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Системный видеомаркетинг
 

Предисловие
 

Дорогой читатель!
Когда-то видео было просто способом рассказать о себе. Сегодня оно стало одним из

самых ценных активов любого эксперта, предпринимателя и компании.
Видео работает тогда, когда вы отдыхаете. Оно знакомит людей с вами, формирует дове-

рие, отвечает на вопросы, приводит клиентов, продаёт продукты и постепенно превращается
в систему, которая растёт вместе с вашим бизнесом.

Но большинство людей используют лишь малую часть возможностей видеомаркетинга.
Они снимают ролики без стратегии, надеются на случайные просмотры, гонятся за трендами
и алгоритмами, вместо того чтобы строить настоящий капитал.

Эта книга - не про то, как стать блогером.
Она про то, как превратить свои знания, опыт и репутацию в работающую систему, где

каждое видео становится долгосрочным активом, который приносит клиентов, усиливает лич-
ный бренд и увеличивает доход.

За годы работы с экспертами и бизнесом я убедился в одной простой истине:
Видео - это новый капитал.
Такие видео могут продолжать работать месяцами и годами, если отвечают на устойчи-

вый интерес аудитории. При этом результаты зависят от качества контента, конкуренции и
изменений платформ.

В этой книге я покажу систему, которая позволяет перестать зависеть от случайностей и
начать создавать видеоконтент, который действительно работает на вас.

С наилучшими пожеланиями,
Вячеслав Томин.
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Как пользоваться книгой

 
Книга последовательно рассматривает стратегию, производство, распространение и

оценку видеоконтента. Начните с цели и ресурсов, затем выберите площадки и форматы.
Используйте примеры и чек-листы для своего проекта. Интерфейсы, тарифы и правила плат-
форм меняются: проверяйте их в официальной справке перед применением конкретной реко-
мендации.

Часть I. Основы видеомаркетинга



В.  Томин.  «Системный видеомаркетинг»

8

 
Глава 1: Видеомаркетинг: Почему сейчас? Зачем вам?

 
 

Мир говорит на языке видео
 

Представьте, что вы можете за 60 секунд показать продукт в действии, вызвать у зрителя
искреннюю эмоцию и донести суть вашего бренда так, чтобы это запомнилось. Это не магия.
Это - видеомаркетинг.

Добро пожаловать в самую динамичную и преобразующую эпоху в истории digital-ком-
муникаций. Текст и статичные изображения по-прежнему важны, но именно видео стало уни-
версальным языком, на котором говорит современный потребитель.

Эта глава - ваш фундамент. Мы разберемся, что такое видеомаркетинг на самом деле,
почему он критически важен именно сейчас, в чем его неоспоримые преимущества и, что не
менее важно, от каких заблуждений пора избавиться раз и навсегда.
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1.1. Что такое видеомаркетинг?
За рамками роликов на YouTube

 
Видеомаркетинг - это стратегическое использование видеоконтента для достижения мар-

кетинговых и бизнес-целей. Это не просто съемка и публикация случайных роликов.
Это комплексный процесс, который включает:
· Стратегию: Определение целей (узнаваемость бренда, лидогенерация, конверсия, удер-

жание клиентов), анализ целевой аудитории и выбор каналов распространения.
· Создание: Производство видео различного формата (обзоры, обучающие ролики,

реклама, live-трансляции), адаптированного под эти цели и каналы.
· Дистрибуцию: Публикацию и продвижение видео на правильных платформах (YouTube,

соцсети, сайт, email-рассылки).
· Аналитику: Измерение эффективности видео (просмотры, вовлеченность, конверсии)

и оптимизацию будущей стратегии на основе данных.
Проще говоря, видеомаркетинг - это не про «снять видео». Это про «решить проблему

бизнеса с помощью видео».
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1.2. Актуальность: Почему видеомаркетинг

- это не опция, а необходимость
 

Цифры говорят сами за себя. Видео - это не тренд, это новый стандарт коммуникации:
· Доминирование в потреблении контента: По разным оценкам, на видео приходится

более 80% всего интернет-трафика. Пользователи проводят в соцсетях и на видеоплатформах
часы, и основой их внимания является именно видео. Согласно исследованию, 87% компаний
уже используют видео как маркетинговый инструмент, а 92% маркетологов считают его важ-
ной частью своей стратегии.

· Алгоритмы любят видео:
Социальные сети:
- YouTube,
Платформа №1 для большинства русскоязычных зрителей. Несмотря на возможные огра-

ничения и санкции, многие российские создатели продолжают активно размещать контент на
YouTube благодаря большой международной аудитории и удобному инструментарию анали-
тики и монетизации;

- RuTube, (или Рутуб),
Государственная альтернативная площадка, ориентированная исключительно на россий-

скую аудиторию. RuTube активно развивается и получает поддержку властей, становясь попу-
лярным местом размещения отечественного контента;

- VK Video (Видео ВКонтакте),
Интеграция в популярнейшую социальную сеть России позволяет эффективно распро-

странять короткие и длинные видеоролики среди огромной базы активных пользователей сети
ВК;

- Одноклассники (OK.ru),
Вторая по величине социальная сеть в России также имеет встроенную видеоплощадку,

позволяющую авторам продвигать контент среди своей целевой аудитории;
- Яндекс.Видео,
Сервис поиска и рекомендаций видео, интегрированный в крупнейший поисковик

страны. Хотя Яндекс не является отдельной видеоплатформой, размещение роликов здесь
помогает повысить видимость вашего контента перед широкой аудиторией;

а также Дзен, Телеграм, ТенЧат, которые позволяют использовать видео. Все эти плат-
формы мы разберём в данной книге

и поисковые системы (Яндекс и Google) отдают приоритет видеоконтенту в лентах ново-
стей и результатах поиска. Видео увеличивает время пребывания на странице, что является
ключевым фактором ранжирования.

· Поведение современной аудитории: Люди стали больше ценить свое время. Им проще
и быстрее посмотреть двухминутный обзор продукта, чем читать длинное текстовое описание.
Видео соответствует их ритму жизни.

· Мобильный формат: Смартфон стал главным устройством для потребления контента.
Видео - идеальный формат для мобильного просмотра.

Игнорируя видео, вы теряете колоссальную долю аудитории и упускаете возможности
для роста.
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1.3. Преимущества: Что вы получите,

внедряя видео в свою стратегию
 

Инвестиции в видеомаркетинг окупаются многократно. Вот ключевые выгоды:
1. Высокая вовлеченность: Видео сочетает в себе изображение, звук, движение и текст,

что позволяет удерживать внимание в 8 раз эффективнее, чем статичный контент.
2. Улучшение конверсии: Размещение видео на посадочной странице может увеличить

конверсию на 80% и более. Видео builds trust быстрее текста.
3. Повышение доверия к бренду: Видео (особенно форматы «закулисье», интервью, live-

эфиры) очеловечивает ваш бренд. Потребители видят лица и эмоции, что создает более глу-
бокую эмоциональную связь.

4. Эффективное объяснение сложных продуктов: С помощью анимации и скринкастов
можно просто и наглядно объяснить то, что в тексте потребовало бы многостраничного ману-
ала.

5. Улучшение SEO: Видеоконтент увеличивает шансы занять первую страницу выдачи
Яндекс и Google. Видео-результаты часто отображаются в специальном блоке («пузырьке») над
обычными текстовыми результатами.
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1.4. Разрушаем мифы: Барьеры, которых не существует

 
Часто именно ложные убеждения мешают бизнесу начать использовать видео.
Давайте разберем самые распространенные:
· Миф 1: «Это слишком дорого».
· Реальность: Сегодня для создания качественного видео не нужна мосфильмовская или

голливудская студия. Смартфон последней модели, штатив, хорошее естественное освещение
и бесплатный видеоредактор - этого достаточно для старта. 80% успеха видео - это не дорогая
картинка, а ценная идея и искренность.

· Миф 2: «Нужно быть профессиональным актером».
· Реальность: Аудитория устала от глянца. Им нужна authentic - подлинность. Неуверен-

ность в кадре может даже сыграть вам на руку, показав зрителю реального человека, а не отре-
петированную машину. Будьте собой - это и есть ваша главная сила.

· Миф 3: «У нас нет идей для контента».
· Реальность: Ваш бизнес - это кладезь идей. Ответы на частые вопросы клиентов, процесс

создания продукта, отзывы, обучающие инструкции, день из жизни офиса - все это интересный
контент. Начните с решения боли вашей аудитории.

· Миф 4: «Для этого нужна отдельная команда».
· Реальность: Весь процесс на начальном этапе может вести один мотивированный

сотрудник (или даже вы сами). Современные инструменты максимально автоматизируют и
упрощают монтаж, цветокоррекцию и публикацию.

· Миф 5: «Это не для нашей B2B-ниши / серьезного бизнеса».
· Реальность: B2B-покупатели - это тоже люди. Видео-кейсы, вебинары, видео-отзывы,

объяснения сложных услуг - все это прекрасно работает в B2B, повышая доверие и ускоряя
принятие решения.

Резюме главы:
Видеомаркетинг - это стратегическое использование видео для решения бизнес-задач.

Его актуальность диктуется поведением современной аудитории и любовью алгоритмов к
этому формату. Преимущества включают повышенную вовлеченность, рост конверсий и
укрепление доверия к бренду. Большинство барьеров на пути к его внедрению - устаревшие
мифы, не имеющие отношения к реальности.

Задание для вас:
Подумайте о трех самых частых вопросах, которые задают ваши клиенты. Запишите,

как можно ответить на каждый из них с помощью короткого (до 1 минуты) неидеального, но
искреннего видео. Вы уже нашли три идеи для своего первого видеоконтента.

