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Социальные сети играют важную роль в современ‑
ную эпоху. Несколько лет назад их всерьез не восприни‑
мали, но сейчас рыночный сценарий бизнеса изменился. Л 
юдям нравится быть больше онлайн, чем офлайн. Рань‑
ше продвижение продуктов для любого производителя 
было слишком долгим и дорогостоящим, а с появлением 
социальных сетей у компаний появился новый способ,  
с помощью которого они могут продвигать свои продук‑
ты и услуги с максимальным охватом и минимумом за‑
трат. Инструменты социальных сетей облегчают созда‑
ние и обмен знаниями, информацией, идеями и мнениями, 
а также позволяют людям активно участвовать в самих 
средствах массовой информации. Это означает переход 
от пассивного потребления маркетинговых сообщений  
к активному с ними взаимодействию. Люди проводят 
больше времени в социальных сетях и делают это за счет 
традиционных средств массовой информации. Несмотря 
на растущее количество времени, которое люди тратят 

на социальные сети, последние до недавнего времени еще 
не использовались в качестве успешного маркетингово‑
го инструмента для привлечения потребителей. В ста‑
тье дается оценка роли маркетинга в социальных сетях  
для российских компаний на сегодняшний день. В резуль‑
тате проведенного исследования выявлены элементы он‑
лайн‑активности компаний и функции онлайн‑сообществ. 
Отражены существующие коммуникационные проблемы 
при создании вовлекающего контента и предложены воз‑
можные пути их устранения. В статье также анализи‑
руется влияние социальных сетей на процесс принятия 
решения о покупке, а также исследуются такие понятия, 
как вовлечение клиентов и ориентация на рынок. 

Currently, social networks play an important role. Several 
years ago, they were not taken seriously, but now the market 
scenario of the business has changed. People like to be more 
online than offline. Previously, the promotion of products  
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for anyone was too long and costly, but now with the advent  
of social networks, companies have a new way by which they 
can promote their products and services with maximum cov‑
erage and minimum costs. Social networking tools facilitate  
the creation and sharing of knowledge, information, ideas 
and opinions, and also allow people to actively participate  
in the media themselves. This means a transition from passive 
consumption of marketing messages to active interaction with 
them. People spend more time on social networks and do so at 
the expense of traditional media. Despite the growing amount  
of time people spend on social networks, until recently they have 
not been used as a successful marketing tool to attract consum‑
ers. The article assesses the role of marketing in social networks 
for Russian companies today. As a result of the study, elements  
of online activity of companies and functions of online commu‑
nities are revealed. Reflects existing communication problems  
in creating engaging content and suggests possible ways to elimi‑
nate them. The article also analyzes the impact of social networks 
on the purchasing decision process, as well as explores such con‑
cepts as customer involvement and market orientation.

Ключевые слова: маркетинг в социальных сетях, кон‑
тент, электронное сообщество, виртуальное потреби‑
тельское сообщество, онлайн‑активность компании, про‑
филь клиента, социальные сети, блог, мультимедиа, форум, 
чат, интернет‑маркетинг, веб‑сайт, социальный шопинг. 

Keywords: social media marketing, content, e‑community, 
virtual consumer community, online activity of the company, 
client profile, social networks, blog, multimedia, forum, chat, 
internet marketing, website, social shopping.

Введение
До 2010 г. у корпоративных менеджеров были основания 

сомневаться в том, можно ли когда-либо эффективно ис-
пользовать информационные технологии для объединения 
групп людей, позволить им создавать знания и делиться ими 
в сообществах [1]. Сегодня больше и больше компаний осоз-
нают, что их присутствие в социальных сетях — это не прос- 
то временная мода, а настоятельная необходимость [2].  
Поэтому идея о том, что никто не может позволить себе 
не присутствовать в социальных каналах, если конкуренты 
развивают там свои продукты и услуги, кажется на сегод-
няшний день наиболее актуальной. 

Цель данного исследования — определить роль  
интернет-сообществ как современного эффективного  
маркетингового инструмента для привлечения и удержа-
ния клиентов.

