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Аннотация. Статья отвечает на сложившиеся актуальные вопросы, связанные с продви-
жением товаров посредством современных методов интернет-маркетинга. Проанализи-
рована демографическая ситуация в российском секторе социальных сетей. Представле-
ны основные стратегии развития бренда организации и выделены их ключевые аспекты. 
Определены основные тренды, свойственные интернет-маркетингу в 2015 г. Рассмотрены 
актуальные модели, применяемые в Российской Федерации для ведения интернет-бизне-
са. Анализ позволил авторам сделать вывод, что такие современные методы продвиже-
ния, как SMO и SMM, служат великолепным инструментом по привлечению трафика на 
продвигаемый сайт и увеличению конверсии на нём.
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Abstract. The article addresses the topical issues of goods promotion by means of internet 
marketing. The demographic situation in the Russian sector of social networks is analyzed. The 
main strategies of brand development are presented and their key aspects are highlighted. The 
main trends peculiar to internet marketing in 2015 are presented. The current models applied 
in the Russian Federation in making online business are considered. The conducted research 
resulted in the conclusion that such advancement techniques as SMO and SMM are efficient 
tools of increasing the traffic and conversion of the promoted site.
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1В современных реалиях ведения бизнеса невозможно игнорировать уве-

личивающуюся роль интернета в продвижении товара. За последние годы 
развития в онлайн-среде выделился тренд социализации пользователей. На-
чавшийся несколько лет назад бум социальных сетей быстро перерос в зарож-
дение новой сферы деятельности человека, как в сети, так и в повседневной 
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жизни. Задача маркетинга – быть там, 
где есть аудитория. И, конечно же, та-
кая большая и активная среда не мог-
ла не привлечь внимания маркетоло-
гов, поэтому вскоре после появления 
первых социальных сетей и сервисов 
(MySpace, Del.icio.us, Digg) на них ста-
ли проводиться рекламные кампа-
нии. Изначально эти действия носи-
ли классический медийный характер, 
ограничиваясь размещением банне-
ров и текстовых объявлений. Однако 
постепенно стало очевидно, что мар-
кетинговый потенциал социальных 
сетей на порядок шире. Оказалось, 
что, находясь там, пользователи не 
только потребляли информацию, но 
и что-то делали сами, общались, объ-
единялись в сообщества с единомыш-
ленниками. Помимо этого, особенно-
стью поведения людей в социальных 
сетях стало то, что они гораздо легче, 
нежели на других площадках, дели-
лись информацией о себе, о своих 
личных и профессиональных интере-
сах. Для маркетологов это открывало 
дополнительные возможности сег-
ментировать и индивидуализировать 
своё рекламное послание. Тогда они 
стали разрабатывать специальный 
инструментарий, для того чтобы мак-
симально эффективно выстраивать 
взаимодействие с пользователями. 
Так появился Social Media Marketing 
(SMM)  – комплекс мероприятий по 
продвижению в социальных сетях [5].

Говоря о развитии бизнеса в соци-
альных сетях, необходимо упомянуть 
две основные модели продвижения 
бренда – уже выше упомянутый SMM и 
чуть менее известный, но не менее важ-
ный SMO (Social Media Optimization), 
пришедшие к нам с Запада. Первая – 
SMM – фокусируется на использова-

нии социальных платформ как каналов 
для продвижения бренда и решения 
других бизнес-задач. У SMM в центре 
внимания находятся сами социальные 
платформы. Этот вид маркетинга под-
разумевает работу с подписчиками на 
корпоративных аккаунтах, расшире-
ние базы фолловеров и т.д. Основной 
упор здесь – на создании контента с 
максимальным вирусным потенци-
алом. То есть, SMM-продвижение в 
социальных сетях подразумевает ге-
нерацию интересных и полезных ма-
териалов, которые пользователи будут 
распространять самостоятельно, по-
вышая осведомлённость о бренде, его 
имидж и количество читателей акка-
унта.

Вторая модель – SMO – направ-
лена, прежде всего, на привлечение 
трафика из соцсетей и блогов посред-
ством грамотной оптимизации ресур-
са. Считается, что термин SMO (social 
media optimization, оптимизация под 
соц. сети) внедрён Рохитом Барга-
вой (Rohit Bhargava) в августе 2006 г. 
Именно тогда известный маркетолог 
и предприниматель назвал 5 основных 
принципов, или правил, использова-
ния нового тренда. По мнению Рохита, 
работа над SMO включает в себя [6]:

1)	�������������������������   повышение ссылочной попу-
лярности ресурса (Вы должны делать 
такой контент, на который хочется со-
слаться читателю);

2)	�������������������   �������упрощение процесса «расша-
ривания» постов и прочих материалов 
в аккаунты, закладки и т.д.;

3)	 поощрение входящих ссылок и 
ссылающихся пользователей;

4)	 обеспечение распространения 
контента по другим ресурсам и се-
тям – со ссылкой на оригинальную, то 
есть Вашу, публикацию;
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5)	����������������������������    поощрение читателей к созда-
нию контентов на основе или с исполь-
зованием Вашего контента.

