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Введение

В условиях современной экономики, основанной 
на знаниях, роль информационного обмена через науч-
ные издания приобретает первостепенное значение 
[1–3]. Авторам необходимо дать возможность защи-
тить свои интеллектуальные права для последующей 
монетизации достижений и предоставить площадку 
для пропаганды своих идей. Такой инновационной 
площадкой может стать научный журнал по тематике 
исследований авторов.

Любой научный журнал нуждается в развитии, и 
в борьбе за новых читателей и авторов редакции сле-
дует применять все имеющиеся средства, в том числе 
и такие инновационные, как интернет-маркетинг, об-
суждению которого и посвящена данная работа.

В 2015 г. объем рекламного рынка в целом сокра-
тился на 17%, однако сегмент российской интернет-
рекламы, включая контекстную рекламу, вырос на 5% 
до 88,84 млрд руб. [4, 5]. Контекстная реклама генери-
руется на просматриваемой пользователем интернет-
странице, например, по ключевым словам и текстам, 
введенным в поисковых системах [6]. Эту информацию 
интернет-маркетологи называют «поведенческой» 
и рекомендуют использовать для проведения персо-
нализации при показе рекламных объявлений в сети 
[7–12]. Тенденция к персонализации, т. е. все более 
узкой направленности сетевого контента, становится 
главной отличительной чертой интернет-маркетинга 
и, как показывает практика, значительно увеличивает 
«конверсию в интернет-маркетинге» при продвижении 
любого товара или услуги [8–10, 12–14].

Очевидно, что научные журналы — это специфиче-
ский вид товара, а публикация научных статей не от-
носится к услугам широкого потребления. В этой связи 
персонализация проводимого интернет-маркетинга на-
учного журнала должна быть ориентирована строго на 
конкретную целевую аудиторию с учетом специфики 
области ее научных интересов.

Бюджеты практически всех научных журналов 
не предусматривают расходы на рекламу, поэтому в 

статье рассматриваются методы интернет-маркетинга, 
не требующие привлечения денежных средств. Все они 
достаточно просты и легко реализуемы, однако, для по-
лучения даже минимального положительного эффекта 
требуют постоянного и систематического применения. 
Основная решаемая при этом задача — повышение 
лояльности своих читателей и авторов статей и при-
влечение новых, а также продвижение и повышение 
узнаваемости научного журнала в глобальной сети.

Применение интернет-маркетинга может также 
стать одним из путей снижения количества откровенно 
«слабого» материала, поступающего для публикации: 
вокруг продвигаемого журнала создается позитивный 
информационный фон, укрепляется его репутация 
открытого и качественного научного издания, и тем 
самым редакции дается возможность устанавливать 
определенную «планку» для заинтересованных в пу-
бликации авторов.

Каждый из рассматриваемых ниже методов 
интернет-маркетинга, не требующих привлечения 
денежных средств, можно применять по отдельно-
сти, но только применяя все эти методы, можно рас-
считывать на их синергетический эффект. При этом 
предполагается:

что научный журнал представлен в глобальной • 
сети интернет на сайте или веб-странице изда-
тельства;
редакция журнала имеет электронный архив при-• 
сланных для публикации материалов;
выполняются требования приказа № 793 Мин-• 
обрнауки России от 25 июля 2014 г. [15].

Поисковый маркетинг в целом 
и поисковая оптимизация, в частности

Поисковый маркетинг связан с систематической 
работой над сайтом (страницей сайта) научного жур-
нала. Все известные сетевые поисковики регулярно 
пополняют свои базы данных ключевыми словами 
или фразами с сайтов Интернета. Для увеличения 
аудитории через поисковики целесообразно про-
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вести поисковую оптимизацию (Search Engine 
Optimization — SEO) и добавить в служебные разделы 
и тексты на веб-страницах ключевые слова высоко-
частотных запросов поисковых систем: «перечень 
ВАК», «публикация в журнале по перечню ВАК», «в 
перечне ВАК», «научный журнал», «научных журнал 
по техническим и экономическим наукам» и т. д. Чем 
больше ключевых слов будет расположено в текстах 
на сайте и в ключевых тегах, тем больше вероятность 
попасть в топ-выдачи запросов поисковых машин и 
соответственно привлечь авторов и читателей к сайту 
научного журнала.