В следующей главе мы погрузимся в психологию восприятия видео, объясним, почему
люди предпочитают видеоформат тексту. Исследования показывают, что через 72 часа человек
запоминает 10% прочитанного текста и 65% просмотренного видео.
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Глава 2: Мозг в режиме просмотра:

Психология и магия видеовосприятия
 
 

Почему мы не можем оторвать взгляд?
 

Задумывались ли вы, почему, начав смотреть ролик с котиком, вы через полчаса обна-
руживаете себя за просмотром документального фильма о космосе? Или почему инструкция
в видеоформате кажется вам понятнее, чем подробнейший текстовый мануал? Ответ кроется
не в алгоритмах, а в нас самих - в том, как устроен и работает наш мозг.

Эта глава - ключ к пониманию вашей аудитории на глубинном, нейробиологическом
уровне. Мы разберем, почему видео является для человека самым комфортным и эффектив-
ным форматом восприятия информации, и как использовать эти знания для создания по-
настоящему цепляющего контента.
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2.1. Эволюция и нейробиология:
Почему наш мозг любит видео

 
Человеческий мозг за сотни тысяч лет эволюции идеально настроился на обработку визу-

альной информации и реагирование на движение. Это был вопрос выживания: заметить хищ-
ника в саванне, увидеть спелый плод на дереве, считать эмоцию с лица соплеменника. Текст
же - крайне молодое явление в масштабах эволюции, и его обработка требует от мозга созна-
тельных усилий.

· Скорость обработки: Мозг обрабатывает визуальную информацию в десятки тысяч раз
быстрее, чем текст. Уловить суть сцены из видео мы можем за миллисекунды, в то время как
на расшифровку и осмысление того же описания в тексте уйдут секунды.

· Мультисенсорное вовлечение: Видео задействует сразу несколько каналов восприятия:
зрительный (изображение, цвет, движение) и слуховой (речь, музыка, звуковые эффекты). Это
приводит к более глубокой и комплексной обработке информации, так как она подкрепляется
с разных сторон.

· Эмоциональный отклик: Движение, мимика, музыка и интонация голоса - мощнейшие
триггеры эмоций. Амигдала (эмоциональный центр мозга) реагирует на такие стимулы мгно-
венно, в то время как текст способен вызывать эмоции лишь опосредованно, через воображе-
ние.

Вывод: Видео говорит с нашим мозгом на его родном, эволюционно привычном языке.
Оно требует меньше когнитивных усилий для декодирования и дает больше стимулов для фор-
мирования эмоциональной связи.
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2.2. Когнитивная легкость: Почему видео -

это «ленивый» формат (в хорошем смысле)
 

Психологи используют термин «когнитивная нагрузка» - это объем умственных усилий,
required для обработки информации. Чем она выше, тем быстрее устает человек и тем выше
вероятность, что он бросит занятие.

· Текст: Высокая когнитивная нагрузка. Мозг должен распознать символы (буквы), сло-
жить их в слова, слова - в предложения, построить смысловые связи, визуализировать описан-
ное и интерпретировать. Это серьезная работа. · Видео: Низкая когнитивная нагрузка. Мозг
получает уже готовую «симуляцию» реальности. Ему не нужно прилагать усилий для визуали-
зации - он просто воспринимает готовые образы, звуки и смыслы, которые создали вы.

Именно поэтому после тяжелого дня человек скорее включит Netflix, чем возьмет с
полки сложную книгу. Видео - это формат, который уважает ментальную энергию зрителя.
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2.3. Доверие и эмпатия: Мост
между брендом и человеком

 
Одну из самых важных ролей в видеомаркетинге играет эффект присутствия. Видео

создает иллюзию личного общения.
· Невербалика: По данным исследований, 55% информации при личном общении мы

считываем через язык тела и жесты, 38% - через интонацию и тембр голоса, и лишь 7% - через
слова. Видео передает все 100%: и слова, и интонацию, и язык тела. Текст - только 7%.

· Очеловечивание бренда: Когда вы показываете лицо основателя, сотрудника или
довольного клиента, вы превращаете абстрактную компанию в живого человека. Мы склонны
доверять людям, а не фасадам. Искренняя улыбка, блеск в глазах, дрожь в голосе от волнения
- это то, что невозможно подделать в тексте и что безоговорочно располагает к себе.

Видео строит мост эмпатии между вами и вашим клиентом. Оно позволяет не просто
сообщить факт, а прожить его вместе с аудиторией.
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2.4. Эффект простого знакомства:

почему знакомое вызывает доверие
 

В психологии существует понятие «эффект простого знакомства» (англ. Mere Exposure
Effect). Его суть заключается в том, что люди начинают больше доверять и испытывать сим-
патию к тому, что видят регулярно. Чем чаще человек сталкивается с чем-то или кем-то, тем
более привычным, безопасным и привлекательным это кажется.

Видео - самый быстрый и эффективный способ создать такой эффект. Когда вы регу-
лярно появляетесь перед своей аудиторией в YouTube, Stories, на вебинарах или в других
видеоформатах, люди постепенно начинают воспринимать вас как «своего». Они привыкают к
вашему лицу, голосу, манере говорить и объяснять. А вместе с этим растут доверие, симпатия
и желание работать именно с вами.

Текст тоже помогает познакомиться с автором, но он не передает эмоции, интонацию,
мимику и живое общение так, как это делает видео. Именно поэтому видеоконтент гораздо
быстрее формирует ощущение личного знакомства и укрепляет доверие.
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2.5. Нарративное погружение: Сила сторителлинга

 
Человеческая культура построена на историях. Наш мозг запрограммирован восприни-

мать и запоминать информацию, упакованную в narrative, - повествование с завязкой, кульми-
нацией и развязкой.

Видео - идеальный инструмент для сторителлинга.
Оно позволяет:
· Создать атмосферу с помощью цвета, света, музыки и монтажа.
· Сконцентрировать внимание на ключевых деталях с помощью крупных планов.
· Управлять темпом и ритмом истории, создавая напряжение или, наоборот, давая пере-

дышку.
· Вызвать сильную эмоциональную реакцию, которая является клеем для памяти.
История, рассказанная через видео, запоминается лучше, чем сухой перечень фактов,

потому что она активирует не только логические, но и эмоциональные центры мозга.
Резюме главы:
Люди предпочитают видео тексту не потому, что стали ленивее, а потому что этот формат

соответствует фундаментальным принципам работы нашего мозга:
1. Эволюционное преимущество: Мозг быстрее и легче обрабатывает визуальную инфор-

мацию и движение.
2. Низкая когнитивная нагрузка: Видео требует меньше умственных усилий для воспри-

ятия.
3. Глубокое эмоциональное воздействие: Невербальные сигналы (язык тела, интонация)

строят доверие и эмпатию.
4. Эффект узнавания: Регулярный видеоконтент делает бренд «своим» для аудитории.
5. Мощь сторителлинга: Видео - лучший инструмент для погружения в историю, что

является естественным для человека способом восприятия информации.
Задание для вас:
Пересмотрите одно из своих недавних видео (или видео конкурента). Попробуйте разо-

брать его с точки зрения психологии:
· Какие эмоции оно вызывает и как (музыка, планы, лица)?
· Насколько легко воспринимать информацию?
· Появляется ли чувство доверия к герою? Почему?
· Есть ли здесь элементы сторителлинга?
В следующей части мы перейдем от теории к практике и начнем строить фундамент

вашей видеостратегии: подробно обсудим стратегию видеомаркетинга, включая постановку
целей, анализ ресурсов и выбор платформы. Особое внимание уделим направлению видео в
направлении маркетинговой динамики.

Часть II: Стратегическое планирование
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Глава 3: Разработка стратегии

видеомаркетинга: От целей к результату
 

Представьте распространенную ошибку: «Компания сняла дорогой и креативный ролик,
но он не принес результатов. Почему? Потому что за красивой картинкой не было стратегии».

Стратегия - это не просто список задач или красивая презентация. Это компас, который
определяет, зачем вы создаёте видео, для кого, где оно будет жить и как будет влиять на пове-
дение аудитории. Без чёткой стратегии даже самое качественное видео рискует остаться неза-
меченным - как шедевр в пустом музее.

В этой главе мы превратим разрозненные идеи в четкий, измеримый и эффективный
план действий. Вы научитесь не просто «снимать видео», а управлять вниманием аудитории и
достигать конкретных бизнес-целей с помощью видео.
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3.1. Фундамент: Постановка целей по SMART

 
Зачем это нужно? Без цели любое видео - просто трата ресурсов. Цель - это компас,

который определяет все: от длительности ролика до платформы для публикации.
SMART-цели в видеомаркетинге:
S (Specific - Конкретная): Не «увеличить узнаваемость», а «увеличить узнаваемость

нового продукта X среди мужчин 25-35 лет».
M (Measurable - Измеримая): Не «получить много просмотров», а «набрать 50 000 про-

смотров за первый месяц».
A (Achievable - Достижимая): Реалистична ли цель при вашем бюджете и ресурсах?

Можно ли достичь 1 млн просмотров с бюджетом в 5000 рублей?
R (Relevant - Релевантная): Как цель видео связана с общими маркетинговыми и биз-

нес-целями компании? (Например, увеличение продаж, снижение нагрузки на службу под-
держки).

T (Time-bound - Ограниченная по времени): «Увеличить количество лидов на 20% в тече-
ние 3-го квартала».

