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Последнее десятилетие нагляд-
но показывает нам, что класси-

ческий маркетинг стремительно ухо-
дит из практической плоскости в про-
шлое. Рекламные бюджеты плавно 
утекают в Интернет, а социальные ме-
диа из специфического коммуникаци-
онного ресурса превращаются в ра-
бочий и подчас основной ресурс про-
движения. Многие PR-специалисты 
используют социальные медиа как 
инструмент продвижения компаний, 
брендов, товаров, услуг и террито-
рий. Вместе с тем, становясь веду-
щим инструментом продвижения, со-
циальные медиа, чаще называемые 
социальными сетями, остаются мало-
изученными, поэтому действия в них 
непредсказуемы. Технологические 
основы социальных сетей, хорошо 
понятные обычному пользователю, 
таят в себе немало специфических 
особенностей, с которыми сталкива-
ются специалисты, решая задачи про-
движения различных информацион-
ных объектов. Все это позволяет ут-
верждать, что Social media marketing 

(SMM) ‒ особый и вполне самостоя-
тельный вид маркетинга, требующий 
формирования отдельных профес-
сиональных компетенций, которыми 
должны обладать специалисты в об-
ласти продвижения и PR [6].

Social media marketing (SMM) мож-
но рассматривать как процесс при-
влечения внимания к продукту, брен-
ду, предприятию или территории 
через использование социальных 
платформ. Принимая во внимание 
факт, что SMM работает с большими 
и разнородными социальными груп-
пами, важный акцент делается на соз-
дание контента, который будут про-
двигать участники сети. Продвижение 
в социальных сетях позволяет адрес-
но и  даже точечно воздействовать 
на целевые аудитории, давая в то же 
время возможность выбирать такие 
площадки, где полнее представлена 
та или иная аудитория, заинтересо-
ванная в конкретном контенте [3].

Маркетинг в социальных медиа по-
зволяет применять общие и специ-
альные методы, характерные для 

РОЛЬ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
В ПРОДВИЖЕНИИ ЛОГИСТИЧЕСКИХ 
КОМПАНИЙ

разных видов маркетинга (сетевого, 
социального, электронного, вирус-
ного и др.). Вместе с тем SMM обла-
дает ярко выраженной спецификой, 
которая заключается в привлечении 
волнового эффекта, позволяюще-
го пропагандировать идею и широ-
ко транслировать связанную с  ней 
информацию. Волновой эффект  ‒ 
своеобразный социальный фено-
мен, возникающий в социальных ме-
диа, впервые описанный Дженнифе-
ром Аaкером и  Энди Смитом. Эти 
исследователи изучили этапы реа-
лизации творческого потенциала лю-
дей посредством социальных сетей. 
Многочисленные сетевые коммуни-
кации, по их мнению, формируются 
в виде волнового эффекта, основан-
ного на передаче конструктивного им-
пульса большому числу людей и по-
лучению обратной связи [7]. 

Массированный коммуникацион-
ный эффект, хорошо прослеживае-
мый в социальных сетях, наглядно 
демонстрирует важность совмест-
ных действий, поскольку консолиди-
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рованная энергия способна продви-
гать идеи и решать сложные задачи. 
Оригинальные решения, сгенериро-
ванные целеустремленными людьми, 
объединяют их в большие целевые 
группы. Суть эффекта заключается 
в том, что эти люди лично не знако-
мы и живут в разных городах и даже 
странах, но  их объединяет общая 
цель или идея [2].

Социальные медиа, несмотря 
на  очевидную новизну, возникли 
в  середине ХХ в. как феномен се-
тевых коммуникаций. Впервые тер-
мин «социальная сеть» (англ. social 
networking service) был сформули-
рован Джеймсом Барнзом (James 
Barnes) в 1954 г. На этапе становле-
ния он отражал новую суть сетевых 
коммуникаций и только с появлени-
ем Интернета приобрел технологи-
ческую основу. Сегодня, говоря о со-
циальной сети как о принципиально 
новом типе коммуникаций, мы пони-
маем, что это платформа, предна-
значенная для построения и органи-
зации социальных связей на основе 
обмена информацией [1].

