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Цель работы. Показать динамику развития интернета и массовых коммуникаций и их социализацию, 
что означает максимальную вовлеченность как компаний, так и людей в использование современных тех-
нологий продвижения, их постоянное совершенствование и выработку оригинальных решений в области 
коммуникации. 

Материалы и методы. Исследование было проведено с помощью общенаучных методов: анализа, аб-
страгирования, системно-структурного подхода. 

Результат. Существует много инструментов для продвижения компании и индивидуальных предпринима-
телей. В ближайшее время крупнейшие компании всего мира будут использовать социальные сети, чтобы 
общаться и решать важные вопросы в режиме онлайн, причем эта тенденция уже практически реализуется 
и в дальнейшем будет только набирать обороты. 

Заключение. Реализация маркетинговых технологий в социальных сетях требует ясного понимания 
ключевых задач компании, правильного определения целевой аудитории, четко проработанной стратегии 
продвижения в социальных сетях, платформы, расчетов получения компанией значительной прибыли. 
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Введение 

Мобильная коммерция, развитие пер-
сонализации, голосовое управле-
ние, покупки в социальных сетях, 

дополненная реальность, рич-контент, ис-
кусственный интеллект, тотальная автомати-
зация, омниканальность, маркетплейсы, со-
вершенствование услуги «доставка» — все 
это только небольшая часть технологиче-
ских тенденций, сопровождающих онлайн-
бизнес в 2019 г., которые в то же время по-
нятны большинству потребителей. Наравне 
с вышеперечисленными тенденциями он-
лайн-торговли активно развиваются и дру-
гие технологические приемы: нетекстовый 
контент, инфлюенс-маркетинг, медиапотре-
бление — переход на авторские платформы 
с рекомендательным контентом, соцмедий-
ный детокс, социальная площадка — зам-
кнутая экосистема. Все это характерно для 
русскоязычных социальных медиа. 

Согласно исследованию Brand Analytics, 
2019 г. можно считать переломным в разви-
тии социальных сетей. Поскольку социаль-
ные платформы начали признавать не толь-
ко на уровне компаний, рассматривающих 
соцмедиа «новой валютой» для своих брен-
дов, но и на государственном уровне: перед 
трансляцией Прямой линии президента РФ 
телеканалом «Россия 24» в прямом эфире 
были представлены данные об ожиданиях 
россиян, высказанных в соцсетях. А журнал 
Forbes в 2019 г. включил в формулу своих 
рейтингов метрику популярности в соцмедиа.

Социальная сеть представляет собой 
онлайн-мир, который объединяет людей по 
интересам, предоставляет возможность по-
общаться, найти необходимую информа-
цию, принять участие в обсуждении любой 
новости, оставить комментарии и рассказы-
вать о своих событиях другим пользовате-
лям. Одним словом, социальная сеть — мир, 
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в котором есть все для того, чтобы быть ос-
ведомленным. Данный мир строится с помо-
щью компаний, действующих в сетях, а так-
же благодаря людям, которые делятся своим 
опытом и различным полезным контентом. 

Среда коммуникаций является главным 
определителем характеристик самой комму-
никации. Коммуникации через СМИ и другие 
официальные источники зачастую передают 
не полную информацию. Публикации гото-
вятся профессиональными журналистами, 
чья работа — сделать красиво, свежо и так, 
чтоб заинтересовать читателя. Для этого они 
используют не только красочные эпитеты, но 
и нереалистичную информацию. Публикации 
редактируют, подгоняют их под нормы, а уж 
только потом допускают к распространению. 

Социальные медиа таких ограничений не 
имеют. Можно формировать разные группы, 
участвовать в любых дискуссиях, создавать 
лояльных подписчиков — все это доступно в 
режиме онлайн. Социальная сеть представ-
ляет собой структуру, состоящую из групп 
узлов, которыми являются люди или органи-
зации. Связь между ними устанавливается 
самими коммуникантами. Но такие «социаль-
ные взаимоотношения» не дают нам конкрет-
ной возможности или деятельности, так как 
оперирует слишком абстрактными и субъек-
тивными понятиями (человек, взаимоотноше-
ния). Поэтому есть необходимость раскрыть 
социальное явление через социологический 
термин — «социальный круг» [1] (рис. 1).