Для привлечения через поисковые системы но-
вых авторов и читателей страница издания должна 
быть выполнена таким образом, чтобы позволять без 
дополнительных манипуляций менее чем за минуту 
получать информацию о возможности публикации 
или подписки на него. Немаловажно, чтобы страница 
была оптимизирована для просмотра с мобильного 
устройства (планшета, смартфона), так как в последнее 
время до половины трафика приходится на мобильные 
устройства [16, 17].

Для оценки необходимости проведения поис-
ковой оптимизации целесообразно воспользоваться 
бесплатными сервисами Google Analytics и «Яндекс.
Метрика» [18, 19]. Эти сервисы анализируют поведе-
ние пользователей на сайте: карта ссылок и переходов, 
время нахождения на странице и другая информация. 
Эта поведенческая информация является основой для 
проведения поисковой оптимизации.

Например, поисковая оптимизация посадочной 
веб-страницы научно-технического журнала «Вестник 
Концерна ПВО «Алмаз – Антей» на сайте Концерна 
дала следующие результаты:

общая посещаемость страницы снизилась на 20%, • 
однако данный результат следует считать поло-
жительным, так как за счет введения в название 
страницы ключевого слова «в перечне ВАК» от-
секается часть нецелевой аудитории;
одновременно со снижением объема посещения так • 
называемый «показатель отказов» увеличился на 
30%, что свидетельствует о росте интереса к стра-
нице журнала на сайте организации (показатель 
отказов является характеристикой конкретной 

страницы и показывает, что пользователь сайта 
целенаправленно зашел на эту страницу и на ней 
же закончил просмотр сайта);
увеличился рост загрузок правил оформления • 
рукописей, направляемых для публикации в ре-
дакцию журнала (рис. 1).
Из рис. 1 видно, что максимальный рост загрузки 

составляет почти 40%, а средневзвешенная тенденция 
показывает устойчивый линейный рост за время на-
блюдения на 10%.

В случае, когда в распоряжении редакции име-
ется весь сайт, а не отдельная страница на сайте из-
дательства, целесообразно помимо информации о 
журнале вести в нем и другие рубрики, например: блог 
(англ. blog, от web log — интернет-журнал событий, 
интернет-дневник, онлайн-дневник) журнала; новости 
из информационных агентств и СМИ со ссылкой на 
первоисточник; предварительные аннотирования ма-
териалов журнала; площадка форумного обсуждения 
опубликованных статей.

Следует отметить, что после проведения поисковой 
оптимизации и введения новых рубрик необходимо 
регулярно проводить отслеживания карты поведения 
пользователей на сайте с помощью бесплатных серви-
сов аналитики (Google Analytics и «Яндекс.Метрика»), 
и по возможности корректировать структуру сайта 
или веб-страницу издания, закрывая или развивая 
существующие рубрики.

Продвижение в социальных сетях

Социальные сети уже прочно проникли в повсе-
дневную жизнь людей. По данным компании Brand 
Analуtics [20] суммарная российская аудитория по-
пулярных социальных сетей на ноябрь 2014 г. состав-
ляла 182 млн чел. (на 40 млн больше всего населения 
России [21]), из них активных пользователей почти 32 
млн чел. Превышение количества зарегистрированных 
пользователей над населением России свидетельствует 
о том, что многие пользователи зарегистрированы в 
нескольких социальных сетях.