Примеры целей для разных стадий воронки:
TOP (Осведомленность): Увеличить охват, количество просмотров, узнаваемость

бренда.
MIDDLE (Рассмотрение): Сгенерировать лиды, увеличить время на сайте, получить под-

писчиков.
BOTTOM (Решение): Повысить конверсию в продажу, стимулировать повторные

покупки.
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3.2. Ревизия возможностей: Анализ ресурсов

 
Бюджет: Детализируем, на что он будет тратиться (пре-продакшн, продакшн, пост-про-

дакшн, продвижение).
Варианты от малого к крупному: От видео на смартфон с минимальным бюджетом на

таргетированную рекламу до полноценных рекламных роликов.
Время: Кто и сколько времени может уделить проекту? Реалистичные сроки для плани-

рования.
Команда и экспертиза: Есть ли штатный видеограф? Можете ли вы снимать сами? Стоит

ли нанимать подрядчика?
Важно: Не пытайтесь прыгнуть выше головы. Лучше стабильно выпускать простые, но

полезные видео, чем сделать одно сложное и забросить проект.
Техника: Что есть в наличии? Смартфон, микрофон, свет? Какой софт для монтажа

доступен?
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3.3. Выбор платформы: Где живет ваша аудитория?

 
Ключевой принцип: Не нужно быть везде. Нужно быть там, где ваша целевая аудитория,

и адаптировать контент под правила и форматы платформы.
Сравнительный анализ платформ (кратко):
· YouTube: «Поисковая система» для видео. Долгий срок жизни, высокий потенциал

органического охвата, идеален для обучающего и экспертного контента (обзоры, инструкции,
влоги).

· Вертикальный контент: Эпицентр виральности. Короткие, динамичные, развлекатель-
ные и креативные видео. Быстрое распространение через алгоритм.

· ВКонтакте / Telegram: Сильное комьюнити, прямые эфиры, более неформальное обще-
ние. Хорошо для узких ниш и построения близких отношений с аудиторией.

Практическое упражнение: Опишите портрет вашего клиента и выберите 1-2 ключевые
платформы для старта.
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3.4. Фокус главы: Направление видео

в русло маркетинговой динамики
 

Маркетинг - это не статичная картинка, а постоянное движение. Ваше видео должно быть
не единичным событием, а частью этого потока. Оно должно "толкать" зрителя к следующему
действию.

3.4.1. Принцип "Один ролик - одна цель"
Не пытайтесь в одном видео и рассказать о компании, и показать продукт, и обучить, и

развлечь. Это рассеивает внимание и призыв к действию.
Пример: Видео-обзор на YouTube имеет цель - вызвать доверие и подтолкнуть к переходу

на сайт. Оно не должно одновременно быть развлекательным скетчем.
3.4.2. Карта видео-контента для воронки продаж
Это визуальное отображение того, как разные видео работают на разных этапах пути кли-

ента.
TOP-воронка (Привлечение):
Задача: Ответить на боль, привлечь внимание.
Форматы: Образовательные ролики (How-to), ответы на частые вопросы, вирусные и раз-

влекательные видео (Reels, TikTok), видео-блог.
Маркетинговая динамика: Переход от "незнания" к "осведомленности".
MIDDLE-воронка (Вовлечение):
Задача: Показать экспертность, сформировать доверие.
Форматы: Обзоры продуктов, сравнения, отзывы клиентов, вебинары, записи эфиров.
Маркетинговая динамика: Переход от "интереса" к "рассмотрению и доверию".
BOTTOM-воронка (Конверсия):
Задача: Подтолкнуть к покупке или целевому действию.
Форматы: Видео-презентации продукта, демонстрации использования, case studies, пер-

сональные видео-письма для лидов.
Маркетинговая динамика: Переход от "доверия" к "действию".
3.4.3. Создание "движения": Призывы к действию (CTA) и сквозная аналитика
Эффективные CTA для видео:
В самом видео (графика и речь): «Узнайте больше по ссылке в описании», «Подпишитесь

на канал, чтобы не пропустить продолжение», «Скачайте инструкцию бесплатно».
В описании и карточках: Прямые ссылки на сайт, товар, лендинг, форму подписки.
Сквозная аналитика:
Важность: Чтобы управлять динамикой, нужно ее измерять.
Что отслеживать? Не только просмотры и лайки, но и CTR (кликабельность) карточек и

конечных заставок, показатель завершенности просмотра, переходы по ссылкам, конверсии из
аналитики сайта (например, в Google Analytics).

Вывод: Стратегия не заканчивается на публикации. Она продолжается в аналитике, кото-
рая показывает, в правильном ли направлении вы двигаетесь.
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3.5. Инструмент стратега: Единый шаблон

для планирования видео-кампании
 

Посмотрите пример готовой таблицы для заполнения. И сделайте по аналогии, только
для вашего проекта. Это станет ключевым практическим выводом из главы.

SMART-цель
Описание: Чего мы хотим достичь?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": Увеличить количество регистраций на

тест-драйв кофемашины на 15% за 2 месяца.
Целевая аудитория
Описание: Для кого это видео?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": Мужчины и женщины 30-45 лет, ценящие

технологичность и удобство.
Ключевое сообщение
Описание: Какую мысль мы доносим?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": "Кофемашина X готовит идеальный

эспрессо одним нажатием, экономя ваше время."
Платформа
Описание: Где мы это опубликуем?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": YouTube (как поисковая система по обзо-

рам) + таргетированная реклама.
Формат и длительность
Описание: Как это будет выглядеть?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": Обзорный ролик 2-3 минуты с акцентом

на простоту использования.
Призыв к действию (CTA)
Описание: Что должен сделать зритель?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": "Перейдите на сайт по ссылке ниже и заре-

гистрируйтесь на тест-драйв в нашем шоу-руме!"
Метрики успеха
Описание: Как мы измерим результат?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": Количество просмотров (>10 000), CTR

по ссылке (>5%), конверсия в заявку с сайта.
Ресурсы (бюджет/время)
Описание: Что нам для этого нужно?
Пример для проекта "Умная кофемашина X": Бюджет: 20 000 руб. (аренда помещения

со светом и звуком). Время: 2 недели (от съемки до публикации).
Поздравляем! Теперь у вас есть не просто идеи для видео, а полноценная стратегия. Вы

определили цели, оценили ресурсы, выбрали платформы и, что самое важное, поняли, как
направить энергию каждого ролика в нужное маркетинговое русло.

Стратегическое планирование видеомаркетинга - это искусство баланса между ясностью
цели, реальностью ресурсов и глубоким пониманием аудитории. Когда видео становится не
просто «контентом», а динамическим элементом маркетинговой системы, оно начинает рабо-
тать на опережение: не только отвечает на запросы, но и формирует новые поведенческие пат-
терны.

В следующей главе мы перейдем от планов к действию и поговорим о бюджетировании
и планировании ресурсов.
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Глава 4: Бюджетирование и планирование ресурсов:

От шестизначных сумм к разумным инвестициям
 

Если предыдущие главы вдохновляли вас на создание видеоконтента, то эта - возвращает
к суровой реальности. Бюджет - это тот фундамент, на котором стоит успех или провал вашего
видео-проекта. Традиционные корпоративные ролики с их громоздкими командами, арендой
студий и дорогим оборудованием могут обойтись компании в круглую сумму - от 12 000 до
47 000 долларов и более.

Однако есть и хорошая новость: цифровая революция в производстве видео стерла гра-
ницы. Сегодня вы можете создать профессиональный, цепляющий и эффективный ролик,
потратив лишь малую часть от этой суммы. Секрет не в том, чтобы делать видео «дешево», а
в том, чтобы тратить умно. Эта глава - ваш план по переходу от традиционных затрат к совре-
менным, высокоэффективным инвестициям.

Эта глава поможет вам:
- Понять, из чего складывается классическая смета
- Научиться выделять «точки роста» и «зоны перерасхода»
- Использовать современные инструменты для снижения затрат без потери эффективно-

сти
- Планировать бюджет гибко - под цели, этапы воронки и типы контента
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4.1. Анатомия традиционного бюджета:
На что уходят десятки тысяч долларов?

 
Давайте разберем классическую смету, чтобы понять, какие статьи съедают основную

часть бюджета.
Предпродакшн (15-20% бюджета):
· Разработка креативной концепции и сценария: Работа копирайтеров, арт-директоров.
· Кастинг актеров и ведущих: Услуги кастинговых агентств.
· Подбор локаций: Поиск и аренда подходящих помещений, студий.
· Создание раскадровки и дизайна.
Продакшн (35-50% бюджета):
· Оплата труда съемочной группы: Режиссер, оператор, ассистенты, звукорежиссер, гри-

мер, осветитель.
· Аренда профессиональной техники: Камеры (например, RED или ARRI), свет, звук.
· Аренда студии или сложных локаций.
· Логистика: Транспорт, питание для команды.
Постпродакшн (25-35% бюджета):
· Монтаж: Работа профессионального монтажера.
· Цветокоррекция и графика: Создание фирменного стиля, 2D/3D-графика.
· Озвучка и саунд-дизайн: Аренда студии звукозаписи, работа диктора, покупка лицензий

на музыку.
· Визуальные эффекты (VFX).
Как видите, основные затраты - это не техника, а люди и их время. Современный подход

позволяет оптимизировать каждую из этих статей.
Интересный факт: до 60% бюджета тратится на «производственные излишества» - то,

что не влияет напрямую на конверсию или вовлечённость.
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4.2. Современная модель: Гибкое

бюджетирование для цифровой эпохи
 

Вместо того чтобы следовать жесткой схеме, мы предлагаем модель, основанную на целях
и каналах распространения.