 Социальными кругами называют социаль-
ные общности, которые создаются для обме-
на информации между членами, с в этом кру-
гу. Различают несколько видов таких кругов:

 • формальное общение. Это контакты, 
которые мы осуществляем, находясь в соци-
альной общности людей, постоянно встре-
чающихся на спортивных состязаниях, в 
транспорте или очередях;

 • поддержание контакта. Данный круг от-
носится к профессиональному взаимодей-
ствию;

 • стандартные отношения. Относятся к 
дружескому кругу;

 • критические обстоятельства, кризис 
или статусный социальный круг (аристокра-
тический, изгоев, мужской, женский и т. п.).

Если мы рассмотрим социальную сеть 
как совокупность социальных кругов, то 
окажемся абсолютно правы. Основная 
функция таких кругов — обмен новостями, 
мнениями, комментариями и аргументами, 
а также музыкой, видео и документами. Но 
никакие социальные круги не принимают го-
сударственные решения, не действуют и не 
располагают исполнительным аппаратом. 
Границы таких кругов невозможно опреде-
лить, так как они размыты.

Следовательно, ключевым свойством со-
циальных сетей является возможность уча-
стия в коммуникации любого пользователя 
(все участники коммуникации равны между 
собой и имеют одинаковое количество воз-
можностей). Кроме того, данный вид ком-
муникации персонализирован. Такой вид 
сети — не просто массовый, но и межлич-
ностный, а значит, отличается от СМИ, где 
информация структурирована по опреде-
ленному регламенту и коммуникация не пер-
сонализирована, а несет массовый харак-
тер, неподходящий для всех. 

Основная часть 

Социальные сети имеют свою специфи-
ку, которая влияет на формы и способы 
продвижения в них. Но есть и общее:

 • контактные данные. С одной стороны, 
это можно рассматривать как положитель-
ный аспект: есть возможность изучить пор-
трет пользователя, проанализировать удоб-
ство взаимодействия с ним, удаленность его 
работы, возраст, телефон для быстрой свя-
зи. С другой — столь подробная информа-
ция может привлечь мошенников, которым 
будет известно практически все о пользо-
вателе;

 • отречение от реального мира. Также 
можно расценивать двояко. Положительная 
сторона: виртуальная реальность очень по-
могает в случае нездоровья пользователя, 
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плохой погоды. Значительному количеству 
людей легче знакомиться в социальных се-
тях. Можно совершать покупки онлайн: не 
нужно выходить на улицу в поисках мага-
зинов, достаточно сделать пару кликов — 
и желаемое будет доставлено домой. Ну и, 
несомненно, гигантский плюс ухода в вир-
туальную реальность — возможность зара-
батывать деньги. Главное — изучить потреб-
ности рынка и сделать грамотное предложе-
ние своих профессиональных умений. Не-
гативная сторона: люди становятся более 
закрытыми, многие потенциальные возмож-
ности не реализуются;

 • контент. Положительная сторона: каж-
дый может найти необходимую информа-
цию, играть в онлайн-игры, смотреть филь-
мы, слушать музыку, оставлять коммента-
рии. Огромным же минусом является то, что 
нет как таковой администрации, которая бы 
следила за наполнением контента, поэто-
му на огромных просторах интернета велик 
риск подхватить вирус или натолкнуться на 
мошенников;

 • люди. Социальные сети предоставляют 
шанс познакомиться с интересными людь-
ми. В то же время велика вероятность по-
встречать тех, с кем не общался в течение 

длительного периода, и не всем нравится, 
когда появляется кто- то из прошлого;

