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Рекомендательные механизмы сортируют огромные объемы данных для выяв-
ления потенциальных предпочтений пользователей. 

Результатом данного проекта является приложение для формирования реко-
мендаций клиентам интернет-магазинов. 

Возможности сбора данных, которые предоставляет Интернет, существенно упро-
стили формирование рекомендаций с помощью коллаборативной фильтрации.  
С другой стороны, огромное количество доступных данных усложняет реализацию 
этой возможности. К примеру, поведение некоторых пользователей вполне поддается 
моделированию, однако другие пользователи не демонстрируют типичного поведения. 
Наличие таких пользователей может приводить к смещению результатов рекоменда-
тельной системы и к снижению ее эффективности. Кроме того, пользователи могут за-
действовать рекомендательную систему для повышения предпочтительности одного 
продукта относительно другого продукта – например, посредством отправки позитив-
ных отзывов об одном продукте и негативных отзывов о его конкурентах. Хорошая ре-
комендательная система обязана справляться с этими проблемами [1].  
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Поскольку маркетинг подразумевает тесный контакт с потребителями и являет-
ся одним из наиболее динамичных видов деятельности предприятия, то он вынужден 
следовать современным тенденциям в области коммуникаций. Особенно ярко это 
стало заметно в последнее десятилетие, когда предприятия вслед за потребителями 
начали использовать интернет-ресурсы, создав и популяризировав новые направле-
ния, базирующиеся на интернет-технологиях.  

Интернет-маркетинг можно рассматривать с двух сторон [1]: во-первых, как пе-
ренос классических форм маркетинга в сеть интернет и, во-вторых, как развитие но-
вых принципов и техники маркетинга на основе информационных технологий.  

Интернет-маркетинг – новый вид маркетинга, включающий традиционные эле-
менты (товар, распределение, продвижение, маркетинговые исследования), реали-
зуемый с помощью сети интернет в дистанционном, интерактивном режиме, и пото-
му обеспечивающий возможность ускорения, удешевления и более качественного 
осуществления всех маркетинговых процессов [2]. 

Основными разделами интернет-маркетинга являются: медийная реклама, кон-
текстная реклама, поисковый маркетинг, прямой маркетинг, вирусный маркетинг, 
партизанский маркетинг, интернет-брендинг и продвижение в социальных сетях 
(SMM). 



Cекция VII. Маркетинг и корпоративное управление 536 

При этом последнее направление – SMM (Social Media Marketing) – маркетинг  
в социальных медиа – это продвижение товаров и услуг в социальных сетях, которые 
воспринимаются маркетингом как социальные медиа. 

Маркетинг социальных медиа – это эффективный инструмент, с помощью ко-
торого посетители привлекаются на сайт из социальных сетей, сообществ, блогов, 
дневников и форумов. Внимание потребителей можно получить, купить с помощью 
рекламы. Доверие целевой аудитории купить нельзя, его можно только заработать. 
Социальные медиаплатформы – современный инструмент для взаимодействия с це-
левой аудиторией. Сегодня аудитория социальных сетей сравнима с аудиторией те-
левизионных телеканалов, только она более внимательна и активна. SMM имеет 
больше общего с сетевым PR, чем с рекламой. SMM это непосредственная работа в 
сообществах, которые охватывают целевую группу пользователей. Это инструменты 
прямого и скрытого взаимодействия с целевой аудиторией [1]. 

Преимущества маркетинга в социальных сетях:  
– пользователи не относятся к продвижению в социальных сетях как к рекламе, 

следовательно, они доверяют этой информации больше, чем рекламным объявлениям;  
– широкий охват целевой аудитории, возможно привлечение посетителей вне 

зависимости от их региональной принадлежности; 
– возможность рекламировать товар без наличия сайта – это удобно для малого 

бизнеса. Можно создать страницы вашей компании в социальных сетях, с описанием 
товаров или услуг, и приводить клиентов именно на нее;  

– таргетинг (разделение пользователей на группы): возможность выбора целе-
вой аудитории с высокой степенью точности; 

– наличие обратной связи с целевой аудиторией, что позволяет быстро реагиро-
вать на пожелания или замечания потенциальных клиентов;  

– оперативная реакция на рекламу: в отличие от поискового продвижения, ре-
акцию на публикацию в социальной сети или в блоге не нужно долго ждать. Ско-
рость сбора и обмена информацией очень велика; 

– активные пользователи социальных сетей находятся в психологически ком-
фортном состоянии во время общения, что создает благоприятные обстоятельства 
для посева скрытой рекламы – рекомендаций от друзей [1]. 

Согласно данным, контент-маркетинг за последние годы успел стать самым 
многообещающим инструментом интернет-продвижения. Бюджет на это направле-
ние планируют увеличить 47 % компаний. Традиционно в числе лидеров контекст-
ная реклама (44 %) и маркетинг в социальных сетях (42 %). 

Социальные сети весьма популярны в Беларуси, поскольку белорусский сег-
мент интернета также оказался под влиянием тенденции их развития. Всего же  
в рейтинге 10 самых посещаемых интернет-порталов по месячному охвату у бело-
русской аудитории присутствуют пять социальных сетей (ВКонтакте, Facebook, 
Instagram, Tut.by и Youtube). Примечательно, что Instagram предоставляет очень вы-
сокую активность и охват аудитории и в последние годы набирает все большую по-
пулярность среди пользователей, таким образом, данная интернет-платформа явля-
ется привлекательной для компаний [3]. 

