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Статья посвящена рассмотрению социальных се-

тей в качестве одного из видов информационно-

коммуникационных средств маркетинга в виртуальном 

пространстве. Рассмотрены виды маркетинговой ин-

формации о потребителе, которая может быть собра-

на с помощью социальных сетей, и маркетинговые зна-

ния, извлекаемые на основе данной информации. Пред-

ложена методика использования социальных сетей в 

маркетинговой деятельности компании. 
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The article is devoted to the consideration of social 

networks as one of the information and communication 

tools of marketing in the virtual space. The types of mar-

keting information on consumer that may be collected via 

social networking and marketing knowledge extracted on 

the basis of this information are considered. The technique 

of using social media in marketing activities of a company 

is proposed. 

Keywords: marketing competence, marketing infor-
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Актуальность проблемы 

В условиях информационного общества зна-

ния представляются источником конкурентного 

преимущества для организаций. Осуществление 

процесса генерирования знаний требует, в свою 

очередь, наличие релевантной, актуальной и пол-

ной информации, затрагивающей различные 

направления деятельности. 

Повсеместное использование социальных се-

тей потребителями привело к применению данного 

информационно-коммуникационного средства 

виртуального пространства в качестве маркетин-

гового канала. Использование социальных сетей в 

                                                           
 Глонь В. Я., Соловьева Ю. Н., 2017 

практической деятельности маркетологов имеет 

большой потенциал. Открытый доступ к информа-

ции о множестве потребителей и их активности в 

социальных сетях позволяет маркетологам исполь-

зовать данную информацию с целью более глубо-

кого изучения своих потребителей и извлечения 

ценных маркетинговых знаний. 

По данным Российской ассоциации электрон-

ных коммуникаций за 2015 год, 66 % населения 

Российской Федерации (77,5 млн человек) поль-

зуются Интернетом хотя бы раз в месяц [16]. По 

данным веб-сайта alexa.com, собирающего стати-

стику о посещаемости других сайтов, социальные 

сети «ВКонтакте», «Одноклассники», Instagram, 

Livejournal и Facebook.com входят в число самых 

посещаемых веб-сайтов российского сегмента Ин-

тернета [18]. Количество месячной аудитории 

наиболее посещаемых социальных сетей россий-

скими пользователями Интернета, по данным TNS 

Russia, представлено на рис. 1 [14]. 

По данным исследовательского холдинга «Ро- 

мир», российские пользователи Интернета прово-

дят в социальных сетях в среднем 2 часа в день 

[15], причем данное количество времени посте-

пенно увеличивается на протяжении последних 

лет, а охват месячной аудитории социальной сети 

«В контакте» в 2016 году превысил охват аудито-

рии «Первого канала» – лидера по популярности 

среди телезрителей [17]. Таким образом, социаль-

ные сети сегодня являются неотъемлемой частью 

формирующегося информационного общества 

Российской Федерации. 

Под социальной сетью понимается информа-

ционно-коммуникационное средство, которое 

предоставляет возможность пользователям обме-

ниваться информацией различного вида и форма-

та в основном на бесплатной основе, расширять 

круг общения, искать информацию, потреблять 

контент виртуальных сообществ, а также публи-
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ковать созданный контент и распространять его. 

Кроме того, социальные сети могут использовать-

ся также и для поиска работы, партнеров для со-

трудничества, организации различных мероприя-

тий и др. 

 

 

 

Рис. 1. Посещаемость наиболее популярных социальных сетей за месяц российскими пользователями  

Интернета, по данным TNS Russia, по состоянию на август 2016 года, тыс. человек 

 

В отечественной научной литературе эконо-

мического профиля изучению различных аспектов 

применения социальных сетей в предпринима-

тельской деятельности посвящено немалое коли-

чество работ. Так, например, С.А. Дьяков, В.В. Золо-

това, А.Ю. Музыка, Т.В. Поротова, О.В. Третьякова, 

О.В. Фёдорова, Т.Ю. Хохлова рассматривают соци-

альные сети в качестве инструмента маркетинга, с 

помощью которого возможно осуществление про-

движения компании и её товаров и услуг, опреде-

ляют достоинства и недостатки применения соци-

альных сетей в деятельности организации. 