Ядром любой социальной сети яв-
ляется ее содержание, или контент, ко-
торый создается и пополняется сами-
ми участниками в процессе непрерыв-
ного общения между собой. При этом 
новизна и оригинальность воспроиз-
водимого контента зависит не только 
от ключевой идеи, события или сюже-
та ‒ все эти элементы являются обыч-
но импульсом коммуникативного про-
цесса, но также от состава и позитив-
ной энергии участников дискуссии [8]. 
В настоящее время существует боль-
шое количество социальных сетей: 

Facebook, Twitter, «ВКонтакте», «Мой 
Мир», Instagram, «Одноклассники», 
«Фотострана», YouTube, LiveJournal, 
«Дневник.ру», «Привет.ру», Qzone, 
Mixi и др. Регулярные опросы, про-
водимые в Рунете, констатируют, что 
около 70% пользователей Интерне-
та знают о существовании соцсетей 
и пользуются ими [5]. Вместе с тем от-
ношение потребителей сетевых ком-
муникаций к социальным медиа ме-
няется, что подтверждают регуляр-
ные опросы ВЦИОМ (табл. 1).

Как видно из табл. 1, популярность 
наиболее известных в РФ социаль-
ных сетей меняется достаточно быст-
ро, но некоторые социальные медиа 
(«ВКонтакте», Facebook, Twitter) со-
храняют свои позиции, в то же вре-
мя известная социальная сеть «Мой 
мир» за период 2012‒2016 гг. поте-
ряла более половины своей аудито-
рии. Вместе с тем исследования по-
казывают, что аудитория популярных 
социальных сетей продолжает оста-
ваться стабильной, рост наблюдает-
ся только у Instagram. 

В свою очередь, любую социаль-
ную сеть можно рассматривать как 

…создавая свой стиль работы в социальных 
сетях, логистические компании должны 
осознавать, что платформы социальных медиа 
носят ярко выраженный инструментальный 
характер, а значит, их следует правильно 
подбирать и комплексно использовать.

целостную социальную структуру 
интернет-среды, узлы которой со-
ставляют организации или отдель-
ные люди. Архитектура и география 
социальных сетей ‒ своеобразный 
ключ к пониманию их технологиче-
ских и коммуникативных возможно-
стей, на  которых можно построить 
профессиональные компетенции, не-
обходимые для формирования и раз-
вития профессиональной деятельно-
сти в этом направлении. 

Профессиональная деятельность 
в социальных сетях, направленная 
на продвижения товаров и услуг, не-
избежно потребует глубоких, совре-
менных и перманентно обновляемых 
знаний и навыков, которыми долж-
ны овладеть специалисты SMM. 
И  здесь возникает вопрос: «Каки-
ми компетенциями должен обладать 
такой специалист, и что фактически 
он должен уметь?». Систематиза-
ция необходимых умений в настоя-
щее время возможна только на ос-
нове обобщенных сведений о знани-
ях и умениях непрофессиональных 
пользователей, к ним можно отнести 
следующие:

Таблица 1.
Популярность социальных сетей у россиян (на основе опроса ВЦИОМ).
Источник: http://www.topobzor.com/smm-manager/.html

№ Наименование социальных сетей
Результаты опроса, %

2012 г. 2015 г. 2016 г.

1 «ВКонтакте» 51% 55% 52%

2 «Одноклассники» 61% 54% 42%

3 Facebook 15% 16% 13%

4 Instagram* ‒ 8% 12%

5 «Мой мир» 26% 19% 10%

6 Twitter 8% 7% 7%

7 Livejournal 3% 3% 1%

* В 2012 г. Instagram не включался в программу опроса ВЦИОМ.
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‒	понимать технологии маркетинга 
и уметь применять эффективные 
инструменты продвижения в соци-
альных медиа;

‒	генерировать и продвигать в сети 
живой контент;

‒	формировать каналы обратной 
связи;

‒	создавать точки активности в со-
циальных сетях, способные при-
влечь новых участников сетевых 
коммуникаций.