1. Определите приоритеты: «Золотой треугольник» ресурсов
Любой проект ограничен тремя ресурсами: Время, Деньги, Качество. Вы можете выбрать

только два.
· Быстро и Качественно = Дорого. (Классический подход).
· Дешево и Быстро = Низкое качество. (Любительский подход).
· Качественно и Дешево = Долго. (Современный, гибкий подход, основанный на внутрен-

них ресурсах и технологиях).
Ваша задача - честно определить, какой вариант подходит для конкретной задачи. Вирус-

ный ролик и годовой отчет для акционеров требуют разного подхода к этому треугольнику.
Почему «дорого» ≠ «эффективно»
Современный видеомаркетинг измеряется не красотой кадра, а результатом:
- Сколько лидов принёс ролик?
- Насколько выросла вовлечённость в соцсетях?
- Увеличился ли LTV клиентов после просмотра обучающего видео?
Исследования показывают:
- Видео в вертикальном формате (Shorts, Reels) с бюджетом $200–$500 часто генерируют

в 3–5 раз больше вовлечённости, чем broadcast-ролик за $20 000.
- UGC-контент (видео от реальных клиентов или сотрудников) имеет в 4 раза выше уро-

вень доверия, чем «гладкий» корпоративный ролик.
- Персонализированные видео (даже простые) повышают конверсию на 27%.
Вывод: если ваше видео не движет аудиторию по воронке - оно просто дорогое украше-

ние.
2. Выберите модель производства в зависимости от цели:
Презентация продукта, обучающий ролик
Рекомендуемая модель: Внутренние силы + стоки
Ориентировочный бюджетный диапазон: $500 - $3,000
Реклама в соцсетях, лидогенерация
Рекомендуемая модель: Фрилансеры + AI-инструменты
Ориентировочный бюджетный диапазон: $1,000 - $7,000
Корпоративный имиджевый ролик
Рекомендуемая модель: Гибридная модель (фрилансеры + продакшн-студия)
Ориентировочный бюджетный диапазон: $5,000 - $15,000
Крупная ТВ-реклама, высокобюджетный проект
Рекомендуемая модель: Традиционная модель (полный цикл студии)
Ориентировочный бюджетный диапазон: $25,000+
Правило 80/20: 20% бюджета дают 80% результата. Определите, где именно - и инвести-

руйте туда.
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4.3. Инструменты и стратегии

для сокращения расходов
 

Вот как современные технологии и подходы позволяют сократить издержки на каждом
этапе.

Предпродакшн:
· AI для идей и сценариев: Используйте нейросети (например, ChatGPT, Jasper, Copy.ai,

Writesonic), чтобы генерировать идеи, структурировать сценарий и писать черновики текстов.
· Цифровые раскадровки: Приложения типа ShotPro или Storyboarder позволяют быстро

визуализировать сцены без привлечения дорогого художника.
· Локации:
· Используйте реальные офисные пространства с качественным оформлением.
· Рассмотрите виртуальные студии и VR-окружение - это дешевле и быстрее, чем строить

декорации.
Продакшн:
· Оборудование:
· Современные зеркальные/беззеркальные камеры (Sony A7S III, Canon R5) дают кине-

матографическое качество за долю стоимости кинокамер.
· Освещение: Доступные LED-панели и кольцевые светильники создают профессиональ-

ную картинку.
· Звук: Качественные петлички (например, Rode Wireless Go) и портативные рекордеры

(Zoom H series) решают проблему со звуком.
· Команда:
Бюджет - это не только деньги. Это ресурсы времени и внимания вашей команды.
Кто участвует?
- Маркетолог - ставит цель, определяет KPI
- Контент-менеджер - пишет бриф, координирует
- Видеомейкер - снимает/монтирует (внутренний или внешний)
- Аналитик - оценивает эффективность
Совет: если у вас нет штатного видеомейкера, наймите фрилансера на долгосрочный кон-

тракт (а не под каждый ролик). Это снизит стоимость на 30–50%.
· Найм фрилансеров через платформы (Kwork, FL.ru, Профи.ру). Часто один человек

может совмещать функции оператора и монтажера.
· Обучение внутренних сотрудников. Найдите в своей команде того, кто увлечен видео-

съемкой.
Постпродакшн (здесь экономия наиболее заметна):
· Монтаж:
· Профессиональные программы для любителей: Adobe Premiere Pro и Final Cut Pro -

индустриальный стандарт, доступный по подписке. Pictory, InVideo, Runway ML (автоматиче-
ский монтаж из текста или скрипта).

· Автоматические субтитры + дубляж на 50 языков (HeyGen, Synthesia).
· Бесплатные альтернативы: DaVinci Resolve - это мощнейший инструмент для монтажа,

цветокоррекции и звука, имеющий полнофункциональную бесплатную версию.
· AI-инструменты:
· Озвучка: Сервисы вроде ElevenLabs, Murf.ai, Play.ht (реалистичные голоса за $5–$30/

месяц) или WellSaid Labs создают реалистичную компьютерную речь, экономя на дикторе.
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· Музыка и звуковые эффекты: Стоковые библиотеки (Artlist, Epidemic Sound) предла-
гают неограниченную подписку на качественный контент.

· Графика и анимация: Canva и подобные сервисы позволяют создавать анимированные
графики без навыков дизайнера.

· Цветокоррекция: AI-плагины (например, Color.io) автоматически улучшают цвет, эко-
номя часы работы.
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4.4. План действий: Как составить

бюджет для вашего первого проекта
 

1. Сформулируйте цель: «Увеличить количество регистраций на вебинар на 15%».
2. Определите целевую аудиторию и канал: «Соцсети (YouTube Shorts), длительность до

60 секунд».
3. Выберите модель производства: «Гибридная: фрилансер-оператор на 1 день съемки,

монтаж силами внутреннего сотрудника».
4. Составьте детализированную смету:
· Фрилансер-оператор (1 день): $300
· Аренда дополнительного света/звука: $150
· Лицензия на музыку из стока (1 трек): $50
· Оплата подписки на графический редактор (1 месяц): $30
· Итого: $530
5. Заложите 10-15% на непредвиденные расходы. Итоговый бюджет: ~$600.
Как сократить бюджет без потери качества: 7 стратегий
1. Снимайте на смартфон - флагманы Android дают 4K-качество, сравнимое с зеркал-

ками.
2. Используйте естественное освещение - окно + отражатель = профессиональный свет

за $0.
3. Переиспользуйте контент - из одного интервью сделайте: 1 YouTube-ролик, 3 Shorts,

5 цитат, 1 подкаст.
4. Вовлекайте сотрудников - они лучшие амбассадоры бренда и работают бесплатно (или

за мотивацию).
5. Закупайте стоки разумно - Artgrid, Storyblocks, Envato Elements (безлимит за $16/мес).
6. Тестируйте дешёвые форматы - 80% успеха приходится на первые 3 секунды. Начните

с простого.
7. Инвестируйте в обучение - обучите одного сотрудника базовому монтажу. ROI - через

2–3 месяца.
Бюджетирование в видеомаркетинге сегодня - это не о том, сколько вы можете потра-

тить, а о том, сколько вам нужно потратить для достижения цели. Современные технологии
демократизировали видеопроизводство, передавая мощные инструменты в руки маркетологов
и небольших команд.

Ваша стратегия должна быть гибкой. Инвестируйте в дорогие проекты там, где это оправ-
дано (например, главный имиджевый ролик), и используйте экономичные модели для регуляр-
ного контента. Помните: даже с бюджетом в $1000 можно создать видео, которое принесет вам
$10 000. Главное - не стоимость камеры, а ценность идеи, которая в ней заключена.

Сегодня вы можете добиться большего с меньшим, если сосредоточитесь не на «роскоши
производства», а на ценности для зрителя.

В следующей главе мы поговорим о типах и форматах видеоконтента, которые цепляют
с первой секунды и ведут зрителя к действию - даже без миллионного бюджета.

Часть III. Типы и форматы видеоконтента
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Глава 5. Карта видеоконтента:

Классификация по целям и аудиториям
 

Видео - это не просто формат. Это мощный инструмент коммуникации, который может
решать самые разные задачи: от привлечения внимания до закрытия продаж, от повышения
лояльности до обучения сотрудников. Однако эффективность видео напрямую зависит от того,
насколько точно оно соответствует цели, этапу воронки продаж и особенностям целевой ауди-
тории.

Представьте, что вы строите дом. У вас есть все материалы: кирпичи, цемент, стекло. Но
без чертежа, который определяет назначение каждой детали - где будет несущая стена, а где
оконный проем - вы получите лишь груду материалов, а не надежное жилье.

Так же и с видеомаркетингом. Вы можете снимать красивые кадры, но без понимания,
зачем вы это делаете и для кого, ваши видео рискуют потеряться в шуме цифрового простран-
ства.