О.В. Фёдорова упоминает о том, что социальные 

сети являются источником информации, «способ-

ствующей созданию товара (услуги), который 

компания собирается предложить целевому рын-

ку», однако, по её мнению, «маркетинг в социаль-

ных сетях – это прежде всего продвижение (пози-

ционирование) продукта (компании) с использо-

ванием социальных сервисов через вовлечение 

существующей на сервисе аудитории пользовате-

лей в коммуникационный процесс, связанный с 

данным продуктом (компанией)» [11]. Однако ав-

торы считают, что данное утверждение ведёт к 

неполному использованию потенциала социаль-

ных сетей в практической деятельности маркето-

логов, поскольку социальные сети, помимо про-

движения, являются подходящей площадкой для 

проведения маркетинговых исследований.  

А.Ю. Музыка, помимо продвижения компании, 

товаров и услуг, относит к коммуникативным це-

лям использования социальных сетей в качестве 

инструмента маркетинга формирование: лояльно-

сти к марке, потребности в товаре, определенного 

уровня знаний потребителей о товаре или фирме, 

доверия потребителей к товару или фирме [7]. 

М.М. Гоненко, М.А. Травникова [10], П.С. Шалабаев 

[12] изучают аспекты продвижения с помощью 

социальных сетей. По мнению П.С. Шалабаева, «со-

циальные сети используются для более активного 

продвижения, для реализации пиар-кампаний и 

других маркетинговых акций». Кроме того, он вы-

деляет отличия продвижения в социальных сетях 

от традиционного продвижения в Интернете [12]. 

И. Бочкарёва исследует вопросы увеличения до-

бавленной стоимости организации за счет нара-

щивания и реализации потенциала социальных 

сетей организации [3]. Н.В. Ананьева, А.С. Астапова, 

Д.А. Штейнберг рассматривают эффективность 

таргетированной рекламы в социальных сетях [1]. 

Вопросы взаимодействия с целевой аудиторией в 

социальных сетях изучают Е.А. Беркутова [2], В.Ю. 

Былина, В.С. Голик, В.В. Курманов [6]. Методы про-

ведения маркетинговых исследований в социаль-

ных сетях рассматривает Л.А. Данченок, а особен-

ности проведения маркетинговых исследований в 

социальных сетях – А.С. Андреев и Р.Р. Галимов. 

Р.Р. Галимов выделяет задачи маркетинговых ис-

следований, которые целесообразно решать в со-

циальных сетях при проведении исследований 

потребителей [4]: анализ профилей пользователей 

социальных сетей, отзывов, мнений и действий 

(реакций) пользователей, официальных результа-

тов опросов. Однако в статье [4] нет подробного 
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рассмотрения видов информации, собираемой с 

помощью социальных сетей, а также характери-

стики маркетинговых знаний, которые компания 

может сформировать на основе полученной из со-

циальных сетей информации. 

Существуют и другие работы, в которых от-

мечаются частные случаи использования соци-

альных сетей, например «выделение поведенче-

ских категорий пользователей социальных сетей 

как основа разработки контентной стратегии». 

Однако анализ научных публикаций показал, что в 

большинстве случаев социальные сети служат ин-

струментом продвижения товаров и услуг, реже – 

в качестве площадки и инструмента проведения 

маркетинговых исследований. Работ, в которых 

социальные сети рассматриваются в качестве ин-

формационно-коммуникационного средства, с по-

мощью которого организация может извлекать 

маркетинговые знания (с указанием характери-

стик данных знаний), способствующие повыше-

нию уровня маркетинговой компетентности ком-

пании, обнаружено не было. 