Цель предопределила решение следующих задач:
— проанализировать актуальность социальных сетей 

для маркетологов;
— определить инструменты социальных сетей для про-

движения бизнеса;
— выявить ключевой фактор успеха при использова-

нии социальных сетей в маркетинге.
Целесообразность разработки темы определена необ-

ходимостью поиска более эффективных и экономичных 
маркетинговых инструментов, чем традиционная контекст-
ная и баннерная интернет-реклама и SEO-продвижение. 

Научная новизна исследования заключается в обосно-
вании значительной роли социальных сетей в управлении 
маркетингом компании, вызванной, во-первых, их прак-
тически бесплатностью; во-вторых, возможностью полу-

чения адекватной негативной обратной связи; в-третьих, 
созданием перекрестного сетевого эффекта; в-четвертых, 
приобретением «апостолов» бренда; в-пятых, получением 
мощного инструмента для маркетинговых исследований. 

Выводы теоретического характера и изложенные 
обобщения направлены на дальнейшее изучение и разви-
тие методической базы маркетинга в соцсетях, особенно 
в условиях стартапов. Теоретические положения основы-
ваются на диалектическом и экономико-социологическом 
анализах. Результаты исследования используются автором 
в учебном процессе при преподавании дисциплины «Прак-
тика рекламного бизнеса».

Практическая значимость работы состоит в том,  
что рекомендации автора, касающиеся развития маркетин-
га в социальных сетях, могут быть использованы компани-
ями в разработке программ лояльности и развития бренда. 

Стоит выделить авторов, работы которых посвяще-
ны вопросам исследования маркетинговой деятельно-
сти в социальных сетях: О. В. Третьякова, А. Ю. Музыка,  
С. А. Костина и др.

Основная часть
Электронное сообщество — это группа пользователей 

интернета, которые активно используют эту коммуникаци-
онную платформу для обмена информацией и сообщени-
ями, связанными с их общими интересами, убеждениями  
и взглядами. Социальные сети используют «мудрость тол-
пы» для совместного использования информации. Соци-
альные сети могут принимать различные формы, включая 
интернет-форумы, доски объявлений, блоги, вики, подка-
сты, изображения и видео [3].

Сообщество потребителей должно основываться на об-
щих демографических и социальных характеристиках, ин-
тересах, опыте и увлечениях. В некоторых случаях также 
важны лояльность к конкретным брендам и причины при-
нятия решений о покупке. Эти факторы влияют на оцен-
ку преимуществ, которые получают пользователи соци-
альной сети. Это относится к эмоциональным выгодам, 
связанным с необходимостью присоединения и членства  
в конкретной группе, к информационным выгодам, связан-
ным с возможностью приобретения определенных знаний,  
и практическим преимуществам, связанным с возможностью 
получения дополнительных материальных прибылей, на-
пример как доступ к ограниченным сериям данного бренда.  
Чем они больше, тем больше вероятность того, что поль-
зователи социального портала будут ими пользоваться [4].

В процессе создания собственного потребительского 
сообщества компании необходимо выделить шесть основ-
ных элементов онлайн-активности компании:

1) содержание сайта с учетом потребностей получателя;
2) идентификация с данным брендом;
3) наличие других пользователей с похожим профилем;
4) гибкая настройка сайта с точки зрения 

функциональности;
5) простое взаимодействие между членами;
6) взаимные выгоды.
Основным элементом в процессе создания виртуальных 

потребительских сообществ является необходимость соз-
дания контента, адаптированного к потребностям его по-
лучателей. Он должны быть своевременными и привлека-
тельными, чтобы вызвать желаемый отклик пользователя 
и убедить его вести себя определенным образом в интер-
нете. Контент должны вызывать эмоции и стимулировать 
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общение. Клиенты ожидают, что компании будут стиму-
лировать и укреплять их взаимоотношения. В дополнение  
к представленному контенту полезны конкурсы (гивы), 
требующие активности участников веб-сайта, и нестан-
дартные формы рекламной кампании, не связанные с ти-
пичным рекламным сообщением. Это вызывает интерес 
пользователей сайта и желание вернуться на сайт.