В этой главе мы создадим ваш персональный чертеж. Мы классифицируем основные
типы видеоконтента по двум ключевым параметрам: назначению (какую бизнес-задачу он
решает) и целевой аудитории (кому мы его показываем). Эта система поможет вам не просто
создавать видео, а стратегически инвестировать в контент, который приносит результат.
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5.1. Классификация №1.1: видео по назначению

 
5.1.1. Брендовые (имиджевые) видео
Цель: формирование узнаваемости бренда, передача ценностей, создание эмоциональной

связи.
Особенности:
- Часто не содержат прямого призыва к действию.
- Акцент на истории, атмосфере, визуальной эстетике.
- Используются в социальных сетях, на главной странице сайта, в рекламных кампаниях.
Пример: короткий ролик о миссии компании, «за кулисами» производства, видеоряд с

цитатами основателя.
5.1.2. Обучающие (образовательные) видео
Цель: обучить, прояснить, помочь решить проблему.
Особенности:
- Высокая ценность для зрителя.
- Способствуют укреплению экспертности бренда.
- Могут быть как короткими (лайфхаки), так и длинными (вебинары, курсы).
Примеры: «Как пользоваться нашим приложением», «5 ошибок при выборе CRM», обу-

чающий мини-курс по фотосъёмке.
5.1.3. Продажные (коммерческие) видео
Цель: стимулировать покупку, демонстрировать выгоды продукта, преодолевать возра-

жения.
Особенности:
- Чёткий призыв к действию («Купите сейчас», «Забронируйте демо»).
- Акцент на выгодах, а не только на характеристиках.
- Часто используют социальное доказательство (отзывы, кейсы).
Примеры: рекламные ролики, видео-презентации продукта, сравнение с конкурентами.
5.1.4. Развлекательные видео
Цель: удержать внимание, повысить вовлечённость, усилить эмоциональную связь.
Особенности:
- Не всегда напрямую связаны с продуктом.
- Часто вирусный характер.
- Особенно эффективны в соцсетях (YouTube Shorts).
Примеры: мемы с участием бренда, челленджи, юмористические скетчи.
5.1.5. Информационные / новостные видео
Цель: донести важную информацию быстро и наглядно.
Особенности:
- Краткость, ясность, актуальность.
- Часто используются в B2B-сегменте или при анонсах изменений.
Примеры: анонсы обновлений, объяснение новых законов для бизнеса, релизы новых

функций.
5.1.6. Внутренние / корпоративные видео
Цель: обучение сотрудников, внутренние коммуникации, onboarding.
Особенности:
- Не публикуются публично.
- Повышают эффективность внутренних процессов.
Примеры: инструктаж по технике безопасности, видео-приветствие нового CEO, тре-

нинги по продажам.
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5.2. Классификация №1.2: По маркетинговому

назначению (Воронка продаж)
 

Эта классификация - основа стратегии. Каждое видео должно занимать свое место на
пути потребителя от первого знакомства с брендом до совершения покупки и далее.

5.2.1. Видео для верхней части воронки (TOFU - Top of the Funnel)
· Назначение: Привлечение, осведомленность, формирование интереса. Мы ловим широ-

кую аудиторию, решаем ее проблемы, а не продаем напрямую.
· Целевая аудитория: Широкая аудитория, потенциально заинтересованная в теме вашей

ниши. Еще не знает о вашем бренде.
· Форматы:
· Образовательные и экспертные видео: Блоггинг, лайфхаки, ответы на частые вопросы,

отраслевые обзоры ("Как выбрать...", "5 ошибок в...").
· Развлекательный контент: Вирусные ролики, скетчи, юмористические зарисовки, свя-

занные с тематикой бренда.
· Видеоблоги (Vlog): "Один день из жизни...", закулисье компании - создают эмоциональ-

ную связь и челоковезируют бренд.
5.2.2. Видео для средней части воронки (MOFU - Middle of the Funnel)
· Назначение: Вовлечение, формирование доверия, nurturing ("подогрев" лида). Мы рабо-

таем с теми, кто уже проявил интерес, и показываем, почему именно мы - лучший выбор.
· Целевая аудитория: "Теплые" лиды, подписчики, которые знакомы с брендом и ищут

решение своей проблемы.
· Форматы:
· Обзоры продуктов и сравнения: Детальный показ функционала, сравнение с аналогами,

ответы на возражения.
· Вебинары и онлайн-презентации: Глубокое погружение в тему, демонстрация экспер-

тизы, интерактив с аудиторией.
· Кейсы и отзывы клиентов: Реальные истории успеха, которые снимают сомнения и дока-

зывают эффективность.
· Email-видео: Персонализированные видео-обращения для подписчиков рассылки,

повышающие конверсию.
5.2.3. Видео для нижней части воронки (BOFU - Bottom of the Funnel)
· Назначение: Конверсия, стимулирование к покупке или целевому действию.
· Целевая аудитория: "Горячие" лиды, готовые к принятию решения.
· Форматы:
· Продающие видео: Сконцентрированы на УТП (уникальном торговом предложении),

выгодах, ограниченных по времени акциях. Яркий призыв к действию (Call to Action).
· Демонстрации продукта в действии: Скринкасты для софта, unboxing ("распаковка")

для товаров, видео-инструкции по применению.
· Видео с призывом к действию (CTA): Короткие ролики, напоминающие о корзине, пред-

лагающие записаться на демо-звонок и т.д.
5.2.4. Видео для постпродажного взаимодействия (Loyalty & Advocacy)
· Назначение: Удержание клиентов, повышение лояльности, превращение покупателей в

адвокатов бренда.
· Целевая аудитория: Существующие клиенты.
· Форматы:
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· Онбординговые и обучающие видео: Помогают новому клиенту начать пользоваться
продуктом, снижая нагрузку на поддержку.

· Видео-благодарности: Персонализированные сообщения от команды.
· Эксклюзивный контент для постоянных клиентов: Анонсы новинок до всех, закрытые

трансляции.
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5.3. Классификация №2: По целевой

аудитории (Кто ваши зрители?)
 

Модель воронки AIDA (Awareness → Interest → Desire → Action) остаётся актуальной и
для видеомаркетинга. Каждый этап требует своего типа контента.

Осведомлённость (Awareness)
Цель: Привлечь внимание, познакомить с проблемой
Типы видео: Брендовые, развлекательные, образовательные (общие темы)
Примеры: «Почему 80% стартапов терпят крах?», короткий сторителлинг о боли клиента
Интерес (Interest)
Цель: Пробудить интерес к решению
Типы видео: Обучающие, экспертные, сравнительные
Примеры: «Как выбрать идеальный CRM за 5 минут», «Обзор топ-3 инструментов для

email-маркетинга»
Желание (Desire)
Цель: Создать эмоциональную тягу к продукту
Типы видео: Продажные, кейсы, отзывы, демонстрации
Примеры: «Как наш клиент увеличил продажи на 300%», видео-демонстрация продукта

в действии
Действие (Action)
Цель: Подтолкнуть к покупке или заявке
Типы видео: Прямые продажные, ограниченные по времени предложения, FAQ-видео
Примеры: «Специальное предложение до конца недели», «Как оформить заказ за 2

минуты»
Одна и та же информация должна подаваться по-разному в зависимости от того, к кому

вы обращаетесь.
5.3.1. B2C (Business-to-Consumer) - для конечного потребителя
· Аудитория: Широкая, эмоционально реагирующая, принимает решения быстрее.
· Ключевые акценты: Эмоции, выгода, статус, развлечение, простота.
· Подходящие форматы:
· Яркие рекламные ролики (TVC): Эмоциональные истории, связанные с брендом.
· Unboxing и обзоры товаров: Создают ажиотаж и доверие.
· Видео в соцсетях (TikTok, Reels, Shorts): Короткий, динамичный, трендовый контент.
· Пользовательский контент (UGC): Мотивирует клиентов снимать видео с вашим про-

дуктом.
5.3.2. B2B (Business-to-Business) - для бизнеса и любителей (LDM - Decision

Makers)
· Аудитория: Узкая, рациональная, принимает решения дольше и на основе данных.
· Ключевые акценты: Экспертиза, ROI (окупаемость инвестиций), данные, кейсы, надеж-

ность.
· Подходящие форматы:
· Вебинары и демонстрации возможностей: Глубокое погружение в продукт.
· Видео-кейсы и интервью с клиентами: Доказательство эффективности для бизнеса.
· Объясняющие видео (Explainer Video): Коротко и ясно о сложном продукте или услуге.
· Видео для лидогенерации: Специализированные предложения (e-book, демо-доступ) с

формой захвата.
5.3.3. Внутренняя аудитория (HR и корпоративная культура)
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· Аудитория: Сотрудники, кандидаты на вакансии.
· Ключевые акценты: Ценности компании, развитие, вовлеченность.
· Подходящие форматы:
· Видео о корпоративной культуре: Для привлечения талантов.
· Обучающие ролики и инструктажи: Для onboarding и повышения квалификации.
· Обращения руководства: Для повышения лояльности и информирования команды.
5.3.4. Новички vs. эксперты:
Для новичков - простой язык, базовые объяснения.
Для экспертов - глубина, термины, сравнение нюансов.
5.3.5. Поколенческие особенности:
Gen Z - вертикальные короткие видео, мемы, аутентичность.
Поколение X - более формальные, информативные ролики, акцент на надёжности.
Сводная таблица: Ваша карта выбора видеоформата
TOFU (Привлечение)
B2C (Потребитель): Развлекательные ролики (Reels/TikTok), Виральные видео, Образо-

вательные блоги
B2B (Бизнес): Экспертные статьи в видеоформате, Отраслевые обзоры, Вебинары на

общие темы
Внутренняя аудитория: Видео о миссии и ценностях компании для соцсетей
MOFU (Вовлечение)
B2C (Потребитель): Обзоры, Unboxing, Отзывы реальных людей
B2B (Бизнес): Детальные кейсы, Демо-вебинары, Сравнительные обзоры
Внутренняя аудитория: Видео-отчеты о достижениях, Интервью с сотрудниками
BOFU (Продажи)
B2C (Потребитель): Яркие продающие ролики с CTA, Ограниченные акции
B2B (Бизнес): Персонализированные видео-предложения, Скринкасты, Отзывы B2B-

клиентов
Внутренняя аудитория: -
Лояльность
B2C (Потребитель): Эксклюзивный контент, Благодарности, Мастер-классы
B2B (Бизнес): Обучающие видео по сложным сценариям использования, Приветствия от

CEO
Внутренняя аудитория: Обращения руководства, Обучающие курсы, Поздравления
Теперь у вас есть не просто список форматов, а стратегическая карта. Прежде чем нажать

кнопку "запись", всегда задавайте себе эти три вопроса:
1. Какую я хочу достичь этим видео? (Привлечь, вовлечь, продать, удержать?)
2. Для кого это видео? (Широкая аудитория, коллега по отрасли, текущий клиент?)
3. На каком этапе воронки находится мой зритель?
Ответы на эти вопросы помогут вам не просто создать видео, а создать работающее видео

- то, которое ведёт зрителя к нужному вам результату.
Практическое задание: Возьмите ваш текущий продукт или услугу. Определите 3 клю-

чевые аудитории и для каждой - по одному типу видео на каждом этапе воронки.
Составьте простую таблицу: аудитория → этап → цель → формат → пример темы.
Сочетание правильного формата с правильной стадией воронки и портретом аудитории

- это и есть формула видеоконтента, который работает.
Шестая глава будет логичным практическим продолжением пятой. Если в пятой мы

создали стратегическую "карту", то в шестой - подробно изучим самые важные и эффективные
"транспортные средства", которые будут двигать нас по этой карте.
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Глава 6. Инструментарий видеомаркетолога:

Самые эффективные форматы видео
 

Теперь, когда мы знаем, для кого и зачем мы снимаем видео, пришло время разо-
браться, как это делать. Мир видеоконтента богат и разнообразен, но не все форматы одина-
ково полезны для решения конкретных задач.