Несмотря на свою эффективность, 
метод SMO/SMM-продвижения – до-
статочно тонкий инструмент, и любая 
ошибка в его использовании может 
привести к необратимым последстви-
ям. Дело в том, что типичный поль-
зователь заранее предрасположен 
против любой навязчивой рекламы. 
И если он обнаружит её признаки в 
ваших действиях, эффект вирусного 
маркетинга может сработать в обрат-
ную сторону. Поэтому, осуществляя 
SMO/SMM-продвижение, непременно 
следует учитывать ряд нюансов [2]:

–	 тематика материалов продви-
гаемого сайта должна соответствовать 
тематике сообщества, в котором его 
продвигают;

–	 статьи не должны быть слишком 
длинными и написанными сухим, науч-
ным или попросту скучным языком;

–	 необходимо поддерживать лю-
бое обсуждение в рамках кампании по 
продвижению, отвечать на все вопро-
сы пользователей, давать им необходи-
мые разъяснения;

–	 нельзя забывать об организа-
ции каналов для импорта пользова-
телями материалов с сайта, а также о 
размещении кнопок;

–	 не следует усердствовать с на-
вязчивостью рекламы;

–	 визуальная информация вос-
принимается на порядок лучше тек-
стовой, поэтому статьи должны сопро-
вождать красочные изображения;

–	 информация на сайте должна 
обновляться вовремя, но и не слишком 
быстро.

Если сравнивать использование со-
циальных медиа с традиционной рекла-

мой (например, баннерной), обнаружи-
вается ряд преимуществ продвижения 
товаров через сообщества [4]:

–	 сравнительно невысокая стои-
мость рекламной кампании;

–	 более широкий и точный охват 
целевой аудитории. Более того, соци-
альные сети по своей популярности 
превосходят все традиционные ресур-
сы, не превышая разве только показа-
тели поисковых систем;

–	 возможность получать бы-
струю обратную связь от клиентов и 
оперативно реагировать на неё;

–	 повышение лояльности поку-
пателей вследствие «очеловечивания» 
бренда компании. Будучи грамотно 
осуществлённой, реклама в социаль-
ных сетях не столь явная; она не рас-
сматривается пользователями как 
навязываемая, скорее сообщение вос-
принимается как рекомендации зна-
комых, как мнение интересных людей, 
лидеров сообществ (и это вызывает 
большее доверие).

Есть и ещё один значительный 
плюс – социальные медиа не подвер-
жены кризису и вообще влиянию ка-
ких-либо внешних факторов, они не 
зависят от политической и экономиче-
ской обстановки в стране или регионе. 
Единственная опасность, которой они 
могут подвергаться – это падение по-
сещаемости (в этом случае можно пе-
рейти на более востребованную поль-
зователями платформу).

Современные социальные сети 
дают возможность получать подроб-
ные отчёты о рейтинге использования 
ссылок, статей, раздачи контента на 
веб-ресурсе компании и т.д. Организа-
ция сама может отслеживать популяр-
ность созданного сообщества, видеть, 
что привлекает целевую аудиторию, 
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а что нет, узнавать мнения о том или 
ином продукте и т.д. Всё это в конеч-
ном итоге позволяет создать лояльную 
базу потребителей.

Для привлечения аудитории ваш 
бренд должен создавать, распростра-
нять и аккумулировать свой контент. 
Эффективный с точки зрения марке-
тинга контент состоит из трёх состав-
ляющих:

–	 он вызывает эмоции;
–	 он решает бизнес-задачи;
–	 он совпадает с трендами.
Чтобы получилось интересное со-

общество, нужно использовать все 
стандартные форматы контента и 
придумывать новые варианты подачи 
информации. Также интерес подпис-
чиков вызывают персонажи, которые 
общаются с ними, мемы (элементы 
интернет-культуры, обладающие ви-
русной популярностью), которые обы-
грываются в рекламе бренда, оффлайн-
события, комментарии и отзывы. 

Кроме того, при продвижении 
бренда крайне важно грамотно опре-
делить потенциальную аудиторию 
вашего товара. От того, на кого рас-
считана ваша реклама, будет зависеть 
не только контент и способ подачи, но 
даже приоритетная площадка для про-
движения.

По данным аналитического агент-
ства Brand Analytics на весну 2015 г. 
можно составить следующий демо-
графический портрет аудитории со-
циальных сетей в России: аудито-
рия «В Контакте» остановилась на 
53,6 млн. человек, второе место – у 
«Одноклассников» (38,8 млн. человек). 
Аудитория «Facebook» в апреле соста-
вила 24,5 млн. чел., близко к ней распо-
ложился «Мой Мир» – 23,7 млн. чел., 
аудитория «Instagram» в апреле соста-

вила 10,7 млн. чел. «Twitter» продемон-
стрировал снижение в 13% по сравне-
нию с ноябрём 2014 г. – его аудитория 
в апреле равна 7,4 млн. чел. [5, с. 152].