 • обилие рекламы. Также можно расце-
нивать и как положительный, и как отрица-
тельный момент. При правильной настройке 
рекламы компании и предприниматели по-
лучают целевой звонок от клиента. Но если 
товар продвигается назойливо, агрессивно, 
людей начинает раздражать реклама в це-
лом, а некоторые вообще готовы отказаться 
от использования социальных сетей только 
из-за рекламы;

 • нелегальный контент. Социальные се-
ти зачастую используют не свой контент, за 
счет которого и живут. В современном об-
ществе люди привыкли, что во Всемирной 
паутине многое можно получить бесплат-
но. Библиотеки и книжные магазины теря-
ют огромное количество клиентов, так как 
эти же книги можно бесплатно скачать в он-
лайн-библиотеке;

 • ложная информация. Изменение ин-
формации под определенные цели ведет к 
массовым столкновениям различных инте-
ресов. Это негативный аспект, и выгоду из 
этого извлекают только злоумышленники.

В последнее время возникают все новые 
технологии, новые возможности в социаль-

Рис. 1. Идея социальных кругов [15]

Fig. 1. The Idea of social circles [15]
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ных сетях, и актуальность информации име-
ет все более короткий период. Появляется 
огромное количество новых социальных се-
тей по интересам: сообщества мам, собако-
водов, механиков, бизнесменов, инфоклубы 
различной направленности. 

Предприниматели предпочитают исполь-
зовать сети для продвижения собственных 
товаров или услуг, а у многих пользовате-
лей цель посещения социальных сетей дру-
гая — найти что-то, купить где–то и т. п. [20]. 

В связи с повышенным вниманием компа-
ний и потребителей к социальным сетям и хо-
рошей результативностью пребывания в них, 
предприниматели сталкиваются с рядом про-
блем. Прежде всего, это нарастающая конку-
ренция за информацию, которая является ис-
точником заработка или знаний, кардинально 
меняет вектор направления жизни других лю-
дей. Ценность информации растет, и потреб-
ность в ней есть и будет в дальнейшем.

Можно быть уже уверенным в том, что 
в ближайшее время крупнейшие компании 
всего мира будут общаться и решать важ-
ные вопросы в соцсетях. И процесс этот на-
бирает обороты. Практическнаво всех по-
пулярных сайтах уже сделано что-то вро-
де социальной сети. Пользователь оставил 
комментарий на сайте, это видят другие 

пользователи социальной сети и переходят 
на данный сайт. Создается эффект снеж-
ного кома. Есть мнение, что скоро техноло-
гии дойдут до такого уровня, когда люди уже 
будут слабо отличать жизнь от виртуальной 
реальности (рис. 2). 

Как видно из рисунка 2, социальная сеть 
уже прошла испытание временем, укрепи-
лась в сознании у большинства людей и за-
нимает важное место в их жизни. 

Получила широкое распространение 
трата денег в социальных сетях. Разработ-
чики популярных приложений, игр и различ-
ных программ становятся богаче с каждой 
секундой, так как люди «сливают» огромное 
количество денег на очередную «чепуху» в 
игре или на различные преимущества в при-
ложениях, которые дают что угодно, но толь-
ко не деньги обратно. А значит, это можно 
отнести к неразумной трате денег (рис. 3).

Изучив рисунок 3, можно отметить, что 
платформы социальных сетей динамично 
развиваются и становятся торговыми пло-
щадками. Так, например, «ВКонтакте» опла-
тить товары или услуги можно через VK Pay.

В России пользователи больше всего 
любят YouTube и «ВКонтакте», а из мес-
сенджеров самыми популярными являются 
WhatsApp и Viber (рис. 4). 

Рис. 2. Социальные медиа в России [13]

Fig. 2. Social media in Russia [13]
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Согласно анализу развития социальных 
платформ на рынке работают около 22 млн 
B2C- и C2C-продавцов, при этом трое из че-
тырех онлайн-продавцов относятся именно 
к B2C. За 2018 г. 39 млн человек соверша-
ли покупки посредством социальных плат-
форм, что составляет 55% пользователей 
интернета. Считается, что через социаль-
ные платформы работают продавцы, имею-

щие одну или несколько продаж в день. При 
увеличении объема продаж вероятность за-
пустить собственный сайт у продавца выше.