Информационные услуги сообщества должны быть 
направлены на группу пользователей интернета, которые 
идентифицируют себя с данным брендом. В результате все 
это повлияет на дальнейшее развитие бренда, привлечение 
новых, а также на формирование лояльности существу-
ющих клиентов. Мнение других людей считается надеж-
ным и оказывается лучшим инструментом для продвиже-
ния, чем традиционная реклама. Более того, разнообразие 
тем для обсуждения и множество онлайн-людей будут сти-
мулом для присоединения к деятельности группы. Это так-
же повышает привлекательность как самого сообщества,  
так и бренда, вокруг которого оно построено [5].

Постоянное наблюдение за опубликованными коммента-
риями пользователей и их поведением на веб-сайте предо-
ставляет информацию, позволяющую адаптировать портал  
к ожиданиям участников сообщества. Это облегчает взаимо-
действие между отдельными пользователями и повышает их 
активность. В то же время участники должны чувствовать, 
что принадлежность к услуге гарантирует им определенную 
добавленную стоимость, которая удовлетворяет их социаль-
ные, информационные и материальные потребности. Совре-
менный покупатель ищет связи, которые удовлетворят его 
эмоциональные потребности. Он хочет жить полными эмо-
циями и чувствами. Принадлежность к конкретным социаль-
ным группам дает ему такую возможность.

Понимание сущности онлайн-сообществ и роли, которую 
они играют сегодня, требует от компаний выбора таких ин-
струментов для создания собственного покупательского сооб-
щества, которые обеспечат надлежащую разработку веб-сай-
та и имидж бренда, но в то же время будут ориентированы  
на разнообразные потребности его участников. Инструменты, 
используемые в процессе формирования интернет-сообществ, 
часто могут недооцениваться компаниями или воспринимать-
ся как слишком сложные [6]. Однако на практике оказывается, 
что они могут быть очень эффективными в процессе управле-
ния маркетингом, являясь неотъемлемой частью жизни реаль-
ных и потенциальных клиентов компании.

Универсальность компьютеров и мобильных муль-
тимедийных устройств, а также развитие философии ин-
тернет-маркетинга 3.0 повлияли на поведение клиентов  
на рынке. Представители поколения Y и особенно Z ожи-
дают нового качества в работе с компаниями [7]. Все фор-
мы одностороннего общения компании перестали быть эф-
фективными. Клиенты ожидают игрового диалога, который 
приведет к долгосрочным отношениям между ними и ком-
панией в будущем [8].

Современные клиенты — это активные и независи-
мые люди. Они руководствуются объективными предпо-
сылками к покупке и охотно высказывают свое мнение.  
Они не боятся критики, открыты для новых продуктов и хо-
тят поделиться своим опытом, связанным с брендом, про-
дуктом или услугой. При принятии решения о покупке они 
в основном ориентируются на рекомендации, полученные 
от друзей, доверяют социальным веб-сайтам, а также ре-
зультатам, найденным поисковыми системами и коммента-
риями на дискуссионных форумах. Интернет-пользователи 

осознают свое право выражать свое мнение, делиться сво-
им опытом с другими и активно искать чужие рекоменда-
ции, веря в них не более, чем в маркетинговые сообщения 
с корпоративных сайтов. Сообщение формального характе-
ра, управляемое компанией, теряет свою значимость. Поль-
зователи социальных сетей заявляют, что отправка сообще-
ний, просмотр профилей, оценка и комментирование явля-
ются одними из их самых частых действий на таких сайтах.

Растущее число пользователей социальных сетей долж-
но привлечь внимание компаний к необходимости исполь-
зования инструментов социальных сетей в своей маркетин-
говой стратегии. Отправной точкой является понимание 
того, что преимущества только низкой цены или высокой 
доступности продукта больше не являются достаточными. 
Компании должны научиться прислушиваться к своим кли-
ентам, отвечать на их предложения, быть открытыми и гиб-
кими в своей деятельности. Эмоции сегодня — это важный 
компонент маркетинга. Когда речь заходит об электронном 
бизнесе, все чаще и чаще оказывается, что покупка не опре-
деляется ценой.

