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ВЛИЯНИЕ МАРКЕТИНГА СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
НА ТРАНСФОРМАЦИЮ СТРАТЕГИИ КОМПАНИЙ 

В СОВРЕМЕННОЙ ИННОВАЦИОННОЙ БИЗНЕС-СРЕДЕ

В статье рассматриваются особенности влияния маркетинга социальных медиа на 
изменение стратегических инициатив компаний. Акцентируется внимание на значимости 
отдельных инструментов социальных медиа. Проанализирована специфика внедрения 
социальных медиа в коммуникационные стратегии компаний.

К л ю ч е в ы е  с л о в а :  маркетинг социальных медиа; коммуникационные страте­
гии; бизнес-среда.

Анализ деятельности ведущих компаний из разных стран свидетель­
ствует, что в условиях глобальной конкуренции определяющим аспектом 
является инновационная деятельность компании на всех уровнях. Инновации 
в системе маркетинговых коммуникаций в последнее время преобразовыва­
ются в один из базовых факторов сохранения успешных позиций компании на 
рынке в контексте многоаспектного характера гиперконкуренции. Значимую 
роль при выходе компании на новые целевые рынки занимает маркетинг в 
социальных медиа. Актуальность исследования заключается в том, что все 
чаще присутствие компании на платформах социальных медиа рассматрива­
ется как один из главных критериев интернационализации компании в совре­
менной глобальной информационно-инновационной экономике.

Анализируя деятельность компаний крупного и малого бизнеса в он­
лайн-пространстве невозможно абстрагироваться от мировой практики 
использования маркетинга социальных медиа в формировании коммуни­
кационных стратегий. Маркетинг социальных медиа представляет собой 
деятельность всех участников открытого взаимодействия, направленную 
на развитие новых форм коммуникации в медиапространстве.

Изучая опыт построения маркетинга социальных медиа в современных 
компаниях следует признать, что особенностью инновационной модели раз­
вития является эффективное управление деловой репутацией, включающее 
превалирование нематериальных активов компании над материальными. Ве­
дущие компании не только больше инвестируют в нематериальные активы, 
но и используют их таким образом, чтобы развивать новые возможности [1]. 
На рынках с высокой конкуренцией структура самих ИКТ технологий мо­
жет быть скопирована, ускоряется имитация инноваций. Такая тенденция
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вызывает необходимость развития маркетинговых нематериальных активов 
(капитала бренда), которые приобретают все большее значение для компаний 
в информационном пространстве [1].

На основе анализа статистических данных, был сделан вывод о пред­
почтениях и лояльности пользователей к использованию платформ социаль­
ных медиа. Опубликованные Global Overviev Report статистические данные 
за 2022 г. свидетельствуют, что изменяются предпочтения пользователей к 
различным сервисам социальных медиа; значительно увеличивается сто­
имость рекламы на платформах социальных сетей; растет количество заре­
гистрированных пользователей; возрастает роль мобильного маркетинга; 
происходит рост социальной коммерции [2]. По состоянию на январь 2022 г. 
в мире общее количество пользователей социальных медиа составляло 
4,623 млрд., в январе 2021 г. -  4,199 млрд., в январе 2020 г. -  3,709 млрд. За де­
сять лет число пользователей социальных медиа выросло в 3,1 раза (в январе 
2012 г. -  1,482 млрд.) [2].

Переосмысливается значимость отдельных инструментов социальных 
медиа. Это подтверждается рядом исследований:

1) Время, проводимое пользователями в интернете увеличивается. В со­
ответствии с отчетом Digital 2022, время, проводимое пользователями в ин­
тернете: ЮАР -  10:46 ч./день; РФ -  7:50 ч./день; Индия -  7:19 ч./день; США - 
7:05 ч./день; Италия -  6:09 ч./день; Бельгия -  5:45 ч./день; Франция -  5:34 ч./ 
день; Германия -  5:22 ч./день; Китай -  5:15 ч./день; Япония -  4:26 ч./день [2];

2) Время, проводимое пользователями в социальных медиа также не 
снижается (в среднем 02:29 ч. в I кв. 2022 г.; 02:24 ч. в I кв. 2021 г.) [3];

3) Трансформируются роли ведущих социальных платформ (каждая 
из платформ занимает исключительно разные сферы в жизни людей) [3];

4) Изменяются мотивы использования платформ и сервисов, перерас­
пределяются предпочтения пользователей к платформам. Например, лиде­
ром по количеству загрузок мобильных приложений в 2021 г. стало приложе­
ние TikTok. Так, количество времени, которое средний пользователь тратит 
на TikTok, за первый квартал 2022 г., более чем на 20 % выше, чем в целом 
за 2021 г. [3];

5) Популярность сервисов социальных медиа среди пользователей не 
уменьшается (TikTok -  23,6 ч./месяц; YouTube -  23,2 ч./месяц). По последним 
опубликованным данным, TikTok демонстрирует значительный рост охвата 
рекламы [3].