По данным Федеральной службы государствен-
ной статистики (Росстат), на сентябрь 2014 г. общая 
численность граждан России, занятых научными ис-
следованиями и разработками, составляла 727029 чел. 
[22]. По данным на апрель 2014 г. всего в нашей стране 
132002 аспиранта и 4572 докторанта (граждане России, 
обучающиеся в очной аспирантуре или докторантуре). 
Следует отметить, что и аспирантам и докторантам по 
новым правилам ВАК необходимо обязательно публи-
коваться в научных журналах (для защиты докторской 
диссертации необходимо иметь не менее 15 статей, 
кандидатской — не менее 3 [23]), т. е. аудитория в 136 
тыс. чел. прямо заинтересована в поиске информации 
о публикациях в научных журналах.

Персонал, занятый научными исследованиями, 
в том числе кандидаты и доктора наук, докторанты, 
аспиранты — это аудитория, имеющая полное выс-
шее образование, поэтому для проведения дальней-
шей оценки активной целевой аудитории из данных 
Brand Analуtics взята аудитория старше 25 лет [20]. В 
процессе оценки, результаты которой представлены 

Рис. 1. Динамика нормированных загрузок правил 
оформления рукописей с веб-страницы журнала 

после проведенной поисковой оптимизации (по данным 
сервиса «Яндекс.Метрика») и усредненная линейная 

тенденция количества загрузок, вычисленная по методу 
наименьших квадратов
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в табл. 1, выдвинута гипотеза, что активность в со-
циальной сети не зависит от рода деятельности и об-
разования человека, и поэтому распределение людей, 
зарегистрированных в социальной сети, можно считать 
равномерным для любой социальной группы. В этом 
случае активная целевая аудитория социальной сети 
рассчитывается по формуле:

NАЦА = NАА k25 (NНИ + NАД)/NГН,

где NАЦА — активная целевая заинтересованная 
аудитория социальной сети, чел.; NАА — активная 
ауди тория социальной сети, чел.; k25 — доля активной 
целевой аудитории старше 25 лет; NНИ — количество 
работников, занимающихся научными исследования-
ми по данным Росстата (727029 на сентябрь 2014 г.); 
NАД — количество аспирантов и докторантов, чел. 
(136574 на апрель 2014 г. по данным Росстата); NГН — 
количество городского населения, чел. (106,6 млн по 
данным на ноябрь 2014 г. по данным Росстата).

Из расчетов было исключено сельское население, 
так как большинство научно-исследовательских ин-
ститутов, университетов и промышленных кластеров 
находятся в городской местности. 

Из представленных в табл. 1 данных видно, что 
совокупная активная целевая аудитория превышает 
126 тыс. пользователей.

По двум последним социальным сетям в табл. 1 
следует сделать оговорку. Формат социальной сети 
Instagram подразумевает размещение на платформе 
только изображений определенного формата или 
коротких видеороликов, и ее целесообразно использо-
вать, если в издании предусматривается большое коли-
чество интересных фотографий, например, журналы по 
археологии, геофизике, молекулярной биологии.

Формат социальной сети Twitter подразумевает 
размещение на платформе социальной сети коротких, 
длиной не более 140 символов, сообщений и небольших 
изображений. Такой формат возможен для издания, у 
которого большой поток входных рукописей. При по-
ступлении их в редакции через официальный Twitter 
можно извещать авторов и читателей о принятии 
работы и публикации или давать краткую аннотацию 
новых публикуемых статей.

На основании данных из табл. 1 проведена оценка 
активной целевой аудитории по отраслям наук. Дан-
ные о численном распределении исследователей по 
отраслям были взяты с официального сайта Росстата 
[24]. Результаты оценки приведены в табл. 2. Расчет 
активной целевой аудитории по отраслям сделан по 
формуле:

NАЦА о = NАЦА k25 Nо /Nво,

где NАЦА о — активная целевая заинтересованная 
аудитория социальной сети по отрасли, чел.; Nо — ко-
личество работников, занимающихся научными ис-
следованиями по данным Росстата в данной отрасли, 
чел.; Nво — количество работников, занимающихся 
научными исследованиями по всем отраслям, чел.

По данным табл. 2 построена гистограмма (рис. 2), 
учитывающая вхождение количественного состава 
аудитории в числовые интервалы по всем отраслям 
наук.