Все преимущества онлайн-сообществ, особенно вир-
туальных потребительских сообществ, следует рассматри-
вать со следующих сторон:

1) маркетинговые исследования;
2) интегрированные маркетинговые коммуникации;
3) построение бренда;
4) увеличение количества проведенных трансакций;
5) развитие компании.
Для максимизации преимуществ, возникающих в ре-

зультате присутствия компании в социальных сетях, требу-
ется целостный подход, при котором каждая из проанали-
зированных областей этих преимуществ предоставляет зна-
ния для реализации будущего потенциала [9]. Наблюдение 
за поведением и комментариями пользователей сервиса по-
зволяет компаниям получать много информации о профиле 
клиентов, их предпочтениях и ожиданиях. Таким образом, 
собранный материал содержит информацию, которую ком-
пании будет сложно накапливать по-другому. 

Пользователи сайтов социальных сетей, которые де-
лятся своим опытом, часто могут предоставить компании 
идеи для новых или модификации существующих продук-
тов [10]. Используя продукты той или иной компании каж-
дый день, они составляют группу ее экспертов. Их знания 
в форме мнений, рекомендаций или советов являются цен-
ным активом как для компании, так и для других пользова-
телей социального сервиса. Оценка отдельных продуктов 
самими пользователями является эффективным инстру-
ментом продвижения, и важно, чтобы компания постоян-
но реагировала на онлайн-заявления, таким образом влияя 
на имидж бренда, созданный в сообществе. Анализ мнений 
участников сайта позволяет компании определить свою 
позицию по отношению к конкурентам, оценить эффек-
тивность реализованной стратегии, определить реальный 
профиль клиента, а в случае виртуальных потребитель-
ских сообществ проанализировать уровень удовлетворен-
ности своим собственным сайтом. Информация, получен-
ная таким образом, станет особой добавленной стоимостью  
для компании, которая, при правильном использовании, 
позволит спланировать стратегию дальнейшего развития. 

Знание профиля клиента позволяет компании лучше до-
стичь целевого рынка [11]. Выбор отдельных инструментов 
воздействия на клиента адекватен его демографическим, 
поведенческим и экономическим характеристикам. Знание 
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этих функций, с другой стороны, позволяет рассчитывать 
цены на нужном уровне, оптимально управлять стратегией 
продукта на каждом этапе его жизненного цикла, выстраи-
вать правильную структуру дистрибьюторской сети и вы-
бирать эффективные инструменты для продвижения.

Рекламная деятельность с использованием инструмен-
тов виртуального сарафанного маркетинга, коммуникация 
модели «многие ко многим» или маркетинговые события  
в режиме онлайн являются основными решениями для мно-
гих крупных компаний [12]. Иногда хорошо продуманная 
рекламная кампания в сообществе может стать вирусной. 
Компании, желающие привлечь внимание пользовате-
лей социальных сетей, особенно сообществ потребителей, 
должны искать нестандартные решения, которые позволят 
им значительно выделиться на рынке. Используемые ин-
струменты должны интриговать и вызывать желание уча-
ствовать в коммуникационном процессе с данным брендом. 

Присутствие в социальных сетях позволяет компаниям 
реализовать свою имиджевую функцию. Благодаря этому 
бренд воспринимается как инновационный и идентифици-
руется с экспертом в данной области. Открытость компании  
к диалогу, готовность сотрудничать с пользователями сооб-
щества, совместное решение проблем и вовлечение участни-
ков в жизнь сообщества повышают доверие к данному брен-
ду и способствуют укреплению лояльности к нему [13]. 

Социальные сети также позволяют проводить 
тщательный анализ эффективности маркетинговой  
деятельности [14]. Это относится не только к числу по-
клонников, но также и к их уровню вовлеченности или 
интерактивности в данном бренде. Онлайн-сообщества 
также могут стать полезным инструментом в реализа-
ции функции продаж. В настоящее время социальная 
коммерция — это нечто большее, чем популярный со-
циальный шоппинг, и это будет естественная эволюция 
социальных сетей [15].