С нашей точки зрения, стоит обратить вни-
мание на рынок C2C (рынок торговли меж-
ду частными лицами) (рис. 5). Эксперты Avito 
и Data Insight охарактеризовали динамику 
развития таким образом: «Рынок С2С в ин-
тернете в денежном эквиваленте вырос на 

Рис. 3. Социальные платформы по доле покупателей (сентябрь 2019) [9]

Fig. 3. Social platforms by customer share (September 2019) [9]

Рис. 4. Социальные платформы по объему B2C b C2C сделок [9]

Fig. 4. Social platforms by volume of B2C and C2C transactions [9]
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рекордные 92,5% за 2 года — 568 млрд ру-
блей в 2019 г. против 295 млрд в 2017 г.» (рис. 
5) [18]. 

Анализ динамики развития рынка С2С по-
казывает, что количество частных продавцов 
за 2017–2019 гг. увеличилось на 74%, а поку-
пателей — только на 18%. При этом интере-
сен факт развития торговли в региональном 
направлении: продавцы стали чаще прода-
вать товары за пределы своего населенного 
пункта и региона и все больше пользоваться 
услугами доставки (табл. 1) [18].

Эксперты делают прогноз наступления 
в России «эры социального шопинга». Он 
основан на данных, приведенных в табли-
це 1, из которых видно, что в России объ-
ем продаж материальных и виртуальных то-
варов и услуг через социальные онлайн-
каналы в 2018 г. произведен на 591 млрд 
рублей; продаж fashion — на 100 млрд ру-
блей в год. Новые товары в соцсетях за по-
следний год приобрели 23% онлайн-поку-
пателей. Аудитория соцсетей составляет 
49% от активных пользователей соцмедиа. 
Сегодня средний пользователь проводит 
на социальных платформах 2 часа 16 ми-
нут каждый день. Россиян, заказывающих 
товары онлайн, 42%. Всего было заключе-

но 394 млн сделок, средний чек сделки — 
1500 рублей.

Alibaba в России готовится запустить 
вместе с соцсетью «ВКонтакте» новую плат-
форму социальной коммерции, и ее тести-
рование уже началось. При этом нельзя не 
отметить, что все социальные сети, а недав-
но мессенджер WhatsApp, запускают свои 
магазины и маркетплейсы.

Заслуживают внимания данные исследо-
вания «Онлайн-опрос компаний», проводи-
мого Data insight и «Яндекс.Касса». На ри-
сунке 6 представлены результаты данного 
исследования. Интервьюируемые отвечали 
на вопрос «Какая примерно доля выручки 
приходится у Вашей компании на каждый 
из каналов продаж?» (рис. 6).

Из рисунка 6 видно, что в целом на со-
циальные каналы приходится от 21 до 39% 
всего объема продаж. Собственный сайт и 
мобильное приложение охватывают от 50 до 
64% доли продаж. Мессенджеры имеют от 
17 до 32% выручки.

Обратим внимание на особенности мар-
кетинга в социальных сетях. Существует 
много инструментов продвижения компа-
нии и индивидуальных предпринимателей. 
Рассмотрим некоторые из них.

Рис 5. Экономика C2C-продаж в интернете [18]

Fig. 5. C2C Economics of online sales [18]
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Эффект телефона. В социальных сетях 
практически все что-то ищут для себя и при 
этом представляют свои интересы и находят 
единомышленников. Сегодня нет другой по-
добной среды, где бы люди так активно дели-
лись новостями и информацией. Такой меха-
низм часто называют вирусным маркетингом, 
т. е. продукт, услугу распространяют сами 
пользователи. Чаще всего используют ви-
део, мотивационно продающий текст, кар-