В данной статье основной фокус делается на 

изучении видов информации, которые компания 

может использовать в своей маркетинговой дея-

тельности. Информация, заключенная в социаль-

ных сетях, является ресурсом, используя его, ком-

пания может формировать маркетинговые знания, 

которые, в свою очередь, повышают уровень мар-

кетинговой компетентности организации. 

 

Маркетинговая информация и знания,  

аккумулируемые в социальных сетях 

Под маркетинговой компетентностью органи-

зации понимаются «знания, использование кото-

рых обеспечивает ее долгосрочную конкуренто-

способность за счет поиска соответствия между ее 

возможностями создания предложения и потре-

бительского спроса» [9]. Однако стоит добавить, 

что маркетинговая компетентность также может 

рассматриваться на индивидуальном и коллек-

тивном уровнях [8]. 

Развитие маркетинговой компетентности поз- 

воляет коммерческому предприятию расширять 

горизонты своей деятельности и формировать 

новые рынки, занимая на них лидирующее поло-

жение, вместо того, чтобы тратить свои ресурсы 

на адаптацию к существующим рынкам, лидеры 

которых в течение длительного периода времени 

прочно удерживают свою позицию, а также прово-

дить эффективную маркетинговую политику в 

целом за счет лучшего знания целевого рынка и 

своих потребителей, разрабатывая только те то-

вары и услуги, которые гарантированно будут 

пользоваться спросом, совершенствуя систему об-

служивания потребителей и завоёвывая их лояль-

ность [5]. Согласно О.У. Юлдашевой, возможности 

компании по формированию рынка потенциаль-

ных потребителей определяются компетентно-

стью маркетологов, знаниями рынка, возможно-

стями компании и её опытом маркетинговой дея-

тельности [13]. 

Многие организации используют возможно-

сти именно социальных медиа, чтобы осуществ-

лять коммуникацию с потребителями, проводить 

мониторинг мнений об организации и её конку-

рентах, реагировать на обращения клиентов, так 

как, во-первых, отсутствуют затраты на создание 

сообщества, во-вторых, клиенты компании зареги-

стрированы в социальных сетях, и им проще всту-

пить там в сообщество, чем регистрироваться на 

сторонних веб-сайтах, но главное – при взаимо-

действии с клиентами в социальных сетях пред-

ставители организации видят своих клиентов, в 

отличие от аккаунта на веб-сайте, когда пользова-

тели обычно регистрируются, используя псевдо-

ним и стороннее изображение в качестве аватара. 

До появления социальных сетей компании 

стремились контролировать информационный 

фон и неохотно делились информацией, связанной 

с внутренней деятельностью компании, её корпо-

ративной средой, текущими проектами, их стади-

ями реализации и другой информацией. Характер 

генерирования и распространения информации в 

социальных сетях сильно затрудняет контроль 

информационного фона со стороны компаний, что 

приводит к появлению такой информации, кото-

рую компании не хотели бы публиковать, либо 

вовсе вредоносной информации, негативно влия-

ющей на репутацию компании. Более того, суще-

ствуют пользователи, которые создают неофици-

альные сообщества некоторых компаний и от их 

лица взаимодействуют с потребителями. Поэтому 

игнорирование социальных сетей – не лучший вы-

бор для руководства компании. 

Многие люди используют социальные сети 

для того, чтобы опубликовать информацию о сво-

ей деятельности, хобби и времяпровождении. Изу-

чая профиль пользователей, можно увидеть посе-

щаемые ими страны, города, места, различные за-

ведения и мероприятия, а также увидеть пример-

ную или точную дату посещения. Некоторые поль-

зователи любят демонстрировать различными 

способами свои покупки – это может позволить 

выявить их любимые бренды и товары. Также 

можно увидеть, как пользователи предпочитают 

проводить свободное время, а из этого, возможно, 

удастся выявить скрытый спрос и потенциальную 

рыночную нишу. Возможно, в будущем появятся 
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интеллектуальные системы анализа фотографий и 

видеозаписей, но в данный момент для того, что-

бы узнать подобную информацию, маркетологу 

необходимо самостоятельно анализировать 

огромный массив профилей в социальных сетях 

реальных или потенциальных клиентов компании 

определенного сегмента. 

