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вОЗДЕЙСТвИЕ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ НА КОММУНИКАЦИОННЫЕ ПРОЦЕССЫ 
в СОвРЕМЕННОМ ОБЩЕСТвЕ

IMPACT OF SOCIAL NETWORKING ON COMMUNICATION PROCESSES  
IN MODERN SOCIETY

В статье рассматриваются основные принципы воз-
действия социальных сетей и других ресурсов Интернета 
на коммуникационные процессы в обществе. Проведенный 
анализ пользователей социальных сетей позволяет сделать 
вывод не только о наличии внушительной целевой аудито-
рии для различных экономических и рыночных субъектов, 
но и определить, к каким конкретным социальным сетям 
относится та или иная возрастная группа их пользовате-
лей. Это позволяет коммерческим и некоммерческим ор-
ганизациям эффективно осуществлять сегментирование 
рынка, а как результат — снижать издержки коммуника-
ционного процесса. Выявленные авторами функциональные 
возможности «лайков» и таргетированной рекламы еще 
раз доказывают необходимость передачи информации 
лишь заинтересованной в ней аудитории.

This paper studies the main principles of impact of social 
networking on and other Internet resources on communication 
processes in the modern society. The performed analysis of users 
of social networks allows making conclusion about existence 
of impressive target audience for various economic and market 
subjects, as well as defining to what specific social networks this 
or that age group of users belong to. This allows commercial 
and non-for-profit organizations effectively carrying out market 
segmentation and as result reducing expenses of communication 
process. The functional possibilities of likes and targeted 
advertizing revealed by authors prove once again the need 
of information transfer of only the audience interested in it.
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введение
Постоянный рост роли информации в современном об‑

ществе приводит и к увеличению значения коммуникации 
между людьми, группами людей, сообществами, что, в свою 
очередь, повышает роль средств коммуникации, и не столь‑
ко массовой, сколько межличностной и в первую очередь 
Интернета как уникального средства, где пересекаются воз‑
можности традиционных СМИ и современного СМИ с воз‑
можностью активной обратной связи [1]. Мы наблюдаем 
усложнение информационного пространства, изменение 
законов массовой коммуникации и изменение приоритетов 
коммерческих компаний в маркетинговых коммуникациях.

Благодаря современным коммуникациям увеличива‑
ются темпы развития разных процессов, распространения 
информации до совершенно беспрецедентной скорости. 
Сейчас уже никто не сомневается, что благодаря развитию 
информационно-коммуникационных технологий появилась 
глобальная компьютерная сеть Интернет как прогрессивное 
средство связи между людьми, рассредоточенными по тер‑
риториям, языку и своему месту в различных типах соци‑
альной иерархии [2].

И как яркое тому подтверждение происходит бурное 
развитие социальных сетей во всем мире. Социальные сети 
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проникают едва ли не во все сферы жизни современного 
общества, занимают все более значимые позиции в инфор‑
мационно-коммуникационном поле. Благодаря развитию со‑
циальных сетей существенно увеличиваются и ускоряются 
прямые и обратные коммуникационные связи.

Подобные процессы благотворно сказываются на разви‑
тии различных типов рынков и представленных на них хо‑
зяйствующих субъектов. Например, они позволяют самым 
принципиальным образом повлиять на процессы предо‑
ставления образовательных услуг (и даже непосредственно 
на передачу знаний) через социальные сети. Причем ин- 
терактивные коммуникации имеют максимальную востре‑
бованность в среде молодежи, которая, как известно, имеет 
наивысшие потребности в получении или продолжении об‑
разования.

Социальная сеть в самом общем понимании этого терми‑
на представляет собой определенную совокупность участ‑
ников, с которыми знаком и периодически поддерживает 
контакт посредством сетевых каналов связи некий индивид. 
Социальные сети направлены на формирование в глобаль‑
ной сети Интернет сообществ, состоящих из участников 
со схожими интересами, предпочтениями, мировоззрением 
(взглядами на жизнь), профессиональной деятельностью.

Подобная связь осуществляется посредством веб-сер‑
виса, внутренней почты или специализированного сервиса, 
предназначенного для мгновенного обмена сообщениями. 
Выделяют также социальные сети, предназначенные для 
поиска не только конкретных людей по интересам их поль‑
зователей, но и самих объектов этих интересов: специализи‑
рованных сайтов, форумов, литературных, художественных 
и музыкальных произведений и т. д.