тинки и прочее. Существует два метода воз-
действия вирусного маркетинге: профиль-
ное распространение (когда пользователи 
отправляют друг другу определенное сооб-
щение) и всеобщее распространение (когда 
пользователь просто отправляет информа-
цию к себе на главную страницу с помощью 
сервиса «Поделиться»). Если сравнивать оба 
метода, то второй более эффективный, так 
как охватывает большую аудиторию, но при 

Таблица 1. Показатели развития социальных платформ

Table 1. Development indicators social platforms

№ Показатели Характеристика Временной период / частота 
обращений

1 Продажа материальных и виртуальных 
товаров и услуг через социальные он-
лайн-каналы 

Объем 591 млрд рублей За последний год

2 Аудитория соцсетей 49% от активных пользова-
телей соцмедиа

За последний год

3 Покупка новых товаров в соцсетях 23% онлайн-покупателей За последний год

4 Продажи fashion через социальные ка-
налы

100 млрд рублей В год

5 Средний пользователь находится на со-
циальных платформах 

2 часа 16 минут Каждый день

Источник: составлено автором.

Рис. 6. Доля выручки по каналам продаж [9]

Fig. 6. The share of revenue by sales channel [9]
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этом не обязательно целевую. Суть такого 
маркетинга в том, чтобы пользователи сами 
распространяли информацию. Задача мар-
кетолога — определить целевую аудиторию, 
определить, что ей интересно, по каким ха-
рактеристикам ее найти, понять мотив целе-
вой аудитории, почему востребован имен-
но этот продукт/услуга, в чем состоит поль-
за для данной аудитории, какие возможно-
сти имеет рекламодатель. Социальные сети 
предоставляют маркетологам возможность 
решить эту задачу. При отсутствии онлайн-
сетей подобный маркетинг был бы малове-
роятен, а сейчас каждую минуту происходят 
сотни тысяч распространений в сетях, где 
работает вирусный маркетинг. 

Таргетированный маркетинг. Одним из са-
мых популярных способов продвижения явля-
ется целенаправленный маркетинг, или тар-
гетинг. По факту маркетологи направляют 
предложения для нужной ЦА напрямую. Ког-
да пользователь приходит в новую социаль-
ную сеть, то открыто показывает очень многие 
факты из своей жизни: интересы, город, лич-
ную жизнь, другие профили в соцсетях, люби-
мые книги, фильмы, музыку и многое другое. 
Зачастую о человеке очень много можно ска-
зать, просмотрев его профиль. В результате 
такого анализа маркетологи понимают, будет 
интересна данному пользователю их услуга 
или товар или нет. На основе проведенного 
анализа можно либо делать свое предложе-
ние, либо оставить этого человека. 

Новый формат предложения. В наши 
дни большинство людей сталкиваются с 
рекламой везде — в ресторане, интерне-
те, общественном транспорте, дома. SMM 
стал рекламой нового уровня. Он работа-
ет только в социальных сетях и только по 
принципу общих интересов с пользовате-
лем и знает, что может быть интересно кон-
кретному человеку.

Интерактивный маркетинг. Сейчас у 
очень многих рекламодателей есть возмож-
ность участвовать в опросах, писать ком-
ментарии, спрашивать. Все эти сервисы 
дают потенциальному клиенту возможность 

понять, нужно это ему или нет. Это не агрес-
сивный вид маркетинга, поэтому он очень 
популярен на сегодняшний день. 

Заключение

Stories, видео, картинки, подкасты, соб-
ственные платформы социальных сетей вы-
зывают серьезный интерес как со стороны 
бизнеса, так и со стороны потребителя. Это 
проявляется в применении в постах видео и 
фото (ежедневно публикуется более 25 млн 
картинок, каждый третий пост содержит фо-
то, более 2,4 млн постов с видео). Формат 
Stories был перенесен в Instagram, получил 
там достаточно динамичное развитие, за-
тем распространился на другие платформы, 
включая «ВКонтакте» и Facebook. 