Учитывая небольшие тиражи научных журналов, 
редко превышающие 2 тыс. экз., возможное расши-
рение их аудитории в среднем на 1 тыс. чел. может 
значительно повлиять на его экономические и репу-
тационные показатели.

Продвижение в социальных сетях (Social Media 
Marketing — SMM) научного журнала происходит 

Наименование 
социальной сети

Аудитория, тыс. чел.

Зарегистри-
рованная 

Активная Активная целевая 
старше 25 лет

ВКонтакте 54600 23800 73,1

Одноклассники 40000 1700 11,1

Мой Мир 25200 800 5,1

Facebook 24200 800 5,9

LiveJournal 16700 200 1,5

Instagram 13300 2700 16,6

Twitter 8400 2100 12,9

Итого 126,1

Примечание. По социальным сетям Instagram и Twitter данных по возрасту 
аудитории не имеется, поэтому для расчета было взято среднее значение 
коэффициента k25 аудитории других социальных сетей.

Таблица 1
Сравнительные данные по аудиториям социальных сетей

Наиме-
нование 
социальной 
сети

Отрасли наук

Есте-
ствен-

ные

Техни-
ческие

Меди-
цинские

Сель-
скохо-

зяй-
ствен-

ные

Обще-
ствен-

ные

Гума-
ни-
тар-
ные

ВКонтакте 17 44,6 3,3 2,4 3,7 2,4

Однокласс-
ники

2,6 6,8 0,5 0,4 0,6 0,4

Мой Мир 1,2 3,1 0,3 0,2 0,3 0,2

Facebook 1,4 3,6 0,3 0,2 0,3 0,2

LiveJournal 0,4 0,9 0,1 0,1 0,1 0,1

Instagram 3,9 10,1 0,8 0,6 0,9 0,6

Twitter 3 7,9 0,6 0,5 0,7 0,5

Таблица 2
Активная целевая аудитория по отраслям наук, тыс. чел.

Рис. 2. Распределение размера активной заинтересованной 
аудитории по числовым интервалам
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путем создания страницы группы, название которой 
совпадает с названием научного журнала. Тематика 
ее сообщений может быть такая же, как и в предыду-
щем разделе при обсуждении новых рубрик сайта, а 
также может быть расширена путем создания раз-
делов:

колонки главного редактора (заместителя главного • 
редактора, ответственного секретаря);
по консультированию авторов;• 
ответов на обращения авторов и читателей;• 
об участии журнала в выставках, достижениях • 
на конкурсах, о проводимых журналом или с его 
участием мероприятиях;
со ссылками на выступления членов редакционно-• 
го совета (коллегии) на конференциях, совещани-
ях, выставках, симпозиумах;
со ссылками на публикации в социальных сетях • 
членов редакционной коллегии (совета), каса-
ющихся предметной области журнала;
для освещения событий государственного уровня • 
и нового в отрасли.
Создание группы в социальных сетях создает 

дополнительную интернет-площадку для научного 
журнала и может значительно увеличить количество 
его авторов и расширить аудиторию читателей. Инфор-
мирование аудитории о существовании групп журнала 
в социальных сетях можно провести методом прямого 
маркетинга с использованием электронной почты, речь 
о котором пойдет в следующем разделе.

Прямой маркетинг с использованием 
электронной почты 

Прямой маркетинг осуществляется рассылкой 
электронных писем целевой аудитории. Прове-
дение интернет маркетинга с помощью рассылки 
электронных писем в глобальной сети называется 
e-mail-маркетингом или сокращенно EMM (E-Mail 
Marketing).

Для оперативной связи с авторами, направления 
оригиналов и версток статьей, пересылки доку-
ментов уже достаточно давно редакциями научных 
изданий используется электронная почта. Адреса 
и фамилии авторов и составляют подписную базу 
EMM-рассылки. 