Компании реагируют на изменения в поведении потребителей, делая 
социальные медиа влиятельным маркетинговым каналом и неотъемлемым 
компонентом своих маркетинговых планов [4]. В целом, можно отметить, 
что темп роста использования инструментов социальных медиа в маркетин­

172



Экономика

говой деятельности компаний увеличивается, что позволяет говорить о по­
ложительной динамике в области признания потребителями такого способа 
продвижения бренда.

Сегментирование аудитории платформ социальных медиа и использова­
ние различных каналов коммуникации позволяют изменять стратегию кон­
тент-маркетинга в зависимости от предпочтений пользователей конкретной 
платформы. Результаты комплексного исследования по изучению предпочте­
ний интернет-пользователей свидетельствуют, что 27 % из них (в возрасте от 
16 до 64 лет) узнают о новых брендах через рекламу на платформах социаль­
ных медиа [2]. Исследования показывают, что деятельность брендов в соци­
альных медиа имеет значительное влияние на всех стадиях цикла совершения 
покупки.

В разных странах популярность отдельных платформ социальных ме­
диа, а также их структура различаются. Из опыта Китая наиболее интерес­
ным представляется практика компаний по ведению аккаунтов в локальных 
социальных медиа. Компании Китая используют национальные программы 
и приложения (WeChat (Weixin), Sina Weibo, Douyin, Kuaishou, Youku и дру­
гие), которые стали качественными аналогами западных социальных сетей. 
Локальные социальные медиа имеют высокий спрос и популярность, что под­
тверждается значительным количеством пользователей. Самая многофункци­
ональная платформа в Китае -  Weixin (в 2012 г. переименована в WeChat для 
международной аудитории). По состоянию на сентябрь 2022 г. на платформе 
WeChat были зарегистрированы 1,31 млрд. активных пользователей. Поэтому, 
компании, которые выходят на китайский рынок, должны быть представле­
ны в WeChat [7]. Это повышает вовлеченность клиентов, позволяет делиться 
контентом, повышать имидж бренда. Распространенный способ продвижения 
продукции в Китае, который компании используют при формировании кон­
курентных стратегий -  привлечение лидеров ключевых мнений (KOLs, Key 
Opinion Leaders). KOLs помогают распространять информацию о товарах и 
услугах компаний посредством своих аккаунтов. Китайские компании доста­
точно большое внимание уделяют стратегиям в социальных медиа. Критери­
ем доверия потребителей становится онлайн-репутация компании, а одним из 
инструментов формирования репутации становится инновационная направ­
ленность социальных медиа [7].

Согласно исследованиям, проведенным среди компаний США [8]:
-  91 % руководителей бизнес-структур ожидают, что бюджет их компа­

нии на маркетинг в социальных медиа будет увеличиваться;
-  78 % потребителей совершают покупку у бренда после положительно­

го опыта в социальных сетях;
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-  62 % потребителей считают, что бренды добьются успеха в долго­
срочной перспективе только в том случае, если они будут представлены 
онлайн.

Необходимо отметить, что при всем разнообразии инструментов 
и сервисов, в центре внимания исследователей также находятся некоторые 
негативные последствия и результаты маркетинговой деятельности в соци­
альных медиа: увеличение издержек, негативно влияющих на долгосрочные 
планы компании; неверно выбранная онлайн-стратегия [5]. Еще один трево­
жный вывод заключается в том, что часть пользователей чувствуют влия­
ние прямой рекламы в корпоративных аккаунтах бренда. Так, крупнейшие 
бренды сегмента люкс пытаются переосмыслить и перестроить сам формат 
коммуникации с клиентами, стремясь снизить негативное влияние социаль­
ных медиа на их эксклюзивность. Эксперименты с уходом из социальных 
медиа позволяют повысить воспринимаемую покупателями эксклюзивность 
премиальных брендов.

Таким образом, необходимо использовать те сервисы и инструменты, 
которые подходят для конкретного бренда. В большинстве случаев, марке­
тинговая деятельность в социальных медиа является обязательным условием 
ведения бизнеса и взаимодействия с потребителями.

Выявлены различия в отношении к социальным медиа в зависимости 
от размера и типа компании. Компании сектора В2В, как правило, считают 
социальные медиа менее эффективными в качестве единственного маркетин­
гового канала для построения взаимоотношений, чем другие модели комму­
никации [5]. Однако, такие мотивы, как предполагаемая экономическая выго­
да, возможность контроля, простота использования побуждают предприятия 
использовать инструменты маркетинга социальных медиа [5].

Выявлена и проанализирована специфика внедрения социальных медиа 
в коммуникационные стратегии компании:

1. Интеграция в повседневные сферы жизни инструментов социальных 
медиа позволяет компаниям взаимодействовать с клиентами, а также клиен­
там делиться друг с другом потребительским опытом. В результате снижа­
ются коммуникационные барьеры посредством повышения уровня доверия 
к каналу коммуникации.