Пользователи социальных сетей довольно ча-

сто используют свои профили в качестве вирту-

ального хранилища информации различного вида. 

Подобное происходит потому, что количество по-

требляемой информации пользователями посто-

янно растет, в то время как, с одной стороны, со-

кращается объём свободного места на жестком 

диске компьютера, а с другой – отпадает необхо-

димость тратить время на загрузку файлов, по-

этому многие пользователи скорее добавят мно-

гочасовую видеозапись на страницу своего акка-

унта, чем будут тратить время и место для скачи-

вания файла. В связи с этим профиль пользователя 

может содержать разнообразную информацию, 

идентифицирующую его интересы: о различных 

мероприятиях, которые пользователь намеревает-

ся посетить, значимых для него событиях, музы-

кальные записи, видеозаписи, список сообществ, в 

которых он состоит и др. Исходя из размещенной 

информации, можно сделать определенные выво-

ды об интересах потребителя и его психографиче-

ских характеристиках, что способствует более глу-

бокому пониманию целевой аудитории маркето-

логами, а это, в свою очередь, положительно отра-

жается как на разработке маркетинговых акций, 

так и на маркетинговой деятельности организа-

ции в целом. 

Пользователи социальных сетей достаточно 

много времени проводят в поисках определенной 

информации в виртуальных сообществах, наи- 

большую ценность для них представляют готовые 

знания, которые будут способствовать решению 

их задач. Поэтому одним из решений, которое бу-

дет способствовать извлечению знаний о нуждах 

потребителей в виртуальном пространстве, будет 

являться: 1) мониторинг определенных тематиче-

ских сообществ; 2) администрирование тематиче-

ских сообществ, не созданных представителями 

компании; 3) создание собственного тематическо-

го сообщества. В отличие от мониторинга админи-

стрирование позволяет обратиться к участнику 

сообщества с целью более детального изучения 

его потребностей. Собственное тематическое со-

общество позволит без дополнительных затрат на 

размещение рекламного сообщения в социальных 

сетях осуществлять продвижение своей компании 

и её продукции и/или услуг, формировать опреде-

лённый имидж организации, однако собственное 

сообщество потребует назначения как минимум 

одного сотрудника компании ответственным за 

ведение деятельности в социальных сетях, что 

включает: администрирование сообщества, его 

продвижение, взаимодействие с аудиторией со-

общества, создание и размещение контента, осу-

ществление деятельности по распространению 

контента среди пользователей социальных сетей. 

Поэтому руководителю отдела маркетинга необ-

ходимо рассмотреть целесообразность практиче-

ского применения вышеперечисленных методов 

ведения маркетинговой деятельности в социаль-

ных сетях применительно к собственной органи-

зации. 

Пользователи в социальных сетях зачастую 

создают собственный виртуальный образ и игра-

ют определенные социальные роли. Одной из та-

ких ролей является роль помощника: подобные 

люди стремятся поделиться своим опытом реше-

ния проблем с окружающими, что может быть ис-

пользовано представителями коммерческих орга-

низаций применительно к собственной продукции 

и/или услуге. Так, например, коммерческая орга-

низация может организовать службу поддержки с 

помощью социальных сетей, в которой наиболее 

компетентные потребители за бонусы или другие 

выгоды могут решать проблемы покупателей-

новичков, что позволит частично разгрузить 

штатных сотрудников организации. Пользователи 

смогут напрямую задать вопрос без необходимо-

сти длительных ожиданий в случае телефонного 

звонка и получить на него оперативный ответ. 

Другие пользователи могут получить мгновенный 

ответ, если подобный вопрос уже был задан в со-

ответствующем разделе. 