Еще одним способом сбора базы данных электрон-
ных рассылок является отправка факсимильных со-
общений с предложением подписаться на электронную 
рассылку научного журнала. Автором статьи совмест-
но с канцелярией предприятия была проведена рас-
сылка нескольких десятков писем заинтересованным 
организациям, деятельность которых тем или иным 
способом касается тематики выпускаемого журнала. 
Активный ответ по таким письмам составил 67% от 
разосланного объема, а финальное пополнение базы 
данных электронными адресами заинтересованных 
подписчиков составило 55%.

По действующему законодательству сбор базы 
e-mail адресов с именами авторов и проведение EMM-
рассылки информации о научном журнале нельзя от-
нести к незаконному распространению персональных 
данных и рекламе. В соответствии с п. 1 приложения 

№ 2 приказа Минобрнауки России от 25 июля 2014 г. 
№ 793 «Рецензируемое научное издание… должно 
быть зарегистрировано в установленном порядке как 
средство массовой информации». Статья 2 Закона 
Российской Федерации от 27 декабря 1991 г. № 2124-1 
«О средствах массовой информации» гласит, что «под 
массовой информацией понимаются предназначенные 
для неограниченного круга лиц печатные…», а «под 
средством массовой информации понимается перио-
дическое печатное издание, сетевое издание, …иная 
форма периодического распространения массовой 
информации под постоянным наименованием (на-
званием)» [25]. Следовательно, редакция научного 
журнала имеет право собирать и распространять 
информацию об авторах, так как в соответствии со ст. 
1225 и 1228 гл. 69 разд. VII ч. 4 Гражданского кодекса 
Российской Федерации «Результатами интеллек-
туальной деятельности,… которым предоставляется 
правовая охрана (интеллектуальной собственностью), 
являются: 1) произведения науки, литературы и ис-
кусства» и «Право авторства, право на имя и иные 
личные неимущественные права автора неотчуждаемы 
и непередаваемы. Отказ от этих прав ничтожен» [26]. 
Таким образом, сбор и распространение сведений об 
авторах (фамилии, имена и отчества), которые по Зако-
ну о средствах массовой информации доступны неогра-
ниченному числу лиц, не противоречит Федеральному 
закону Российской Федерации от 27 июля 2006 г. 
№ 152-ФЗ «О персональных данных» [27]. Адрес 
электронной почты в соответствии с этим же законом 
также не является персональными данными человека, 
так как «персональные данные — любая информация, 
относящаяся к прямо или косвенно определенному 
или определяемому физическому лицу (субъекту 
персональных данных)», и поскольку этот адрес может 
зарегистрировать любое частное лицо, имеющее доступ 
к глобальной сети, то установить его принадлежность 
определенному физическому лицу не представляется 
возможным. В соответствии со ст. 2 Федерального 
закона Российской Федерации от 13 марта 2006 г. 
№ 38-ФЗ «О рекламе» этот закон не распространяется 
на «…справочно-информационные и аналитические 
материалы (обзоры внутреннего и внешнего рынков, 
результаты научных исследований и испытаний), не 
имеющие в качестве основной цели продвижение то-
вара на рынке и не являющиеся социальной рекламой» 
[28], поэтому рассылка вышеуказанной информации 
любой аудитории не может классифицироваться как 
реклама и как спам [29]. Однако следует отметить, 
что при отказе от рассылки следует незамедлительно 
прекратить рассылку данному адресату.

К вышеуказанной информации, которая распро-
страняется через EMM-рассылку, можно отнести:

аннотации статей из журнала, представляющие • 
результаты научных исследований;
информацию о загрузке метаданных (полно-• 
текстовой версии) журнала в международные и 
отечественные базы данных [30];
комментарии на публикации в средствах массовой • 
информации о событиях, которые касаются науч-
ной области, освещаемой научным журналом;
рецензии на статьи;• 
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сведения об изменениях в редакционной поли-• 
тике и в составе редакционной коллегии (совета) 
журнала.
Многие существующие системы EMM-рассылок 

предоставляют свой сервис на бесплатной основе и 
позволяют с помощью скрипта добавить подписную 
форму по добавлению адресата в рассылку прямо на 
сайте или веб-странице журнала, чтобы подписчики 
могли сами внести свой адрес в подписную базу дан-
ных журнала. 