Подкасты считаются новым форматом 
2019 г., внимание к нему выросло в четыре 
раза с августа 2018 по август 2019 г., произо-
шел рост с 31 тыс. до 124 тыс. упоминаний 
аудиоблогов. Рост интереса объясняется тем, 
что подкасты появляются везде, где аудитория 
привыкла потреблять видео- и аудиоконтент. 
Соответственно, многие компании перена-
правляют бюджеты на продвижение брендов 
через «истории» блогеров и инфлюенсеров.

В то же время маркетинг в социальных 
сетях подходит далеко не для каждого биз-
неса, и нужно четко понимать, для какого 
именно бизнеса он важен:

Крупный бизнес. Владельцы крупных 
бизнесов практически были первыми, кто 
понял, какой потенциал заложен в социаль-
ных сетях. Здесь они решают вопросы, ка-
сающиеся брендинга, лояльности к этому 
бизнесу; анализируют мнения и коммента-
рии; выясняют, кто на самом деле являет-
ся целевой аудиторией для них; что интере-
сует потребителя и многое другое. Среди 
особенностей маркетинга крупного бизне-
са можно выделить большой охват, а так-
же возможность работать на нескольких ре-
сурсах в социальных сетях одновременно. 
Инструменты, которыми пользуются в биз-
несе, — сообщества, блоги, приложения, 
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а также работа с несколькими личностями 
персонально. К таким личностям относятся 
популярные медиаперсоны, разбирающие-
ся в данной тематике и дающие рекоменда-
ции. Иными словами, это взаимодействие с 
людьми, компетентными в данном вопросе 
и при этом имеющими базу наработанных 
клиентов. Есть компании, действительно 
уделяющие много времени репутации брен-
да, анализу комментариев, которые исходят 
от критиков. Чем больше бизнес, тем слож-
нее анализировать многие показатели, в том 
числе метрику, которая позволяет понять, на 
что именно смотрит посетивший их клиент. 
Максимальную активность в социальных се-
тях можно ожидать от следующих предста-
вителей крупного бизнеса: производителей 
товаров, банков и других финансовых струк-
тур, кинокомпаний, торговых сетей, сетевых 
операторов услуг и пр.

Средний и малый бизнес. Активно поль-
зуются социальными сетями. Они занима-
ются там маркетингом, чтобы стимулиро-
вать продажи, повысить узнаваемость, рас-
сказать про акции — все с той целью, что-
бы покупатель еще раз что-то купил у них. 
В малый и средний бизнес входят торговые 
предприятия, индивидуальное производ-
ство, различные виды услуг (маникюр, пе-
дикюр, курсы и т. п.), а также туристические 
компании, которые очень интенсивно рабо-
тают с социальными сетями.

Онлайн-проекты. Многие люди счита-
ют, что предпринимательством нельзя за-
ниматься в режиме онлайн. На самом де-
ле тот, кто научился вести «белый» бизнес 
в сети, совершенно спокойно работает из 
дома и зарабатывает те же деньги, что и в 
офисе, а некоторые даже больше. Онлайн-
бизнес представлен интернет-магазинами, 
информационными блогами, сервисами и 
т. п. Он живет только на рекламе в социаль-
ных сетях. Самые востребованные инстру-
менты для такого маркетинга — блоги, ми-
кроблоги, сообщества, таргетинг, а также 
размещение рекламных постов в тематиче-
ских сообществах.

Business to Business. (от бизнеса к бизне-
су). Поначалу можно подумать, что такой вид 
маркетинга нецелесообразен, но на самом 
деле социальные сети как раз то место, где 
можно встретить партнеров по бизнесу. Ос-
новная задача, подчас очень непростая, — 
найти компанию, для которой есть предло-
жение. С этой целью создают целые сооб-
щества, представляются оптовиками или за-
интересовывают потенциальных партнеров 
особыми условиями, используют таргет или 
осуществляют поиски в тематических сооб-
ществах. В такие бизнесы входят рекламные 
компании, веб- и IT-компании, предприятия, 
предоставляющие различные услуги, и мно-
гие другие. 