По количеству «пишущих» россий-
ских авторов также лидирует «В Кон-
такте», почти на порядок обгоняя 
конкурентов – 21,6 млн. уникальных 
авторов. У занимающего второе место 
«Instagram» – всего 2,4 млн. авторов. 
«Twitter», который на третьем месте, 
показал значительное падение (-24  % 
к ноябрю 2014 г.), говорящих авторов 
в апреле 2015 г. зафиксировано всего 
1,6 млн. чел.

Самой молодой и динамичной со-
циальной сетью остаётся «В Кон-
такте»: почти 2/3 авторов этой сети 
младше 25 лет. На долю зрелого кон-
тингента «45 и старше» приходится 
всего 1,4  % активной аудитории, ав-
торы от 35 до 44 лет составляют всего 
6 % «пишущих» пользователей. Ядром 
данной социальной сети является воз-
растной пласт «от 18 до 24 лет» – 35,3 % 
авторов.

Традиционно самая взрослая сеть 
«Одноклассники» стала ещё старше: 
авторов младше 25 лет всего 15 %, ядро 
активной аудитории – 24-44 лет и уже 
22% активной аудитории относится к 
категории «55 и старше».

В гендерной структуре социальных 
сетей преобладают женщины, особен-
но велика их роль в «Instagram» (77,4 % 
активной аудитории) и «Одноклассни-
ках» (69,2  % авторов). Единственной 
«мужской» сетью остаётся «Живой 
журнал» (доля мужчин здесь – 57,2 %), 
к равенству полов весной пришёл 
«Twitter» [3].

Специалистами выделены следую-
щие тренды маркетинга в социальных 
сетях в 2015 г. [1]: 
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Тренд первый – «бренд-
журналистика» – вырабатывание 
уникальной стратегии продвиже-
ния товара, которая включает в себя 
разнообразный контент, а не только 
формат «текст+картинка». В качестве 
примеров можно привести онлайн-
трансляции, реалити-шоу и видеоре-
портажи.

Тренд второй – управление сло-
жившейся вокруг товара аудиторией. 
Бренд начинает общаться с клиентами 
в режиме реального времени, помога-
ет справляться с проблемами, советует 
товары, даёт готовые решения. 

Тренд третий – UGC (����������� User�������  ������Gener-
ated�������������������������������     ������������������������������   Content�����������������������   ) и поощрение пользова-
телей. UGC – это медиа-контент, кото-
рый создаётся самими пользователями 
и с их помощью. Причина его исполь-
зования – это высокая степень доверия 
к отзывам реальных клиентов компа-
нии. Поэтому SMM-специалисты бе-
рут интервью у покупателей, публи-
куют пользовательский контент, а 
также поощряют активных подписчи-
ков призами и бонусами.

Тренд четвёртый – взаимопро-
никновение онлайна и оффлайна. 
Привлекать пользователей на лайв-
мероприятия компании при помощи 
социальных сетей становится гораздо 
проще, чем через другие виды медиа. 
И, наоборот, аудитория оффлайн-со-
бытия может прийти в соцсети и под-
писаться на аккаунт вашего бренда. 

Тренд пятый – «Фокус на Бизнес». 
Маркетинговый бренд и промо-акции 
бренда, освещённые с помощью SMM, 
помогают клиентам узнать о деятель-
ности компании больше и решают 
многие задачи бизнеса. Но в этом слу-
чае важно учитывать форматы контен-
та и особенности соцсетей.

Тренд шестой – ситуативный SMM, 
привязанный к инфоповоду или собы-
тию, активно обсуждаемому в интер-
нете. 

Тренд седьмой – взаимодействие 
площадок. Чтобы привлечь больше 
внимания к вашему бренду, о нём 
нужно активно рассказывать на дру-
жественных площадках со схожей 
целевой аудиторией. Взаимный PR 
помогает продвижению обеих орга-
низаций.

Тренд восьмой – диалог с пользова-
телем. Важно не только самостоятель-
но рассказывать о своём бренде и его 
преимуществах, но и просить поль-
зователей делиться своим мнением, 
оставлять комментарии и отзывы.

Тренд девятый – геймификация. 
Общение с пользователем превраща-
ется в игру, где нужно зарабатывать 
баллы, выполняя простые действия 
(лайки, репосты, комментарии, при-
глашение друзей и т.д.). Чем боль-
ше виртуальных действий, а вместе 
с ними и активностей в группе, тем 
больше реальных бонусов и наград.

Тренд десятый – повышение зна-
чимости вовлечения. SMM перестаёт 
быть дополнительным инструментом 
продвижения, а превращается в основ-
ной. Бренды уделяют всё больше вни-
мания привлечению аудитории в соци-
альные сети, созданию двусторонней 
коммуникации и интерактивных акти-
ваций с программами лояльности.

Подводя итоги, необходимо отме-
тить, что такие современные методы 
продвижения, как SMO и SMM, слу-
жат великолепным инструментом по 
привлечению трафика на продвигае-
мый сайт и увеличению конверсии на 
нём. Тем не менее, они требуют спе-
циальных знаний, умений и времени. 
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Наибольший эффект может быть до-
стигнут при их применении в сово-

купности с традиционными методами 
маркетинга.
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