Если бы речь, например, шла о школе, то в социальную 
сеть некоего индивида входили бы все или большая часть 
одноклассников. На работе в нее попадают все, с кем ему 
приходится общаться и взаимодействовать. И, как правило, 
регулярные контакты постепенно перерастают в крепкие 
связи между участниками сети.

1. Особенности целевой аудитории российских  
и зарубежных социальных сетей

Социальные сети в Интернет-пространстве стремитель‑
но завоевывают популярность. Только в США сегодня со‑
циальными сетями постоянно пользуется около 148 млн 
человек, сообщает еMarketer. Если рассмотреть отношение 
пользователей к количеству населения страны, то по про‑
никновению социальных сетей лидировать будут США 
(49,9 %), затем Южная Корея, Австралия и Россия (41,9 %) 
[3]. В 2013 году сайты различных социальных сетей не реже 
одного раза в месяц посещают и используют 1 млрд 610 млн 
человек по всему миру. Это примерно на 14 % больше, чем 
в 2012 году. По прогнозам, такой рост продолжится и в этом 
году (около 13 %). А к 2017 году такие сайты, как Facebook, 
Twitter, LinkedIn, Google, будут посещать более 2 млрд 
330 млн пользователей [4].

Победное шествие по Интернету социальные сети на‑
чали в 1995 году с американского портала Classmates.com 
(«Одноклассники» являются его русским аналогом). Проект 
оказался настолько успешным, что в дальнейшем это по‑
способствовало появлению не одного десятка аналогичных 
сервисов. Но официальным началом бума социальных сетей 
принято считать 2003—2004 годы, когда были запущены 
LinkedIn, MySpace и Facebook [5].

Количество зарегистрированных пользователей в со‑
циальных сетях сегодня исчисляется сотнями миллионов. 
По состоянию на начало 2014 года: Facebook — 1,4 млрд че‑

ловек; Google+ — свыше 500 млн; Twitter — более 500 млн; 
LinkedIn — около 200 млн; «ВКонтакте» — более 230 млн 
человек; «Одноклассники» — свыше 205 млн человек. Та‑
ким образом, самая популярная социальная сеть в мире — 
это Facebook [6].

По результатам проведенных исследований в 2014 году 
общее число зарегистрированных пользователей порта‑
ла достигло 1,4 млрд человек, причем более 1 млрд поль‑
зователей посещают свою страницу почти каждый день. 
Особенно выросла аудитория социальной сети в Бразилии, 
увеличившись на 300 %, в Индии — на 152 %, в Таиланде — 
на 133 %, в Перу — на 132 % и Пакистане — на 130 %, о чем 
свидетельствуют последние данные, обнародованные Face- 
book [7].

Одной из самых успешных в мире социальных сетей яв‑
ляется сайт MySpace, созданный американской компанией 
eUniverse в 1999 году. Сервис представляет собой платфор‑
му для создания персональных страничек, общения, ведения 
блогов и размещения мультимедийного контента. К слову, 
возможности хостинга аудио/видео привлекли к сервису 
огромное число творческих личностей. Именно MySpace, 
а позднее YouTube дали возможность любому желающему 
получить свои законные 15 минут славы. Основной доход 
владельцам MySpace приносит продажа рекламы.

LinkedIn — еще один пример успешной социальной 
сети. Правда, в отличие от MySpace не развлекательной, 
а деловой. Основная часть аудитории сервиса — ИТ-специ‑
алисты и хедхантеры, ищущие работу или клиентов. Число 
зарегистрированных пользователей сервиса составляет око‑
ло 17 млн человек, основные источники прибыли — прода‑
жа рекламы и платных аккаунтов.

Ее российским аналогом можно назвать сеть «Мой круг», 
которую в марте 2007 года приобрела у разработчиков ком‑
пания «Яндекс». В настоящее время «Кругом» пользуется 
более 1 млн человек. Заработок «Яндекса» в основном про‑
исходит за счет повышения общей активности на портале 
и рекламы с использованием поведенческого маркетинга 
(показ рекламы с учетом интересов пользователей, которые 
определяются путем наблюдения за их поведением).