‒	уметь работать с поставщиками то-
варов и услуг, которые планирует-
ся продвигать в социальной сети, 
принимая во внимание тот факт, 
что это двусторонний канал комму-
никаций, предполагающий посто-
янное тесное общение с целевыми 
аудиториями.
Следует учитывать, что менеджер 

по  социальным медиа фактически 
должен начинать работу в отсутствие 
отлаженной системы управления ком-
муникативными процессами, так как 
на  построение базовых элементов 
этой комплексной системы коммуни-
каций требуется время, которое по-
зволит проверить рабочую гипотезу 
и выбрать эффективный сценарий. 

Существенную роль социаль-
ные медиа играют в  системе това-
роснабжения и логистике. Их значи-
мость особенно возрастает в системе 
управления информационными пото-

ками. Кроме того, в современных ус-
ловиях развития цифрового бизнеса 
одновременно с фактическим пере-
мещением товаров и ресурсов в ре-
альном географическом простран-
стве мы наблюдаем, как параллельно 
в  виртуальном пространстве пере-
мещается информация об этих това-
рах и ресурсах. Это позволяет пред-
ставить любой материальный объ-
ект в информационном формате, что 
актуализирует проблему продвиже-
ния в социальных медиа. В этой свя-
зи главным субъектом логистики, не-
сомненно, выступают логистические 
компании, которые управляют про-
цессом товароснабжения и инфор-
мационными потоками одновремен-
но. Они нацелены на построение эф-
фективных логистических цепочек, 
которые должны быть выстроены си-
стемно, то есть на основе взаимодей-
ствия всех участников, включая про-
изводителей, торговые предприятия, 
транспортные организации, постав-
щиков и пр. [4].

Логистическая компания собствен-
но занимается организацией и управ-
лением процессами товародвижения 
от обработки информации и форми-
рования баз данных до прямого пере-
мещения товаров и ресурсов. Совер-
шенно очевидно, что значительная 
часть ее деятельности имеет инфор-
мационную составляющую, а сама 

компания является информационным 
объектом, так как ее бренд в виде со-
вокупности визуальной и вербальной 
информации продвигается в  Сети. 
Все указанное неизбежно предпола-
гает формирование краткой, но емкой 
характеристики логистической ком-
пании как информационного объекта 
с учетом основных параметров, рас-
крывающих не только перечень пред-
лагаемых услуг, но и имеющиеся кон-
курентные преимущества для четкого 
позиционирования ее на рынке логи-
стических и транспортных услуг. 

В настоящее время эффективной 
электронной площадкой для продви-
жения бренда логистической ком-
пании в  глобальной сети становят-
ся наиболее популярные социаль-
ные сети «ВКонтакте» и  Facebook, 
так как на их тематических площад-
ках и форумах сосредоточена основ-
ная целевая аудитория. Однако при-
сутствие в популярных социальных 
медиа автоматически не обеспечи-
вает успех продвижения логистиче-
ских брендов. Необходим специаль-
но разработанный комплекс меро-
приятий, направленный на создание 
специальных информационных пово-
дов, ведение профессиональной дис-
куссии, активизацию познавательно-
го интереса участников сообщества 
и расширение круга подписчиков. Все 
эти действия возможны и целесоо-
бразны только при соблюдении трех 
ключевых признаков:
1)	признание социальных медиа стра-

тегическим инструментом разви-
тия деятельности логистической 
компании; 

2)	интеграция и  активизация своей 
целевой аудитории в социальных 
сетях;

3)	разумный подбор социальных ме-
диа и расстановка приоритетов.
Кроме того, создавая свой стиль ра-

боты в социальных сетях, логистиче-
ские компании должны осознавать, 
что платформы социальных медиа 
носят ярко выраженный инструмен-
тальный характер, а значит, их следу-
ет правильно подбирать и комплексно 
использовать. Например, не стоит вы-
страивать коммуникационные каналы 
только в популярных социальных ме-
диа, а шире использовать дополни-
тельные возможности которые дают 
специальные сети, в частности логи-
стическая сеть Procurious [12].

Ключевая идея этой сети сформу-
лирована как уникальная возмож-
ность расширения взаимодействия 
между профессионалами логисти-
ки до глобальных масштабов через 
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Рисунок 1. Ключевые элементы построения контента логистических компаний 
Московской городской агломерации. 
Источник: разработано автором

В настоящее время эффективной электронной 
площадкой для продвижения бренда 
логистической компании в глобальной сети 
становятся наиболее популярные социальные 
сети «ВКонтакте» и Facebook, так как 
на их тематических площадках и форумах 
сосредоточена основная целевая аудитория.