В качестве примера рассмотрим продвижение старта-
па бутика мужской обуви TOKS в «Инстаграме». Исходя 
из доклада на мастер-классе «Суровый питерский SMM 4» 
основателя данного бизнеса Евгения Чернобая, за 2,5 меся-
ца со дня открытия магазина из 142 пар обуви всего 5 пар 
было продано случайным посетителям торгового центра. 
Остальные 96,5 % обуви были реализованы только благо-
даря SMM в «Инстаграме». Данная социальная сеть позво-
ляет привлекать потенциальных клиентов по недостижи-
мой для традиционной интернет-рекламе (например, в рек-
ламной сети «Яндекса») цене (рис. 1). 

Сумма привлечения нового клиента (CAC) при сред-
ней цене пары обуви в 6500 руб. составила всего 314 руб.,  
или 4,8 % (рис. 2), рентабельность инвестиций в маркетинг 
в «Инстаграме» более 800 % за 2,5 месяца. 

Рис. 1. Показатели рекламной компании аккаунта @toks_by в stories

Рис. 2. Итоговые показатели рекламной компании аккаунта @toks_by
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Открытых диалогов в «Инстаграме» велось на тот мо-
мент более 1500, и некоторые модели всех размеров были 
полностью проданы за неделю.  

Social Media Marketing (SMM), существенно отличаю-
щийся от традиционных маркетинговых стратегий, пред-
лагает три явных преимущества. Во-первых, он предостав-
ляет маркетологам возможность не только представлять 
продукты клиентам, но и выслушивать их жалобы и пред-
ложения. Во-вторых, маркетологи могут легко идентифи-
цировать влиятельных лиц в различных группах, которые, 
в свою очередь, могут стать «апостолами» бренда и помочь 
в его органическом росте. В-третьих, вся маркетинговая де-
ятельность делается практически без затрат (по сравнению 
с обычными CRM-программами), так как большинство сай-
тов социальных сетей бесплатны [16].

Заключение
В наши дни нет выхода из социальных сетей ни для 

частных лиц, ни для компаний. Сегодня невозможно отде-
лить социальные сети от онлайн-мира [3]. 

Роль онлайн-сообществ в управлении маркетингом за-
ключается в возможности для компаний устанавливать 
эффективный диалог со своими клиентами и строить от-
ношения, основанные на взаимном доверии и привержен-
ности. Тем не менее это требует знания ожиданий кли-
ентов, их активности на веб-сайте или предпочтитель-
ных мультимедийных инструментов, ориентированных  
на взаимодействие.

Введение нестандартных мероприятий в марке-
тинговую стратегию позволит компании выделиться 
на рынке. Большинство компаний не делают для это-
го даже минимальных усилий, поэтому вкладывают 
большие деньги в дорогостоящую рекламу и проводят 
стандартные рекламные кампании [16], в то время как 
покупателям нужно что-то новое, что будет более соот-
ветствовать реальности современного мира. Таким об-
разом, социальные сети станут в ближайшем будущем 
эффективным инструментом для предоставления кли-
ентам уникальной добавленной стоимости, влияющей 
на их решения о покупке. 
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УПРАВЛЕНЧЕСКИХ РЕШЕНИЙ ПО ВЫБОРУ ИСТОЧНИКА ФИНАНСИРОВАНИЯ 

ANALYSIS OF THE PARAMETERS OF THE CONCEPTUAL MODEL FOR MAKING 
ADMINISTRATIVE DECISIONS FOR SELECTION OF THE SOURCE OF FINANCING
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Бизнес‑среда в современном мире имеет высокие темпы 
развития и внедрения изменений, количество молодых пред‑
принимателей и инноваторов с каждым годом возрастает. 
Тема поиска финансирования для проектов становится все 
более актуальной и востребованной. Фандрайзинг в России 
набирает популярность, так как решает проблему финан‑
сирования проектов на ранних этапах функционирования.  

Под фандрайзингом понимают получение средств от сто‑
ронних компаний и инвесторов на безвозмездной основе, ко‑
торые организация не может обеспечить самостоятельно. 
Человека, отвечающего за привлечение ресурсов на ту или 
иную де ятельность, называют фандрайзером. В ходе анализа 
успешных проектов были выделены три ключевых параметра, 
определяющих потенциальные источники безвозмездного  