Если тип видео определяет зачем вы снимаете, то формат - это как вы это делаете. Фор-
мат влияет на восприятие, вовлечённость, охват и даже конверсию. Он зависит от платформы,
поведения аудитории, технических возможностей и трендов.

В этой главе мы проведем детальный обзор самых популярных и результативных форма-
тов видео.

Мы не просто перечислим их, а разберем по четкой схеме:
· Что это? - Краткое определение.
· Когда и зачем использовать? - Ключевые цели и место в воронке продаж.
· Сильные стороны: - Почему этот формат работает.
· Слабые стороны/риски: - На что обратить внимание.
· Ключевые элементы успеха: - Без чего формат не сработает.
Это ваш готовый рецептурный справочник для создания видео, который вы сможете

использовать в ежедневной работе.
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6.1. Объясняющие видео (Explainer Video)

 
· Популярность: **** (Высокая и стабильная).
· Платформы: Сайт (главная страница, лендинг, страница продукта), YouTube (для SEO

и evergreen-трафика), email-рассылки (вместо длинного текста)
· Длительность: от 60 до 90 секунд. Максимум - 2 минуты. > Исследования показывают:

внимание зрителя резко падает после 2 минут, особенно если видео не персонализировано.
· Особенности:
- Фокус на проблеме → решении → выгоде, а не на функциях.
- Простой, понятный язык - без жаргона (если аудитория не экспертная).
- Часто используют анимацию, но могут быть и с живыми людьми (например, основатель

объясняет идею).
- Включают чёткий призыв к действию в конце: «Попробуйте бесплатно», «Забронируйте

демо», «Узнайте больше».
- Работают как автономный элемент - зритель должен понять суть, даже если смотрит без

звука (поэтому важны субтитры и визуальные подсказки).
· Что это? Короткий (до 2 минут) анимированный или живой ролик, который просто

и наглядно объясняет суть сложного продукта, услуги или идеи. Отвечает на вопросы: "Что
это?", "Как это решает мою проблему?" и "Что делать дальше?". Особенно востребованы в
B2B и на этапах, где нужно быстро донести суть сложного продукта или услуги. 86% компаний
используют объясняющие видео для продаж и маркетинга, а 91% потребителей говорят, что
такие видео помогли им принять решение о покупке.

· Когда и зачем использовать? Идеален для TOFU/MOFU: первое знакомство с брендом,
объяснение сложной B2B-услуги, повышение осведомленности.

· Сильные стороны: Высокая наглядность, простота восприятия, универсальность,
отлично передает ценность продукта.

· Слабые стороны: Может быть дорогим в производстве (качественная анимация), не под-
ходит для демонстрации тонкостей и эмоций бренда.

· Ключевые элементы успеха: Очень четкий сценарий, фокус на одной главной идее, силь-
ный призыв к действию в конце.

Совет: Начните сценарий с фразы: «Устали от [проблема]?» - это мгновенно включает
эмпатию.

Используйте правило «30 секунд - суть»: если за полминуты вы не объяснили, что вы
предлагаете и почему это важно, зритель уйдёт.



В.  Томин.  «Системный видеомаркетинг»

39

 
6.2. Видео-отзывы и кейсы (Testimonials & Case Studies)

 
Популярность: ****
· Платформы: Сайт, лендинги, YouTube, email, соцсети
· Длительность: 30 сек – 3 минуты (кейсы - до 5–7 мин)
· Особенности:
- Мощное социальное доказательство
- Уменьшают страх перед покупкой
- Особенно эффективны в B2B и high-ticket сегментах
· Что это? Видео, где ваш довольный клиент или партнер рассказывает историю своего

успеха с помощью вашего продукта или услуги.
· Когда и зачем использовать? Мощный инструмент для MOFU/BOFU: снятие возраже-

ний, построение доверия, в рекламных кампаниях, социальное доказательство.
· Сильные стороны: Вызывает высокое доверие (это говорит не компания, а клиент!),

эмоционально воздействует, предоставляет реальные доказательства эффективности.
· Слабые стороны: Сложно контролировать рассказ клиента, требует времени на поиск

и согласование.
· Ключевые элементы успеха: Реальные, неприукрашенные истории, фокус на конкрет-

ных результатах и цифрах (выросла прибыль, сэкономили время), качественный звук.
Совет: Лучше снимать отзывы «вживую» - даже на телефон. Аутентичность важнее каче-

ства картинки.
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6.3. Вебинары (прямые эфиры) и онлайн-

презентации (Webinars, Live video)
 

· Популярность: *** (но с высокой вовлечённостью)
· Платформы: YouTube Live, ВКонтакте
· Длительность: 10–60 минут и более
· Особенности:
- Реальное взаимодействие: вопросы в чате, реакции
- Создаёт ощущение эксклюзивности и срочности
- Архив можно использовать повторно
· Что это? Длинное (30-90 минут) живое или заранее записанное видео-выступление экс-

перта на определенную тему с интерактивными элементами (опросы, Q&A).
· Когда и зачем использовать? Идеальный формат для MOFU: генерация "теплых" лидов,

демонстрация экспертизы, глубокое погружение в тему, nurturing аудитории, запуск нового
продукта, Q&A с экспертом, обратная связь от аудитории в реальном времени.

· Сильные стороны: Позиционирует бренд как эксперта, позволяет напрямую общаться
с ЦА, является мощным источником лидов.

· Слабые стороны: Требует серьезной подготовки, продвижения и модерации. Риск тех-
нических сбоев.

· Ключевые элементы успеха: Актуальная и узкая тема, компетентный спикер, проду-
манная структура и интерактив, грамотное пост-обработка (рассылка записи, дополнительные
материалы).

Совет: Анонсируйте эфир заранее и делайте запись - многие посмотрят позже.
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6.4. Видеоблоги и «за

кулисами» (Vlogs, Behind-the-scenes)
 

· Популярность: ***
· Платформы: YouTube
· Длительность: 30 сек – 5 минут
· Особенности:
- Повышает доверие через прозрачность
- Показывает «человеческое лицо» бренда
- Низкий порог входа - можно снимать на телефон
· Что это? Неформальные видео в формате "один на один" со зрителем, где вы делитесь

мыслями, опытом, новостями или показываете "закулисье" вашей компании.
· Когда и зачем использовать? Для TOFU/MOFU: гуманизация бренда, построение лич-

ных связей с аудиторией, укрепление лояльности, для удержания аудитории, вовлечения под-
писчиков, формирования корпоративной культуры.

· Сильные стороны: Создает высокий уровень вовлеченности и доверия, относительно
прост в производстве, отлично подходит для социальных сетей.

· Слабые стороны: Требует от ведущего харизмы и искренности, сложно измерить прямую
конверсию, нужна регулярность.

· Ключевые элементы успеха: Харизматичный и искренний ведущий, постоянство, пони-
мание интересов своей аудитории.
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6.5. Короткие вертикальные видео для

социальных сетей (Short-Form vertical Video: Shorts)
 

· Популярность: ***** (максимальная)
· Платформы: YouTube Shorts
· Длительность: 5–60–180 секунд
· Особенности:
- Захват внимания за первые 1–2 секунды.
- Часто без звука (но с субтитрами).
- Высокая скорость подачи информации.
- Алгоритмы соцсетей активно продвигают этот формат.
· Что это? Сверхкороткие (чаще до 60 секунд, мах – до 3 минут), вертикальные, дина-

мичные видео, заточенные под алгоритмы соцсетей. Часто используют тренды, музыку, быст-
рые монтажные склейки.

· Когда и зачем использовать? Для TOFU: привлечение массовой аудитории, вирусный
охват, быстрые лайфхаки, советы, «до/после», повышение узнаваемости бренда.

· Сильные стороны: Максимальный охват и вовлеченность, низкая стоимость производ-
ства, доступность.

· Слабые стороны: Очень короткая жизнь, не подходит для сложных тем, высокий уровень
шума и конкуренции.

· Ключевые элементы успеха: Следование трендам, сильный "крючок" в первые 3
секунды, динамичный монтаж, ориентация на эмоции и развлечение.

