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СТРАТЕГИЯ ПРОДВИЖЕНИЯ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

 

В статье акцент делается на причины использования SMM и этапы разра-

ботки стратегий в социальных сетях. Социальные сети являются источником 

«сарафанного радио», позволяют учитывать время публикации и информировать 

аудиторию с определенными критериями. Рассмотрены возможности социаль-

ных сетей для повышения вовлеченность читателей через контент-маркетинг и 

интерактивность. Особое внимание в статье уделено неформальности общения, 

распространения информации «от двери к двери», точечному таргетингу и ин-

терактивности. Проанализированные самые популярные социальные сети как 

Facebook, Twitter, Youtube и Instagram. 
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С каждым днем социальные сети расширяются все больше [6; 7; 8]. Они 

уже являются не просто средством общения людей, а все чаще используются в 

качестве практического инструмента для продвижения товаров и услуг различ-

ных компаний. Все больше пользователей предпочитают совершать покупки че-

рез интернет магазины, что значительно экономит время. В свою очередь, мно-

гие компании адаптируются под новые тенденции и стремятся к улучшению ка-

чества предоставляемых товаров и услуг. К тому же, реклама в социальных се-

тях, по сравнению с традиционной, экономит финансы компании. Исходя из ска-

занного, данная тема является актуальной для рассмотрения. 

Как известно, маркетинг в социальных сетях (SMM-social media market-

ing) – это использование социальных сетей для рекламы и продвижения про-

дукта. Самые популярные сети, такие как Facebook, Twitter, Youtube и Instagram, 

имеют систему анализа данных, которая позволяет компаниям отслеживать про-

гресс и текущие результаты. С точки зрения стратегии маркетинг в социальных 

сетях предполагает управление реализацией маркетинговых кампаний, форми-

рование образа компании в глазах общества и корпоративной культуры. 

Для эффективного использования возможностей социальных сетей пред-

приятия должны помнить, что их главная цель – взаимодействие с клиентами, 

обратная связь. Такое взаимодействие намного ближе для потребителя, чем вза-

имодействие через традиционную рекламу.  

Социальные сети также служат мощным инструментом для общения лю-

дей, который служит в нашем случае в качестве «сарафанного радио». Они поз-

воляют пользователям пересылать и делиться информацией о товаре или услуге, 

вовлекая еще большее количество людей в компанию в целом, и формирует 

определенное отношение к продуктам данной компании. 
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Причины использования SMM следующие: 

1. Определенная неформальность в общении. Информация, передаваемая 

пользователями в социальной сети, сопоставима с личной рекомендацией услуги 

или товаров для их друзей, поэтому уверенность в подобной рекламе будет выше, 

чем в классической. 

2. Распространение информации «от двери до двери». Контент-маркетинг 

играет огромную роль в создании контента, которым пользователи могут делиться 

без необходимости принуждения к участию. 

3. Точечный таргетинг. Целевая аудитория может быть выбрана в соответ-

ствии с определенными критериями и в результате, создается контент строго под 

данных пользователей. 

4. Интерактивность. Способность почти мгновенно реагировать на запросы 

пользователей и ссылки, вести диалог в нужном направлении. 

Мы не можем сказать, что при продвижении компании или бренда в соци-

альных сетях используются один или сразу все инструменты, предлагаемые со-

циальной сетью. Всегда есть входной анализ, который помогает определить, ка-

кой тип контента должен быть создан, где размещен и кому предназначен. SMM 

может стать лучшим инструментом продвижения вашей компании. Но чтобы 

правильно использовать его, вы должны сначала определить, чего хотите до-

стичь. Будут ли ваши действия вписываться в ваш существующий бизнес или 

возникнет необходимость перестроить весь маркетинговый план. Ваши усилия в 

SMM будут более эффективными, если вы потратите некоторое время на подго-

товку плана или стратегии.   

Как создать стратегию? 

Прежде чем публиковать контент, нужно понять, что он будет в себе со-

держать и чего хотите этим достичь. Существует пять основных столпов, кото-

рые необходимо учитывать при разработке стратегии в социальных сетях: 

1. Цель. 

2. Целевая аудитория. 

3. Содержание. 

4. Каналы. 

5. Процесс. 

1. Задайте цели для своего маркетингового плана в социальных сетях. Все, что 

вы делаете и какую информацию публикуете, должно быть связано с вашей целью. 

Определите, какова цель и подумайте о том, как вы измеряете ее достижение. 

Наиболее распространенной целью является получение дохода, но оно также мо-

жет быть связано с привлечением потенциальных клиентов или чего-либо еще. 

2. Укажите целевую аудиторию. Маркетинг начинается с понимания 

нашего идеального клиента. 

Создание богатого контента для вашей ЦА требует времени, но есть шаги, 

которые вы можете предпринять сразу, что даст вам лучшую позицию. 

Рекомендуется отслеживать, где чаще всего встречаются ваши потенци-

альные покупатели, чтобы узнать об их интересах.  
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3. Подготовка контента. Управление каналом социальных сетей немного 

напоминает запуск собственной телевизионной сети. На каждом канале вы мо-

жете создать набор контента с регулярным обновлением. 

Определение состава контента повторяющихся форматов и типов сообще-

ний упрощает создание контента и добавляет ритм к расписанию постов. Боль-

шинство учетных записей в социальных сетях с большой аудиторией постоянно 

что-то публикуют. Поэтому неплохо создать план публикации, который вы будете 

регулярно заполнять разнообразным контентом. Для новых зрителей восприятие 

вашего бренда будет сильно зависеть от последних трех–шести сообщений. 

4. Какой канал выбрать. Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest – подумайте, 

где вы хотите работать, потому что ведение большого количества каналов зани-

мает много времени.  

Реализация плана. 

Заключительным этапом стратегии является создание структуры, необхо-

димой для управления и планирования вашего контента в социальных сетях. 

Учитывайте популярное время публикации, оно часто меняется в зависимости от 

факторов. Очень эффективно планировать посты заранее, чтобы можно было со-

средоточиться на других вещах. 

Подводя итог, следует отметить, что SMM продвижение является одним 

из перспективных направлений маркетинга, объективно востребованным в 

настоящее время.  
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