Аудитории рассылки можно разделить на 3 груп-
пы:
1) заинтересованная — читатели журнала и авторы 

статей;
2) среднезаинтересованная — высший администра-

тивно-управленческий персонал и руководители 
подразделений организаций, которые представля-
ют авторы;

3) слабозаинтересованная — сотрудники, прямо не 
заинтересованные в получении информации (об-
щий электронный почтовый ящик организации 
или отдела (библиотеки) в организации.
Данные по нагрузочному тестированию EMM-

рассылки специальным интернет-сервисом Mailchimp 
приведены в табл. 3.

Данные по доставляемости, открываемости и кли-
кабельности писем были получены из сервиса автома-
тических электронных рассылок Mailchimp. Фидбэк 
(от англ. feed-back — обратная связь) был рассчитан 
автором по количеству отзывов пользователей на рас-
сылку, и содержал положительный отзыв на рассылку 
(отрицательных отзывов не зафиксировано).

Показатели доставляемости не зависят от типа 
аудитории и свидетельствуют о фильтрации EMM-
рассылки антиспамовыми системами или о том, что 
ящик давно не существует или переполнен.

Открываемость показывает, что пользователь 
открыл присланное ему письмо, а не удалил не чи-
тая.

Кликабельность показывает, что пользователь 
открыл присланную в письме гиперссылку (в про-
веденных EMM-кампаниях была встроена ссылка на 
сайт издания).

Средняя открываемость рекламной EMM-
рассылки произвольного товара или услуги составляет 
не более 35% [9]. Из данных табл. 3 видно, что по за-

интересованной аудитории открываемость более чем 
в два раза выше средней.

На рис. 3 приведен график открываемости и кли-
кабельности одной EMM-рассылки по заинтересован-
ной аудитории, данные для которого были получены 
с помощью сервиса автоматических EMM-рассылок 
Mailchimp.

Как видно из рис, 3, первая четверть всех подпис-
чиков базы откликнулась на рассылку в течение 1 часа 
после ее начала, что косвенно подтверждает результаты 
последних исследований о получении большинством 
интернет-аудитории трафик с мобильных устройств 
(62% аудитории научно-технического журнала «Вест-
ник Концерна ПВО «Алмаз – Антей», по данным из 
сервиса электронных рассылок Mailchimp, получили 
письмо в часовом поясе московского региона) [5, 16, 
17]. Открываемость рассылки более чем половиной 
заинтересованной аудитории (52%) достигнута в те-
чение 8 часов.

Показатель открываемости зависит от заинтере-
сованности получателя в присланном сообщении, 
поэтому при подготовке рассылочной кампании 
особое внимание следует уделить тексту письма и 
его оформлению. Как показала практика, большие 
тексты в электронном письме, как правило, удаляют, 
не доходя до второго абзаца, поэтому абзацев (в кото-
рые вкладывается вся чуть сообщения) в теле письма 
должно быть максимум три. Письмо должно быть 
сформировано таким образом, чтобы пользователь 
хотел дочитать его до самого конца, для этого текст 
не должен быть громоздким, представлять интерес 
для пользователя, нести в себе новую информацию, 
вовлекать читателя в чтение и заканчиваться на пози-
тивной ноте. Если информационных поводов больше 
одного, то целесообразно сделать и более одной EMM-
рассылки. Как показала практика, заинтересованная 
аудитория положительно реагирует на информацию 
о научном журнале, если частота рассылки не выше 
одного раза в сутки.

В настоящее время редакцией научно-технического 
журнала «Вестник Концерна ПВО «Алмаз – Антей» на-
коплена база в несколько сотен электронных адресов 
заинтересованных подписчиков. На момент написания 
статьи автором было проведено 11 EMM-кампаний, 
за время проведения которых отказался от получения 
рассылки один электронный адрес.