Совет: Даже если ваш бизнес «серьёзный» (например, юридические услуги), короткие
видео можно использовать для развенчания мифов или объяснения сложных терминов про-
стым языком.
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6.6. Продающие видео (Sales Videos)

 
· Популярность: *****
· Платформы: Лендинги и страницы продукта, email-рассылки, YouTube, TikTok, мес-

сенджеры (WhatsApp, Telegram - для персональных продаж)
· Длительность: 30–90 секунд для холодной/тёплой аудитории и до 2–3 минут - если ауди-

тория уже заинтересована (например, на этапе демо или в email-последовательности). Главное
правило: чем «холоднее» зритель, тем короче должно быть видео.

· Особенности:
- Чёткая структура: проблема → решение → доказательство → срочность/дефицит →

призыв к действию.
- Акцент на выгодах, а не на характеристиках.
- Используют социальное доказательство: отзывы, цифры, кейсы, логотипы клиентов.
- Часто включают ограниченное предложение: скидка, бонус, количество мест.
- Могут быть как анимированными, так и с живым человеком (чаще всего - основатель,

эксперт или довольный клиент).
- Обязательно содержат сильный CTA (Call to Action): «Купите сейчас», «Забронируйте

слот», «Получите доступ».
· Что это? Продающие видео находятся на пике востребованности. Сфокусированный

ролик, главная цель которого - подтолкнуть зрителя к целевому действию (покупка, регистра-
ция, заявка). Часто использует принципы прямого отклика (DRTV). Особенно эффективны в
e-commerce, онлайн-курсах и high-ticket услугах (коучинг, консалтинг, недвижимость).

· Когда и зачем использовать? Классика BOFU: на посадочных страницах, в ретаргетин-
говой рекламе, в email-рассылках.

· Сильные стороны: Высокая конверсия при правильном исполнении, четко измеримый
результат.

· Слабые стороны: Может восприниматься как "навязчивый" контент, требует точного
попадания в боли аудитории.

· Ключевые элементы успеха: Ясное УТП, оффер (предложение), от которого нельзя отка-
заться, акцент на выгодах (а не фичах), срочность и призыв к действию.

Совет: Не продавайте продукт - продавайте результат. Вместо «Наш курс длится 8 недель
и включает 24 урока» скажите: «Через 8 недель вы будете зарабатывать на фрилансе больше,
чем на основной работе».

Используйте формулу PAS (Problem – Agitation – Solution):
- Problem: «Вы не можете найти клиентов, хотя всё делаете правильно?»
- Agitation: «Каждый день без заказов - это стресс, упущенная выгода и сомнения в

себе…»
- Solution: «Наш метод привлекает клиентов автоматически - и уже помог 1200+ специ-

алистам».
И не забывайте тестировать разные CTA: «Попробовать бесплатно» vs «Начать сейчас»

vs «Узнать цену» - даже формулировка влияет на конверсию.
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6.7. Обучающие видео и видео-

инструкции (Tutorials & How-To Videos)
 

· Популярность: ****
· Платформы: YouTube, сайт, email-рассылка
· Длительность: 1–10 минут (иногда дольше)
· Особенности:
- Высокая ценность для зрителя → высокая лояльность
- Часто становятся evergreen-контентом (работают годами)
- Подходят для SEO (особенно на YouTube)
· Что это? Видео, которое шаг за шагом учит зрителя что-то делать, используя ваш про-

дукт или просто решая его проблему.
· Когда и зачем использовать? Для всех этапов воронки, но особенно для MOFU и Лояль-

ности: демонстрация ценности, снижение нагрузки на поддержку, повышение удовлетворен-
ности клиентов, как часть контент-маркетинга.

· Сильные стороны: Очевидная польза для зрителя, позиционирует бренд как помощ-
ника, улучшает юзабилити продукта.

· Слабые стороны: Может быть скучным, если не обеспечить динамику.
· Ключевые элементы успеха: Четкая и логичная структура, лаконичность, хорошее каче-

ство съемки экрана или процесса, субтитры.
Совет: Всегда добавляйте таймкоды и текстовое описание - это улучшает UX и SEO.
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6.8. Длинные экспертные видео

(Long-Form Expert Videos)
 

· Популярность: *** (но высокая конверсия в B2B)
· Платформы: YouTube, Zoom + запись, собственный сайт
· Длительность: 30–90 минут
· Особенности:
- Глубокое погружение в тему
- Сильный lead-магнит (можно собирать email при регистрации)
- Хорошо перерабатывается в другие форматы (цитаты, короткие вырезки)
· Что это? Это глубокие, содержательные видео (от 10-15 минут и до нескольких часов),

в которых детально раскрывается сложная тема. В отличие от вебинара, они часто не несут
прямого рекламного посыла и сконцентрированы на передаче знаний, уникального опыта и
авторской методики. Это не лекция, а скорее "погружение в мастерскую эксперта".

· Когда и зачем использовать? Генерация лидов, позиционирование как эксперта, про-
дажа дорогих продуктов/курсов

· Сильные стороны:
- Формирование непререкаемого авторитета. Такой контент безоговорочно доказывает,

что вы или ваша компания - лидер мнений в своей области.
- Привлечение "правильной" аудитории. Формат отсеивает случайных зрителей и при-

влекает только тех, кто по-настоящему заинтересован в теме и готов к долгому потреблению
контента. Это высококачественные лиды.

- Долгий срок жизни и высокая ценность. В отличие от трендовых роликов, такое видео
будет годами собирать просмотры из поиска (YouTube - вторая по величине поисковая система)
и становиться "активом" вашего бренда.

- Исчерпывающее раскрытие темы. Позволяет рассмотреть вопрос со всех сторон, что
невозможно в коротком формате, и дает зрителю ощущение полного удовлетворения от полу-
ченного ответа.

- Источник для производства другого контента. Из одного длинного экспертного видео
можно сделать несколько коротких роликов, статью, инфографику, посты для соцсетей и рас-
сылки.

· Слабые стороны:
- Высокий порог входа для зрителя. Требует от аудитории высокой мотивации, концен-

трации и времени. Массового охвата не будет.
- Требует высочайшего уровня экспертизы. Нельзя "лить воду" - зритель должен получить

реальную, структурированную и уникальную ценность.
- Сложность производства. Необходима тщательная подготовка: проработка структуры,

сценария, качественный монтаж, графика. Плохо сделанное длинное видео только навредит
репутации.

- Сложность с удержанием внимания. Необходимо продумывать динамику, визуальный
ряд и интонации, чтобы зритель не ушел через 5 минут.

- Сложно измерить прямую конверсию. Эффект от таких видео - отложенный, он рабо-
тает на авторитет и доверие, а не на мгновенные продажи.

· Ключевые элементы успеха:
- Глубина, а не длина. Ценность определяется не хронометражем, а плотностью полезной

информации. Каждая минута должна быть оправдана.
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- Кристальная структура. Видео должно иметь четкую и понятную навигацию: введение,
оглавление (можно в виде таймкодов), логичные главы, выводы. Зритель должен легко ориен-
тироваться в материале.

- Уникальность и личный опыт. Самый главный элемент. Вы должны делиться не только
общедоступной теорией, но и своими собственными выводами, ошибками, кейсами и инсай-
тами, которых нет больше нигде.

- Профессиональная подача. Качественный звук (это важнее картинки!), уверенная речь,
продуманный визуальный ряд (слайды, графики, демонстрация экрана) - все это поддерживает
авторитетность контента.

- Интерактивность и вовлечение. Побуждайте зрителей задавать вопросы в коммента-
риях, проводите опросы, ссылайтесь на свои предыдущие видео. Это превращает пассивный
просмотр в диалог и создает комьюнити.

Совет: Используйте длинные экспертные видео как "тяжелую артиллерию" для построе-
ния авторитета и работы с самой лояльной и заинтересованной частью вашей аудитории. Это
инвестиция в долгосрочную репутацию, которая окупается годами.
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6.9. Сторителлинг-видео (Brand storytelling)

 
· Популярность: ***
· Платформы: YouTube, сайт, реклама (YouTube Ads), кино/ТВ
· Длительность: 60–180 секунд
· Особенности:
- Эмоциональное вовлечение через историю
- Фокус не на продукте, а на человеке/проблеме/преодолении
- Сложнее в производстве, но даёт долгосрочный эффект
· Что это? Это видео, в котором информация, идея или сообщение бренда передаются

через историю. В центре такого видео - не продукт и не его характеристики, а герой (часто оли-
цетворяющий целевую аудиторию), который сталкивается с проблемой, проходит путь борьбы
и преодоления и в итоге достигает цели, где продукт или услуга выступают его помощником
или инструментом.

· Когда и зачем использовать? Укрепление бренда, кампании с социальным посылом,
повышение доверия

· Сильные стороны:
- Мощное эмоциональное воздействие. История вызывает эмпатию, радость, ностальгию

или волнение, что создает глубокую связь с брендом на чувственном уровне.
- Высокая запоминаемость. Люди не запоминают сухие факты, но прекрасно помнят

истории. Сюжет и персонажи делают сообщение бренда "липким".
- Гуманизация бренда. Показывает, что за компанией стоят живые люди с ценностями,

мечтами и трудностями.
- Обход "рекламного иммунитета". Зритель погружается в историю и не воспринимает

ее как прямую рекламу, что делает финальный посыл более убедительным.
- Универсальность. Подходит для всех этапов воронки: от привлечения внимания

(TOFU) до укрепления лояльности (Loyalty).
· Слабые стороны:
- Сложность производства. Требует креативного сценария, хорошей актерской игры (если

используются актеры), режиссуры и монтажа для создания нужного настроения.
- Риск быть непонятым. Неумело рассказанная история может показаться надуманной,

фальшивой или не связанной с брендом.
- Субъективность восприятия. Нельзя гарантировать, что история вызовет у всей ауди-

тории одинаковые эмоции.
- Сложность измерения ROI. Эмоциональный отклик и долгосрочный эффект на лояль-

ность сложно перевести в конкретные цифры продаж.
- Может отвлекать от продукта. Если история слишком увлекательная, зритель может

запомнить сюжет, но забыть, какой бренд ее рассказал.
· Ключевые элементы успеха:
- Подлинность. История должна быть правдоподобной и искренней. Зритель мгновенно

чувствует фальшь.
- Релевантность. Сюжет, герой и его проблема должны быть абсолютно понятны и близки

вашей целевой аудитории. Они должны видеть в герое себя.
- Ясный посыл. Несмотря на всю художественность, зритель должен четко понять, какую

мысль или ценность вы хотите донести. Связка "проблема героя -> решение от бренда" должна
быть логичной.