Актуальность использования SMM-маркетинга в продвижении продукции пи-
щевой промышленности связана с ростом популярности социальных сетей как пло-
щадки для рекламы. SMM становится неотъемлемой частью программы продвиже-
ния предприятия, которое хочет занять достойное место на рынке. На сегодняшний 
момент присутствие в интернет-среде является обязательным для любого предпри-
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ятия, а грамотная разработка программы внедрения методов SMM позволет компа-
нии оптимизировать рекламную и PR-деятельность и охватить основные целевые 
аудитории. 

Что же касается белорусских предприятий пищевой промышленности, то их 
продукция вследствие своего назначения обычно направлена на сегменты рядовых 
потребителей, которые и составляют основную аудиторию социальных сетей. Сле-
довательно, такие предприятия могут легко продвигать продукцию и бренды среди 
потенциальных покупателей, не тратя много ресурсов на поиск подходящих площа-
док и построение стратегии. Этот аспект выгодно отличает такие предприятия от 
производителей специализированных товаров, которым необходимо четко выделять 
свои целевые аудитории и разрабатывать сложные стратегии продвижения.  

Чаще всего предприятия пищевой промышленности задействуют в маркетинго-
вой деятельности интернет-ресурсы в том случае, когда их продукция распространя-
ется на большой территории и вынуждена выдерживать серьезную конкуренцию. 
Например, в Беларуси продвижением товаров в социальных сетях занимаются такие 
производители, как «Красный Мозырянин», «Савушкин продукт» и «Спартак», т. е. 
компании, обладающие сильными брендами и реализующие продукцию на террито-
рии всей страны, но при этом вынужденные функционировать в условиях серьезной 
конкуренции. 

В качестве конкретного примера можно использовать опыт кондитерской фаб-
рики ОАО «Красный Мозырянин», которая с 2014 г. осуществляет маркетинговую 
деятельность на базе различных интернет-ресурсов. В качестве платформ для про-
движения ОАО «Красный Мозырянин» использует официальный веб-сайт 
https://www.korovka.by, представительства в страницы на площадках all.biz и deal.by, 
а также сообщества в социальных сетях Instagram и ВКонтакте. При этом для актив-
ного продвижения товаров и брендов используются два последних сообщества, в то 
время как остальные представительства носят, скорее, информационный характер и 
не предназначены для систематического посещения со стороны покупателей. Дея-
тельность фабрики в социальных сетях базируется на двух основных принципах. Во-
первых, важной особенностью SMM-маркетинга ОАО «Красный Мозырянин» явля-
ется его нацеленность на долгосрочные задачи. Организация не ставит своей целью 
улучшение финансового состояния в краткосрочной перспективе. В первую очередь, 
она преследует такие цели, как повышение репутации и формирование новых лояль-
ных покупателей. К примеру, ее контент-план не содержит упоминаний конкретных 
видов продукции и не имеет явной рекламной направленности. Во-вторых, предпри-
ятие делает упор на качество контента. Так, многие записи в сообществе имеют уни-
кальные иллюстрации, четко выстроенную структуру и продуманный текст обращения. 

Также предприятие осуществляет своевременный мониторинг в социальных се-
тях. Главные задачи,  которые решает мониторинг, это: 

– своевременное обнаружение негатива; 
– анализ деятельности конкурентов в интернете; 
– оценка эффективности продвижения; 
– обратная связь с потребителями; 
– поиск тематических дискуссий. 
Данные мониторинга, статистики сообществ и блогов, данные веб-аналитики 

позволяют оценить эффективность продвижения ОАО «Красный Мозырянин». Но 
количество критериев (как количественных, так и качественных, по которым можно 
судить об эффективности компании) достаточно много и выбирать нужно именно те, 
которые отвечают поставленным задачам. 
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Критериями оценки могут быть: 
– охват аудитории; 
– количество подписчиков; 
– количество посетителей страницы (или группы); 
– количество действий в сети (комментарии, «лайки»); 
– резонанс и/или информационный фон бренда; 
– количество и качество трафика на внешний сайт; 
– количество целевых действий, совершенных пользователями (переход на 

страницу «контакты», регистрация на сайте, онлайн звонок или консультация, под-
писка на рассылку); 

– количество продаж. 
Основная концепция SMM-маркетинга ОАО «Красный Мозырянин» – исполь-

зование своего сообщества в качестве «развлекательного или информационного пор-
тала», который не навязывает посетителям продукцию фабрики, но формирует пози-
тивное восприятие ее брендов за счет интересного контента. В частности, новостная 
лента сообщества преимущественно содержит в себе такие виды сообщений, как оп-
росы, юмористичные иллюстрации, уникальные рецепты от работников фабрики, 
экспрессивные тексты, цитаты известных личностей и т. д. Стратегия продвижения 
подразумевает лишь скрытую рекламу, например, упоминание шоколадной продук-
ции предприятия в рецептах или ее присутствие в качестве дополнительного элемен-
та на иллюстрации. 
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Всемирная паутина сильно изменила мировые порядки. Пространство значи-
тельно сжалось. Большие массивы информации мгновенно передвигаются в любую 
точку земного шара, изменяя положение в экономике, политике, личной жизни. Ра-
зумеется, Интернет серьезно повлиял и на торговлю. Данные о товарах и услугах 
можно передавать из своего дома, распространять их сразу множеству людей, пере-
давать заинтересованным клиентам, нейтрализовать большое количество преград в 
виде границ, финансовых и налоговых порядков, разницы в законах и т. д. Интернет-
торговля развивается очень активными темпами. Рекламой называют привлечение 
внимания к товару или услуге конкретного производителя, торговца, посредника и 
распространение за их счет и под их маркой предложений, призывов, советов, реко-
мендаций купить этот товар или услуги [1, c. 165].   

Цель работы − изучение современных методов продвижения предприятий роз-
ничной торговли в среде интернет. 