Прежде чем заниматься маркетингом в 
социальных сетях, нужно понимать, в каких 
случаях это будет неэффективно. Рассмо-
трим эти случаи.

Специализированный business to business. 
Если компания предоставляет дорогостоя-
щие услуги либо производит дорогие вещи, 
то маркетинг в социальных сетях будет неце-
лесообразен и малоэффективен. Например, 
продажа готового дела, которое еще и оку-
пается не сразу. По сути, это покупка слож-
ной системы, в которой нужно очень хорошо 
разбираться и работать, рассчитывая на дол-
госрочную перспективу. Поэтому покупатель 
вряд ли придет из социальных сетей. Такой 
бизнес лучше всего продвигается через от-
раслевые СМИ и поисковую рекламу. 

Бизнес с неожиданными транзакциями. 
Он работает всегда по принципу «случай-
ный клиент». Самыми яркими примерами яв-
ляются ремонт, такси, служба дезинфекции 
и пр. Даже если человек скачивает на теле-
фон приложения от какой-то компании, со-
всем не факт, что он стал именно ее пар-
тнером и будет пользоваться ее услугами. 
То же самое можно сказать и про сообще-
ства в социальных сетях. Когда появляется 
настоятельная необходимость в неких услу-
гах, то человек ищет контактные данные из 
всех источников, которые знает, и совсем 
не пользуется социальными сетями.
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Продажа некачественных товаров. В дан-
ном бизнесе привыкли получать быстрые 
деньги за дешевый товар, но при этом со-
вершенно не отвечать за качество продук-
ции. Вряд ли можно найти подобные товары 
с гарантией. Эти предприниматели обходят 
стороной социальные сети, так как все по-
добные товары обсуждаются моментально. 

Таким образом, прежде чем заняться мар-
кетингом в социальных сетях, следует пони-
мать ключевые задачи компании: правильно 
ли определена целевая аудитория; насколько 
четко проработана стратегия продвижения 
в социальных сетях (зачем делать? для кого 
делать? что делать? где делать?); площадка, 
которая гарантирует либо потерю огромных 
денег, если целевая аудитория определена 
неверно, либо наоборот, приход большого 
количества целевых клиентов и получение 
значительной прибыли; понимание, какая ин-
формация потребителям необходима. Необ-
ходимо сделать обозначенные выше шаги, 
чтобы маркетинг был эффективным. Если 
пропустить хоть один шаг, можно столкнуть-
ся с негативом пользователей и ухудшением 
лояльности к бренду или потерей денег.

Мы считаем, что наиболее целесообраз-
но для продвижения бизнеса создать соци-
альную сеть, у которой был бы «мозг». Эта 
идея полностью соответствует современным 
тенденциям. Основной замысел заложен в 
использовании искусственного интеллекта, 
который будет знать, что нужно пользовате-
лю, что ему показать, а что убрать, а также 
будет отслеживать и анализировать поль-
зовательскую активность и предлагать ва-
рианты готовых решений. Полагаем, что со 
временем компании при повышении узна-
ваемости своего бренда будут стремиться к 
настраиванию программы продвижения по 
такому принципу.
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Social networks: dynamic development sales channel
Purpose of work. To show the dynamics of development of Internet and mass communications 

and their socialization, which means maximum involvement of both companies and people in the 
use of modern promotion technologies, their constant improvement and development of original 
solutions in the field of communication. Materials and methods. General scientific methods: analysis, 
abstraction, system-structural approach were used in the Study. Result. There are many tools for 
promoting companies and individual entrepreneurs. In the near future, the largest companies around 
the world will use social networks to communicate and solve important issues online, and this trend 
is already being practically implemented and will only gain momentum in the future. Conclusion. 
The implementation of marketing technologies in social networks requires a clear understanding of 
the company’s key tasks, the correct definition of the target audience, a well-developed strategy for 
promotion in social networks, a platform, and calculations of the company’s significant profit.
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