2. Общение для поддержания интереса аудитории, оперативное реаги­
рование на запросы. Это дает возможность создать активную пользователь­
скую базу, изменять общественный дискурс из-за большого охвата аудитории. 
Перед организациями стоят задачи по разработке стратегии в отношении 
социальных медиа в условиях новой реальности усиления власти в руках 
потребителей [4].
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3. Минимизация расходов по ведению аккаунтов посредством бесплат­
ных сервисов социальных медиа. Компании, использующие традиционные 
маркетинговые инструменты, вкладывают значительные средства на поиск 
своих целевых рынков и их исследование. Специфическая черта социаль­
ных медиа -  предоставить за достаточно короткий срок и без больших за­
трат данные о пользователях (их мнениях и предпочтениях), о конкурентах 
в отрасли.

4. Сочетание характерных черт социальной и маркетинговой коммуни­
кации. Снижение популярности традиционных коммуникационных каналов 
обязало компании искать передовые методы использования цифровых и со­
циальных медиа-маркетинговых стратегий для сохранения и увеличения доли 
рынка [4].

5. Возможность проведения анализа тенденций и прогнозирования бу­
дущих событий относительно конкурентоспособности компании (использо­
вание различных инструментов для сбора и анализа данных из социальных 
медиа и управление многоканальной коммуникацией).

Следует выделить ряд особенностей, характеризующих влияние марке­
тинга социальных медиа на трансформацию конкурентных стратегий компа­
ний [4]:

-  Возможность построения сильного бренда в онлайн медиапростран­
стве, повышение лояльности к бренду (формирование капитала бренда). Боль­
шинство потребителей основываются на отзывах в социальных медиа, что 
делает онлайн коммуникацию важной частью создания положительной репу­
тации бренда.

-  Значительные возможности за счет снижения затрат (социальные ме­
диа позволяют компаниям достигать своих маркетинговых целей при относи­
тельно низких затратах).

-  Улучшение существующих продуктов и услуг, их дифференциация 
(возможность получения оперативной обратной связи о продукте или услу­
гах, внесения исправлений согласно предпочтениям потенциальных клиентов 
и инновациям в сфере деятельности компании).

-  Создание сообществ потенциальных клиентов, как доминирующего 
способа взаимодействия [6].

-  Создание новой формы открытого взаимодействия (общение с други­
ми потребителями о своем опыте и контакте с компаниями; взаимодействие с 
партнерами, поставщиками, дистрибьюторами и другими заинтересованны­
ми сторонами). Предоставляются также многочисленные возможности для 
укрепления и расширения взаимодействия сотрудников.

Исследования компаний сосредотачиваются на изменениях потребитель­
ского поведения и взаимодействии с клиентами через онлайн коммуникацию. 
Резюмируя вышеизложенное, следует отметить, что недооценка значимости
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медиапространства не позволит компаниям своевременно адаптировать стра­
тегию к запросам аудитории.

Таким образом, изменения в способах формирования и реализации кон­
курентных стратегий, особенно проявляющихся в сфере информационных 
технологий, вызывают необходимость пересмотра подходов к коммуникаци­
онной деятельности компании как на начальных уровнях развития компаний, 
так и на и на последующих этапах. Со стороны доминирующих компаний 
очевидна тенденция развития маркетинговых нематериальных активов. Со­
отношение сил в современной глобальной информационно-инновационной 
экономике по ряду показателей использования онлайн технологий меняется 
в пользу компаний, эффективно осуществляющих маркетинг социальных ме­
диа. В контексте многоаспектного характера гиперконкуренции, инновацион­
ная направленность социальных медиа оценивается компаниями как один из 
факторов изменения способов коммуникации, повышения доверия потреби­
телей, формирования репутации.

В условиях конкуренции со стороны производителей, комплексный 
маркетинг в социальных медиа, стал по ряду позиций решающим. Выделе­
ны особенности маркетинга социальных медиа, характеризующие изменение 
стратегии компании: возможность построения сильного бренда в информаци­
онном пространстве; сочетание характерных черт социальной и маркетинго­
вой коммуникации; снижение коммуникационных барьеров при взаимодей­
ствии с потребителем; персонализация; создание сообществ потенциальных 
клиентов. На основе анализа и систематизации мирового опыта, определено, 
что инструменты социальных медиа позволяют проводить анализ тенденций 
и прогнозировать будущие события относительно конкурентоспособности 
компании для принятия управленческих решений.

Интеграция социальных медиа в маркетинговую деятельность обеспе­
чит компании определенную конкурентную рыночную позицию в условиях 
динамичной внешней среды, постоянно оказывающей влияние на изменение 
рынков товаров и услуг.
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