- Эмоциональная дуга. История должна вести зрителя через смену эмоций: от сочувствия
и напряжения к облегчению и радости.
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- Качество производства. Плохая картинка, звук или актерская игра разрушат магию
любой, даже самой гениальной истории.

Совет: Даже малый бизнес может рассказывать истории - о клиентах, сотрудниках, пер-
вом заказе. Сторителлинг-видео - это не про "что мы продаем", а про "зачем мы это делаем"
и "как мы меняем жизни людей". Используйте этот формат, когда ваша главная задача - не
просто проинформировать, а тронуть сердца, вдохновить и построить долгосрочные эмоцио-
нальные отношения с аудиторией. Это инвестиция в имидж и лояльность.
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6.10. Анимация и моушн-дизайн

(Animation & Motion Design Video)
 

· Популярность: ****
· Платформы: Все (особенно эффективна в рекламе и на сайтах)
· Длительность: 15–90 секунд
· Особенности:
- Позволяет объяснить сложное просто
- Универсальна: подходит для любого тона - от серьёзного до игривого
- Не требует участия актёров
· Что это? Это широкий класс видео, созданных не с помощью прямой съемки, а сред-

ствами компьютерной графики, анимации и визуальных эффектов.
В рамках маркетинга можно выделить два основных направления:
· Анимированные объясняющие видео (Explainer Videos): Часто используют упрощенную

2D-векторную анимацию, стилизованных персонажей и иконки для объяснения сложных идей.
· Моушн-дизайн: Это "оживление" графики: анимированные логотипы, инфографика,

титры, динамичные переходы, сложные визуальные композиции. Часто используется в корпо-
ративных презентациях, рекламе, оформлении бренда.

· Когда и зачем использовать? Объяснение SaaS-продуктов, инфографика в движении,
вводные ролики на сайте

· Сильные стороны:
- Неограниченная визуальная свобода. Вы можете показать абстрактные понятия, внут-

ренние процессы механизмов, путешествия во времени или метафоры, которые невозможно
снять на камеру. Абстракция = идеальное объяснение.

- Универсальность и адаптивность. Стиль анимации можно полностью подчинить гай-
длайнам бренда (цвета, шрифты, формы). Также готовую анимацию легко локализовать, поме-
няв лишь текст и озвучку.

- Высокая вовлеченность. Динамичная, яркая и необычная картинка приковывает вни-
мание и упрощает восприятие сложной информации. Помогает удержать зрителя до конца.

- Профессиональный имидж. Качественная анимация ассоциируется с инновационно-
стью, технологичностью и вниманием к деталям, что повышает доверие к бренду.

- "Вечность" контента. Вам не страшны устаревшие интерьеры, плохая погода на съемках
или постаревший актер. Анимационное видео не теряет актуальности годами.

· Слабые стороны:
- Высокая стоимость и время производства. Качественная анимация - трудоемкий про-

цесс (раскадровка, отрисовка, анимация, композитинг). Это инвестиция, часто превышающая
стоимость стандартной видеосъемки.

- Сложность внесения правок. Внесение изменений на этапе анимации, особенно после
ее утверждения, может быть очень затратным по времени и бюджету.

- Риск "бездушности". Если анимация лишена креатива и эмоций, она может получиться
холодной и механистичной, не вызывая эмпатии у зрителя.

- Не для всех задач. Для создания доверия через "живые" эмоции и реальные истории
(например, видео-отзывы) анимация проигрывает живой съемке.

- Требует очень четкого ТЗ. Успех на 90% зависит от качества технического задания и
сценария, так как "снять еще один дубль" в анимации невозможно.

· Ключевые элементы успеха:
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- Кристальный бриф и сценарий. Основа основ. Вы должны точно знать, что хотите рас-
сказать и в какой стилистике. Любая недосказанность на старте выльется в проблемы.

- Упрощение и метафоричность. Сила анимации - в умении заменить сложные термины
простыми визуальными образами (например, "защита данных" - это щит вокруг замка с фай-
лами).

- Единый и уникальный визуальный стиль. Все элементы - персонажи, фоны, шрифты, -
должны быть выдержаны в одном стиле и соответствовать айдентике бренда.

- Качественный звук. Профессиональный озвучивание, музыкальное сопровождение и
звуковые эффекты - это 50% успеха. Они "оживляют" картинку и задают эмоциональный тон.

- Фокус на одной идее. Как и в объясняющем видео, анимационный ролик должен решать
одну задачу и донести одно ключевое сообщение. Перегруженность убивает эффективность.

Совет: Анимация и моушн-дизайн - ваш главный инструмент для визуализации слож-
ного, скучного или абстрактного. Используйте этот формат, когда вам нужно создать уникаль-
ный, долгоживущий контент, который точно попадает в стиль бренда, объясняет сложную про-
дукцию (SaaS, FinTech, MedTech) и приковывает внимание на всех этапах воронки, особенно
на TOFU и MOFU.

Не существует "самого лучшего" формата видео. Есть формат, который лучше всего под-
ходит для вашей конкретной цели и вашей аудитории здесь и сейчас. Часто наиболее эффек-
тивная стратегия - это комбинация форматов.

Начните с одной-двух самых насущных бизнес-задач. Нужны лиды? Снимите вебинар.
Падает конверсия на сайте? Добавьте продающее видео и отзывы. Хотите роста узнаваемости?
Запустите серию роликов для социальных сетей.

Главное - начать и тестировать.
В следующей главе мы, наконец, возьмем в руки камеру (или смартфон) и разберем

основы съемки, которые позволят вам создавать качественный контент даже с минимальным
бюджетом.



В.  Томин.  «Системный видеомаркетинг»

51

 
Глава 7: Сценарий видео: От идеи к четкому плану

 
Если представить создание видео как строительство дома, то сценарий - это его архитек-

турный проект. Без проекта дом, возможно, и будет построен, но он вряд ли будет прочным,
функциональным и красивым. Точно так же видео без сценария рискует превратиться в хао-
тичный набор кадров, который не донесет message и не удержит внимание зрителя.

Создание эффективного видео начинается не с камеры и не с монтажа - оно начинается
с идеи, а точнее, со сценария. Даже самое простое короткое видео, будь то рекламный ролик,
обучающий клип или сторителлинг-пост, требует хотя бы минимальной структуры. Без сцена-
рия вы рискуете потерять фокус, запутать зрителя или, что хуже всего, не донести главную
мысль. В этой части главы мы разберём,

В этой главе мы разберем, как превратить сырую идею в структурированный, эффектив-
ный и готовый к производству сценарий, как писать сценарии для разных типов видео, какие
элементы обязательны, и как адаптировать текст под формат и аудиторию. Это не удел голли-
вудских гуру, а практический инструмент, который сэкономит вам время, деньги и нервы на
площадке.
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7.1. Зачем вообще писать сценарий?

Три «кита» эффективности
 

Почему сценарий - это основа успеха
Многие начинающие видеомаркетологи пренебрегают сценарием, полагаясь на импрови-

зацию: «Я просто включу камеру и расскажу всё, что знаю». Это работает… иногда. Но чаще
приводит к:

- затянутым, неструктурированным роликам;
- повторам и «воде»;
- потере внимания зрителя уже в первые 10 секунд;
- необходимости многократного пересъёмки.
Сценарий - это дорожная карта для вас, вашей команды и, в конечном счёте, для зрителя.
Он помогает:
- чётко определить цель видео;
- удерживать внимание аудитории;
- экономить время на съёмке и монтаже;
- обеспечить согласованность тона и стиля бренда.
1. Структура и ясность. Сценарий организует ваши мысли. Вы заранее продумываете

логику повествования, выстраиваете аргументы и определяете ключевое сообщение (Call to
Action). Это исключает ситуацию, когда вы смонтировали видео и поняли, что не сказали
самого главного.

2. Экономия ресурсов. Имея на руках готовый сценарий, вы точно знаете, какие кадры
вам нужны, какой реквизит подготовить и сколько времени займет съемка. Это сводит к мини-
муму простои на площадке и лишнюю работу при монтаже.

3. Единство видения. Сценарий - это общий язык для всех участников процесса: режис-
сера, оператора, монтажера и заказчика. Все понимают, что должно получиться в итоге, что
предотвращает недопонимание и бесконечные правки.
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7.2. Фундамент: Прежде чем писать

 
Не спешите сразу описывать диалоги. Начните с основ.
Прежде чем писать хоть слово, задайте себе три вопроса:
1. Что я хочу, чтобы зритель сделал после просмотра? (купить, подписаться, узнать

больше, поделиться?)
2. Кто мой зритель? (возраст, интересы, боли, уровень знаний)
3. Какой формат видео я выбираю? (обучающее, рекламное, сторителлинг, отзыв, влог и

т.д.) Цель определяет структуру и тон сценария.
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Конец ознакомительного фрагмента.
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