Информационные технологии

http://www.logistika-prim.ru/ 7 552017

широчайшие связи со специалиста-
ми по всему миру с целью объедине-
ния совместных усилий. Следует так-
же подчеркнуть, что социальные сети 
являются поставщиком интересного 
и адресного контента, через них мож-
но получить важную информацию, по-
лезные советы или идеи. Кроме того, 
наблюдение за способом формирова-
ния контента в социальных сетях по-
зволяет выделить основные акценты, 
на которые делают ставки логистиче-
ские компании, продвигая свои брен-
ды и услуги. 

Так, анализ предлагаемого описа-
тельного контента на примере пяти-
десяти объектов, взятых из каталога 
логистических компаний Московской 
городской агломерации [11], позволил 
выделить ряд ключевых элементов, 
на основе которых компании выстра-
ивают свое обращение к целевым ау-
диториям (рис. 1). 

Среди выделенных ключевых эле-
ментов, на которых строятся комму-
никации с  целевыми группами по-
требителей логистических компаний, 
самыми популярными являются: про-
изводимые работы (85%); обраще-
ние к отзывам клиентов (70%); каче-
ство и гарантии предлагаемых работ 
(60% и 55%). Остальные элементы ‒ 
цены и программы лояльности в ка-
честве аргумента  ‒ используют от 
35% до 50% логистических компа-
ний. Представленные результаты го-
ворят о том, что более половины ис-
следуемых компаний делают став-
ку на продвижение своих неценовых 
конкурентных преимуществ, что под-
тверждает их намерения построить 
стабильные коммуникационные ка-
налы, основанные на серьезных ар-
гументах длительного действия. 

Совершенно очевидно, что постро-
ение успешных сетевых коммуника-
ций на высококонкурентном москов-

ском рынке логистических услуг по-
требует привлечения специалистов 
SMM, владеющих необходимыми 
умениями и  навыками. Этот набор 
умений и  навыков был определен 
на  основе онлайн-опроса на  сайте 
Mediajobs.ru специалистов, работаю-
щих в системе социальных медиа [8]. 

В опросе приняли участие 317 чело-
век, которые ответили на вопрос: «Ка-
кие квалификации требуются прежде 
всего для работы SMM-менеджера?» 
Основные результаты опроса приве-
дены на рис. 2.

Анализируя результаты опроса, 
можно отметить, что в качестве глав-
ных квалификаций, отражающих зна-
ния и  навыки специалистов SMM, 
были названы понимание продукта/
бренда (75%), знание законов SMM 
(60%), грамотность (54%) и аналити-
ческие навыки (51%). Менее значимы-
ми, но в то же время важными квали-
фикациями были названы системная 
работа (39%), умение работать с гра-
фическими пакетами (30%) и знание 
основ SEO (20%) [9].

Выводы 

Выделенный набор квалификаций 
показывает, что специалист по про-
движению в социальных медиа ‒ это 
профессионал, обладающий целым 
набором универсальных компетен-
ций. Для специалистов SMM, рабо-
тающих в логистических компаниях, 
требуются умения и навыки формиро-
вания и продвижении специализиро-
ванного контента способного активи-
зировать интерес целевых аудиторий 
к логистическим и транспортным ус-
лугам, а также умение использовать 
инструменты, направленные на раз-
витие обратной связи с потребителя-
ми услуг. Все это позволяет регуляр-
но анализировать потребительскую 
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Рисунок 2. Распределение ответов на вопрос: «Какие квалификации требуются прежде 
всего для работы SMM-менеджера?».
Источник: разработано автором

удовлетворенность и качество пре-
доставляемых логистических услуг 
в рамках социально-технологической 
платформы социальных медиа. При-
нимая во внимание тот факт, что в со-
временных условиях социальные ме-
диа ‒ это самый массовый из новых 
сегментов медийного рынка, кото-
рый постоянно развивается, ему не-
обходимо уделить серьезное внима-
ние как со стороны бизнеса, так и со 
стороны академического сообщества. 
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