Главный конкурент MySpace на мировом рынке, соци‑
альная сеть Facebook, предоставляет интернет-пользова‑
телям своего сервиса возможность виртуального общения 
с контролем доступа к личной информации и выбором круга 
контактов.

Российский аналог Facebook — социальные сети «ВКон‑
такте» и «Одноклассники». Несмотря на успешный старт 
«Одноклассников» и «ВКонтакте», более привычной для 
россиян разновидностью социальных сетей пока остают‑
ся блог-хостинги — платформы для размещения интер‑
нет-дневников.

Самый яркий пример такой платформы — «Живой жур‑
нал» (LiveJournal), уже завоевавший популярность среди  
аудитории Рунета и насчитывающий 18 млн зарегистриро‑
ванных участников. При этом если за границей блоги начи‑
нают терять популярность — их пользователей переманива‑
ют социальные сети,  — то в России все наоборот.

Согласно исследованию блогосферы от «Яндекса», в Ру‑
нете существует 12 млн блогов, тогда как регулярно обнов‑
ляемыми из них является 1 млн [8].

Социальные сети весьма популярны и в нашей стране. 
В России на сегодняшний день в социальных сетях заре‑
гистрированы более половины пользователей Интернета 
(55—60 %). Наиболее популярная российская социальная 
сеть — «ВКонтакте». Ее ежедневно посещает каждый тре‑
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тий пользователь Интернета — около 31%, а еще 23—25% 
посещают ее регулярно (еженедельно). На втором месте — 
«Одноклассники» (21 и 28% соответственно). Из зарубеж‑
ных социальных сетей в России самым популярным остает‑
ся Facebook (5,5 и 11%) [9].

Примечателен тот факт, что выбор социальной сети за‑
частую зависит от возраста целевой аудитории. Так, школь‑
ники и студенты преимущественно являются привержен‑
цами социальной сети «ВКонтакте», аудитория в возрасте 
от 27 до 45 лет активнее пользуется Facebook, зрелая же 
аудитория (45—60 лет) в большей степени отдает предпо‑
чтение сети «Одноклассники» [10].

2. Негативные последствия роста  
популярности социальных сетей

Популярность социальных сетей настолько велика, что 
использование их на рабочем месте становится настоящей 
проблемой для работодателей.

Эксперты британского рекрутингового портала 
MyJobGroup.co.uk провели исследование, целью которого 
было стремление оценить размер ущерба, наносимого эко‑
номике Великобритании сотрудниками предприятий и ор‑
ганизаций, проводящими свое рабочее время в социальных 
сетях (например, в Facebook или MySpace).

В результате проведенного исследования и последующе‑
го анализа полученных данных специалисты интернет-пор‑
тала MyJobGroup.co.uk пришли к выводу, что ежегодно бри‑
танская экономика лишается как минимум 22 млн долларов 
из-за злоупотребления сотрудниками компаний открытым 
доступом к социальным сетям.

По данным исследовательской компании TNS, средне‑
статистический российский пользователь Интернета ежесу‑
точно проводит в социальных сетях 51 минуту, на порталах 
(yandex.ru, mail.ru, google.com) — 26 минут, на сайтах зна‑
комств — 15 минут, за онлайн-играми — 10 минут, смотрит 
онлайн-видео 9 минут, посвящает работе в Сети 7 минут 
и 5 минут занимается образованием [11].

Проблема посещения социальных сетей в рабочее вре‑
мя не миновала и российских работодателей. По их мне‑
нию, в среднем 51 минута в день на социальные сети — это 
«слишком много». Поэтому большинство руководителей 
действует по принципу «нет доступа — нет проблемы».

В результате, судя по исследованию портала Superjob.ru, 
доступ к социальным сетям, таким как «ВКонтакте», «Од‑
ноклассники» и Facebook, с рабочих мест запрещен в 63% 
российских компаний. Еще в офисах 31% компаний не за‑
крывают сотрудникам доступ к подобным сайтам, причем 
некоторые из них таким образом проверяют персонал [12]. 
Если человек на рабочем месте регулярно посещает соци‑
альные сети — это сигнал для руководителя. Следователь‑
но, необходимо срочно поставить перед таким сотрудником 
новые задачи, которые не позволили бы ему впустую тра‑
тить драгоценное рабочее время.