Одним из главных недостатков ведения мар-

кетинговой деятельности в социальных сетях яв-

ляется недостаточно развитая система веб-

аналитики в виртуальных сообществах в отличие 

от современных продвинутых систем веб-анали- 

тики, применяемых для извлечения знаний из ин-

формации, собранной с помощью веб-сайта орга-

низации. Например, администратор сообщества в 

социальной сети «ВКонтакте» не обладает по-

дробной информацией: о времени и длительности 

посещения, периодичности визитов конкретных 

пользователей, взаимодействии с контентом, со-

вокупных маршрутах пользователей, точке выхода 

из сообщества. Данная информация, несомненно, 

влияет на построение эффективной деятельности 

виртуального сообщества, и её отсутствие нега-

тивно сказывается на данной деятельности, так 

же, как и на изучении потребителей. Еще одним 

недостатком является и то, что администратор 

сообщества практически не видит, кто из пользо-
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вателей совершил те или иные действия в сообще-

стве, за исключением нажатия кнопки «мне нра-

вится» и написания комментариев и личных со-

общений администратору. 

Знания, извлекаемые с помощью социальных 

сетей, обобщены в таблице. 

 

 
Виды собираемой с помощью социальных сетей информации и маркетинговых знаний,  

извлекаемых на её основе 

Средство вир-
туального 

пространства 

Собираемая информация Извлекаемые знания 

Веб-сайт со-
циальной сети 

 персональные данные пользователей 
(могут включать фамилию, имя, пол, 
возраст, город проживания, место рож-
дения, мобильный телефон, адрес элек-
тронной почты); 
 интересы пользователей (посещае-
мые мероприятия, потребляемый кон-
тент, список сообществ); 
 деятельность в свободное время; 
 любимые бренды, торговые марки; 
 информация о потреблении товаров 
и услуг; 
 информация о взаимодействии с 
компаниями; 
 информация, касающаяся обсужде-
ния определенных товаров, услуг, ком-
паний и их представителей 

 потребности потребителей; 
 отношение к определенным организациям, 
представителям организаций, продуктам и 
услугам (касаемо, например, потребительских 
характеристик, упаковки, дизайна, аспектов 
эксплуатации); 
 демографические, географические и психо-
графические характеристики потребителей; 
 интересы потребителей; 
 опыт потребления определенных това-
ров/услуг; 
 удовлетворенность потребителей опреде-
ленными товарами и услугами 

Виртуальное 
сообщество 
организации в 
социальной 
сети 

 веб-аналитика виртуального сообще-
ства; 
 коммуникации участников сообще-
ства, касающиеся определенных тем  

 востребованность виртуального сообщества; 
 интерес к контенту виртуального сообще-
ства; 
 отзывы и мнения участников сообщества о 
компании, товарах, услугах, сервисе; 
 идеи потребителей; 
 претензии и жалобы потребителей; 
 темы, вызывающие наибольший интерес 

Приложение в 
социальных 
сетях 

 статистика продаж товаров и услуг; 
 аналитика приложений 

 востребованность определенных товаров и 
услуг, приложений 

 

 

Методика использования социальных сетей  

в маркетинговой деятельности компании 

Для осуществления процессов мониторинга и 

сбора маркетинговой информации в социальных 

сетях авторы предлагают использовать следую-

щую методику, представленную на рис. 2.  

Организация мониторинга социальных сетей 

может осуществляться следующими способами: 

1) мониторинг происходит с помощью дей-

ствующих сотрудников компании, которым вме-

няется выполнение дополнительного поручения; 

2) мониторинг происходит с помощью специ-

ально нанятого для этого сотрудника либо при 

создании отдельной должности внутри компании 

и назначения на данную должность действующего 

сотрудника, обладающего необходимыми компе-

тенциями; 

3) мониторинг осуществляется автоматиче-

ски с помощью программного обеспечения, со-

трудники используют полученную информацию 

без участия в самом процессе мониторинга; 

4) мониторинг осуществляется сторонней ор-

ганизацией. 