Аудитория Адреса 
электрон-

ной 
почты

Достав-
ляемость, 

%

Откры-
вае-

мость, %

Клика-
бель-

ность, %

Фид-
бэк, %

Заинтере-
сованная

Личные 96 71 44 8

Средне-
заинтересо-
ванная 

Личные 
и общие 
(при-
мерно 
поровну)

93 56 34 0

Слабо-
заинтересо-
ванная 

Общие 92 32 22 0

Таблица 3
Результаты тестирования проведенных EMM-кампаний 

для видов аудитории

Рис. 3. Открываемость и кликабельность одной EMM-
рассылки по заинтересованной аудитории в зависимости 

от времени суток (время московское)
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Интернет-брендинг

Интернет-брендинг — это целенаправленная не-
прерывная работа по созданию и удержанию пред-
ставления о журнале как о бренде. 

Перед началом реализации мероприятий по 
интернет-брендингу целесообразно собрать основные 
характеристики бренда: наименование журнала, тор-
говый знак и слоган (если имеются), другие имеющие 
отношение к бренду журнала характеристики (темати-
ка, известные авторы, сроки выхода, известные статьи, 
площадки размещения, отзывы читателей и авторов, 
состав редакционного совета и т. д.). После сбора такой 
информации следует выработать стратегию публич-
ного позиционирования журнала, основными целями 
которой будут:

повышение интенсивности и качества присутствия • 
научного журнала в публичном пространстве гло-
бальной сети;
создание устойчивых эффективных каналов взаи-• 
модействия с целевой аудиторией, формирование 
и повышение ее лояльности;
формирование деловой репутации научного • 
журнала, стимулирование интереса к научному 
журналу среди целевой аудитории.
Реализация стратегии интернет-брендинга может 

достигаться, в частности, следующими методами:
выступление членов редакционной коллегии или • 
сотрудников редакции в качестве экспертов отрас-
ли с обязательным упоминанием журнала;
создание своей колонки в другом издании по про-• 
блемам, в которых член редакционной коллегии 
или сотрудник редакции является специалистом;
участие членов редакционной коллегии или • 
сотрудников редакции в конференциях (веб-
конференциях), семинарах (вебинарах), вирту-
альных выставках в качестве выступающих и/или 
экспертов;
установление связи с представителями СМИ для • 
предложения своей кандидатуры в качестве экс-
перта;
участие редакции в программах информационного • 
партнерства с другими изданиями и СМИ (напри-
мер, обмен баннерами на сайте, информационная 
поддержка мероприятий путем размещения анонса 
или отчета в журнале);
установление обратной связи с аудиторией по-• 
средством электронной почты и коммуникаций в 
социальных сетях.
публикация материалов журнала во всех возмож-• 
ных интернет-площадках (РИНЦ, КиберЛенинка, 
Википедия, форумы, порталы и т. д.);
написание аналитических или обзорных статей • 
сотрудниками редакции и членами редакционной 
коллегии с обязательным упоминанием журнала. 
Результатом интернет-брендинга должно стать по-

явление самостоятельного интернет-бренда журнала в 
сети Интернет и укрепление бренда журнала вне сети. 
Следует отметить, что так же, как и в случае с поис-
ковой оптимизацией, при реализации мероприятий 
по интернет-брендингу следует регулярно проводить 
мониторинг ключевых показателей эффективности, 

при необходимости осуществлять корректировку стра-
тегии и по возможности задействовать новые средства 
и не использовать малоэффективные.

Выводы

1. Проведение поисковой оптимизации сайта на-
учного журнала позволяет увеличить количество 
потенциальных читателей и авторов.

2. Результаты рассылки электронных писем с инфор-
мацией о научном журнале свидетельствуют, что 
заинтересованность читателей превысила средние 
показатели, характерные для обычных рекламных 
рассылок, в два раза.

3. Активная заинтересованная целевая аудитория 
научного журнала в социальных сетях по разным 
отраслям наук составляет в среднем 1 тыс. чел.

4. Приведенные методы интернет-маркетинга науч-
ного журнала не требуют привлечения денежных 
средств и легко реализуемы на практике.
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