Однако, как показала практика, пока ни один запрет, тем 
более в сети Интернет, не приводил к ожидаемым резуль‑
татам. В действительности же существует множество спо‑
собов их обойти. Да и создателям социальных сетей невы‑
годно даже на время терять такое количество пользователей. 
Поэтому почти все социальные сети сегодня адаптированы 
под мобильные телефоны, смартфоны и коммуникаторы 
(iPhone и др.). Это создает дополнительный импульс разви‑
тию такого явления, как мобильный Интернет.

3. Социальные сети как персонифицированный 
инструмент маркетинговых коммуникаций

В первую очередь социальные сети и блоги — это медий‑

ная площадка, дающая возможность зарабатывать на показе 
рекламы. Эффективность рекламы в данном случае зависит, 
скорее, от специально продуманных программ (например, 
интерактивных карт) или возможности оперативно собирать 
сообщество любителей события или бренда для коллектив‑
ной заявки или заказа. При этом реклама в российских соци‑
альных сетях порой приобретает нестандартные формы.

Разглядеть в социальной сети многообещающий про‑
ект — это полдела. Придумать, как именно извлечь из него 
прибыль,  — куда более сложная задача. Заработок владель‑
цев социальных сетей как в России, так и в остальном мире 
складывается из двух составляющих — доходов от рекламы 
и доходов от платных сервисов.

Социальные сети обладают широким набором инстру‑
ментов, применяемых пользователями.

1. Таргетированная реклама. Не секрет, что реклама — 
это обезличенная информация, призванная сформировать 
интерес аудитории к продукции, идеям или услугам и побу‑
дить их к покупке или получению дополнительных сведений.

В результате ничего материального реклама не предо‑
ставляет и к целевой аудитории обращается далеко не во всех 
случаях. В такой ситуации эффект, полученный от примене‑
ния рекламных коммуникаций, может быть заметно ниже, 
чем от использования адресных, персонифицированных 
форм коммуникаций [13].

Таргетированная реклама призвана заметно улучшить 
показатели обычной рекламы, ориентированной на широкие 
массы людей (среди которых, как правило, большая часть по‑
требителей рекламной информации даже не заинтересована 
в рыночном предложении, содержащемся в массовой рекла‑
ме), поскольку при ее размещении в социальных сетях до‑
стигается «эффект адресности». Другими словами, таргети‑
рованная реклама имеет своей целью донести информацию 
лишь до заинтересованной в ней аудитории. Оплата такой 
рекламы производится как за клики, так и за показы на стра‑
ницах социальных сетей, но в большинстве случаев это вы‑
годнее традиционных форм рекламных коммуникаций.

2. Сообщества и группы. Данный инструментарий по‑
зволяет формировать сообщества и группы, объединяющие 
пользователей в социальных сетях по определенным при‑
знакам и предпочтениям. К данной группе принято относить 
бесплатные сообщества и брендированные платформы [14].

Бесплатным может являться сообщество выпускников 
средних, средних специальных и высших учебных заведе‑
ний, спортивных болельщиков, бывших военнослужащих, 
поклонников музыкальных групп, известных личностей (ак‑
теров, режиссеров, звезд эстрады и шоу-бизнеса) и т. д.

К брендированной платформе относят информационную 
среду в социальных сетях, посвященную конкретной органи‑
зации или бренду, участниками которой являются клиенты 
и потребители (в том числе потенциальные) из числа пользо‑
вателей таких социальных сетей.

Коммуникационные возможности брендированных со‑
обществ включают в себя: профессиональное оформление 
брендированного сообщества; актуальный контент; обеспе‑
чение постоянного прироста численности брендированной 
группы, а также активности ее участников; управление ре‑
кламным аккаунтом в социальных сетях, используемым для 
продвижения бренда (возможность формировать и выклады‑
вать актуальные объявления, настраивать таргетированную 
рекламу, проводить ежедневный анализ и корректировку 
реализуемых рекламных кампаний); отслеживание мнения 
пользователей о бренде; получение обратной связи о продук‑
те или услуге от самих пользователей.
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Все это позволяет не только заметно улучшить качество 
компании либо товаров (продукции и услуг), выпускаемых 
под данным брендом, но и существенно повысить общий 
уровень их конкурентоспособности на рынке.