Среди методов мониторинга социальных се-

тей выделяются: 

1) ручной; 

2) ручной с использованием программного 

обеспечения; 

3) автоматический, при котором мониторинг 

и работу с информацией выполняет искусствен-

ный интеллект. 
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Рис. 2. Методика организации процессов мониторинга и сбора маркетинговой информации  

в социальных сетях 

 

 

Мониторинг социальных сетей может вклю-

чать: 

1) анализ профилей пользователей социаль-

ных сетей; 

2) мониторинг наличия сообщений об опре-

деленной компании, её товарах, услугах и пред-

ставителях; 

3) мониторинг частоты упоминания названия 

компании, её товаров, услуг и представителей; 

4) анализ содержания и тональности данных 

сообщений. 

Мониторинг должен осуществляться на по-

стоянной основе. Основная суть мониторинга за-

ключается не только в выявлении количества 

упоминаний об определенной компании, её това-

рах, услугах и представителях. Главным образом 

необходимо исследовать удовлетворенность по-

требителей товарами, услугами и сервисным об-

служиванием компании. 

В целом характеристика процесса мониторин-

га маркетинговой информации в социальных се-

тях представлена на рис. 3. 

Взаимодействие с целевой аудиторией ком-

пании в социальных сетях с целью сбора марке-

тинговой информации, по мнению авторов, вклю-

чает (рис. 4): 

1) определение скрытого спроса; 

2) определение недостатков товаров, услуг, 

сервисного обслуживания; 

3) изучение опыта потребления товаров и 

услуг компании; 

4) вовлечение потребителей в маркетинговую 

деятельность компании (продвижение, создание 

контента, получение идей потребителей). 

 

 

 

Мониторинг социальных сетей 

Выбор социальных сетей 

Взаимодействие с целевой аудиторией компании  
в социальных сетях 

Определение критериев выбора социальных сетей для осуществления маркетинговой деятельности 

Сбор маркетинговой информации 

Анализ маркетинговой информации 

Определение стратегии ведения маркетинговой 
деятельности в социальных сетях 

Определение видов и способов сбора и хранения маркетинговой информации из социальных сетей 

Определение методов мониторинга  
социальных сетей 

Извлечение маркетинговых знаний 

Стратегический уровень 

Тактический уровень 

Принятие маркетинговых решений 
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Рис. 3. Конкретизация процесса мониторинга маркетинговой информации в социальных сетях 

 

 

 
 

Рис. 4. Конкретизация процесса взаимодействия с целевой аудиторией компании в социальных сетях 

 

Таким образом, социальные сети являются 

источником ценной информации, на основе кото-

рой компании могут извлекать маркетинговые 

знания. Мы полагаем, что автоматизация монито-

ринга социальных медиа будет иметь для компа-

ний среднего и крупного масштаба положитель-

ный результат и позволит высвободить некоторое 

количество рабочего времени, например, на про-

цесс взаимодействия с целевой аудиторией ком-

пании в социальных сетях. В дальнейшем прогно-

зируется совершенствование алгоритмов опреде-

ления тональности текста и фильтров поиска си-

стем мониторинга, что позволит повысить каче-

ство собираемой маркетинговой информации, а 

это, в свою очередь, отразится на росте уровня 

маркетинговой компетентности организации. 

 

Определение метода организации мониторинга социальных сетей 

Определение метода мониторинга социальных сетей 

Определение единиц анализа (например, слова, темы) 

Определение плана мониторинга (цели, задачи, выделяемое на мониторинг время) 

Реализация процесса мониторинга 

Анализ полученной информации 

Сбор маркетинговой информации 

Взаимодействие с целевой аудиторией компании в социальных сетях 

Определение скрытого спроса, недо-

статков товаров, услуг, сервисного об-

служивания 

Изучение опыта потребления товаров и 

услуг компании 

Анализ источников получения рекомен-

даций 

Передача части маркетинговых функций  
наиболее активным потребителям за определенное 

вознаграждение 

Использование потребителей в качестве 

источника идей 

Определение реакции потребителей на 
прототипы товаров, упаковки, дизайна 

веб-сайта и др. 
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