3. Информационное наполнение ресурса (текстовые, ар‑
хивные, фото-, видео-, аудиоматериалы). Бесспорно, основ‑
ными источниками информации для пользователей социаль‑
ных сетей становятся разнообразные материалы, выгружае‑
мые, редактируемые и обновляемые на страницах сообществ 
и групп в социальных сетях. Всю совокупность таких мате‑
риалов принято называть контентом.

4. «Лайки» (от англ. to like — нравиться). Кнопка со сжа‑
тым кулаком и оттопыренным кверху большим пальцем яв‑
ляется самым простым и удобным способом выразить свое 
положительное мнение о высказываниях, фотографиях, ви‑
деоматериалах и многом другом. Кнопка может быть уста‑
новлена не только в рамках социальной сети (под каждым 
сообщением и действием пользователя), но и на стороннем 
сайте.

Преимущество «лайков» видится не только в их просто‑
те. Грамотно организованная работа с ними вызывает жела‑
ние у целевой аудитории приобщаться к конкретным груп‑
пам и сообществам в социальных сетях, стать частью чего-то 
масштабного, иметь возможность быть полезным. К тому же 
увеличение количества «лайков» позволяет повышать при‑
влекательность интернет-страниц и отдельных ресурсов 
Сети, делая их заслуживающими внимания со стороны по‑
сетителей, ведь они, по сути, призваны выражать мнение ин‑
тернет-сообщества.

Настоящая находка для владельцев социальных сетей 
кроется в разработках, связанных с повышением эффектив‑
ности поведенческого таргетинга. Это означает, что пользо‑
вателю показывают только ту рекламу, которая соответству‑
ет его интересам и возможностям. Так, 18-летней студент‑
ке МГУ будет более уместно показать рекламу новой сети 
косметических салонов, а 26-летнему менеджеру — рекламу 
автомобилей.

Россию непременно ожидает бум социальных сооб‑
ществ, построенных на доверии, то есть сетей рекомендаций. 
На этом тренде основывается сеть потребительских рекомен‑
даций Veryu.ru, которая позволяет выбирать товары и услуги 

(в том числе образовательные) по совету членов сообщества, 
без скрытой рекламы [15].

Сеть выполняет функцию саморегулируемого интер‑
нет-сообщества высокого доверия, где потребители реко‑
мендуют друг другу те или иные товары или услуги. Каждый 
пользователь может проголосовать о доверии к тому или ино‑
му сообщению и определить лидеров, в наибольшей степени 
заслуживающих доверия. Создатели таким образом намере‑
ны защищать права потребителей. Зарабатывать владельцы 
планируют за счет баннерной рекламы и платных сервисов, 
в частности, компании будут платить за вход на сайт. Так они 
получат возможность влиять на рейтинги доверия.

Социальные сети, построенные на принципе рекоменда‑
ции и доверия, в Рунете существуют уже несколько лет под 
видом тематических порталов. Концепция их не подразу‑
мевает акцента на личности участника сообщества, но суть 
от этого не меняется. Это живые сообщества пользователей, 
которые активно взаимодействуют между собой и создают 
большой объем тематического контента.

Только на специализированных ресурсах, где люди об‑
щаются друг с другом годами, можно создать специальную 
привлекательную душевную атмосферу, в которой будет эф‑
фективно работать метод продвижения товаров (продукции 
и услуг) с помощью рекомендаций.

Заключение
Подводя итоги, стоит еще раз отметить, что современный 

мир, вступивший в период динамичных изменений техноло‑
гий и научно-технического прогресса, на сегодняшний день 
является активным потребителем ресурсов социальных се‑
тей. Не учитывать это обстоятельство в условиях ужесточе‑
ния конкурентной борьбы ориентированные на достижение 
высоких результатов компании не вправе.

Результаты последних исследований наглядно демон‑
стрируют тот факт, что применение функциональных воз‑
можностей социальных сетей может принести значительную 
экономию и прибыль. Социальные сети, используя страте‑
гию минимизации издержек, предоставляют хозяйствующим 
субъектам реальную возможность напрямую обращаться 
к своей целевой аудитории, наладить тесные контакты с пар‑
тнерами и в конечном итоге организовать эффективную ком‑
муникационную политику.
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