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сти клиентов ведет к улучшению поведенческих факторов и продвижению сайта. Созда-
вать качественный контент можно для любой организации, главное опираться на жела-
ния посетителей.
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СПЕЦИФИКА СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
В  СОВРЕМЕННОМ МАРКЕТИНГЕ

Социальные медиа полностью изменили бизнес-среду. Компании видят большой по-
тенциал в растущем числе пользователей социальных сетей, и поэтому использование 
социальных медиа является одним из приоритетных вопросов. Это позволяет компани-
ям распространять информацию о своих продуктах и услугах и улучшать обслуживание 
клиентов [1, с. 119]. Необходимо подчеркнуть тот факт, что социальные медиа постоян-
но совершенствуются, появляются новые игроки и сервисы, вместе с которыми разви-
вается и маркетинг в социальных медиа.

Согласно интернет-опросам, более двух третей используемих социальных медиа-плат-
форм приходится на Facebook, LinkedIn и Twitter. В большинстве случаев причинами их 
использования являются контакт с семьей и друзьями, обмен интересами, приобрете-
ние новых друзей и чтение комментариев общественных деятелей [2, с. 9]. Динамично 
развиваются социальные медиа для мобильных пользователей. Все ведущие социальные 
медиа имеют мобильные версии для различных устройств, создаются специализирован-
ные сервисы. Развиваются мобильные приложения-каталоги с функциями социальной 
сети, в которых пользователи могут делиться различными инструкциями, дополняя их 
мультимедиаконтентом.

Тот факт, что многие люди публикуют информацию о собственных интересах, стал 
движущей мотивацией для многих компаний участвовать в социальных сетях. Напротив, 
рейтинг традиционных маркетинговых сообщений, основанных на рекламных объявле-
ниях по телевидению и в журналах значительно снизились. Раньше о продуктах говори-
ли в узком кругу семьи и друзей, но после появления социальных сетей этот подход из-
менился. Сегодня свое мнение можно разместить в блоге, Facebook или Twitter. Все это 
ставит новые задачи перед службой маркетинга современных компаний [3, с. 97].

Целью исследования является раскрытие особенностей социальных медиа в совре-
менном маркетинге. При реализации поставленной цели использованы методы научно-
го абстрагирования, анализа и синтеза, обобщения, аналогии.

На сегодняший день существует множество интерпретаций понятия «социальные ме-
диа», так как все они находятся еще в стадии разработки. Социальные медиа позволяют 
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людям и компаниям обмениваться идеями и личной информацией о продуктах и услу-
гах. Проще говоря, социальные медиа – это культура вовлечения людей в виртуальном 
пространстве, где они могут судить, голосовать, создавать и защищать свои мнения. 
Основными видами социальных медиа являются:

– социальные сети;
– интернет-сообщества;
– блоги;
– виртуальные игры и виртуальные миры;
– сообщества по производству совместного контента;
– геосоциальные сервисы и др. [4].
Социальные медиа – это вызов бизнесу, посредством которого компании взаимодей-

ствуют с клиентами [5]. Социальные сети помогают компаниям:
– общаться с клиентами;
– учитывать мнения своих основных акционеров (в том числе потребителей);
– предоставлять клиентам различные услуги;
– разрабатывать новые концепции;
– обеспечивать вовлечение клиентов в создание и развитие продукта.
Компании могут использовать социальные сети для исследования клиентов. Напри-

мер, информация Facebook или Twitter помогает компании внести изменения в существу-
ющие товары и услуги, а также разрабатывать новые. Краудсорсинг вовлекает более ши-
рокие группы людей в процесс генерации новых идей [6, с. 64]. Таким образом, компания 
может получить ценные идеи и информацию. Компании также могут создавать конкрет-
ные брендинговые общества, чтобы получать информацию от пользователей и разраба-
тывать новые концепции [7, с. 132].

Часто социальные сети используются для определения того, что нравится покупате-
лям в товарах и услугах компании, а что нет. Например, размещенные комментарии мо-
гут показывать, как пользователи реагируют на изменение цен. Мониторинг социаль-
ных сетей стимулирует руководителей и сотрудников компаний участвовать в дискуссиях 
и представлять ее точку зрения. Компании могут отслеживать информацию на сайтах со-
циальных сетей, чтобы получить больше информации о конкурентах и в целом о рынке.

Для многих компаний важно повысить узнаваемость бренда, завоевать доверие клиен-
тов, представить новые продукты и поддержать существующих клиентов, а также улучшить 
систему поиска и рейтинги, продемонстрировать общественную деятельность, разрабо-
тать показатели эффективности сайта и увеличить показатели продаж. Для этого можно 
эффективно использовать социальные сообщества, блоги, фотографии, видео, подкасты 
или игры. Следует отметить, что социальные сети не являются бесплатными и могут быть 
довольно дорогими, потому что они требуют больших затрат времени специалистов.

В заключение необходимо подчеркнуть, что в мире динамично развивается использо-
вание социальных технологий в бизнесе компаний, в частности создание социальных кор-
поративных порталов. Маркетинг в социальных медиа интегрируется с другими направ-
лениями интернет-маркетинга и маркетинговой деятельностью организаций в целом. Эти 
и другие направления развития определят облик маркетинга в социальных медиа в будущем.
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ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИИ В  ТУРИЗМЕ

Активное распространение интернет-технологий в современном мире приводит к эво-
люции бизнес-процессов во многих областях хозяйства. Особенно сильное влияние Ин-
тернет оказывает на наиболее динамичные сферы деятельности, основанные на обме-
не актуальной информацией и территориальной разобщенности покупателя, продавца 
и производителя услуг (товаров), такие как банковская деятельность, туристический биз-
нес и международная торговля.

На протяжении последних 15 лет системы онлайн-бронирования туристических ус-
луг планомерно вытесняют устаревающие каналы коммуникации между производите-
лем, продавцом и потребителем турпродукта, такие как факсимильные сообщения и те-
лефонная связь.

Изменяется также и система продаж туристических предприятий: алгоритмам личных 
продаж в офисах и непосредственным контактам менеджера-консультанта туристическо-
го агентства с клиентом приходят на смену модули онлайн-бронирования на интернет-
сайтах туристических компаний и удаленная поддержка.

Во втором десятилетии XXI в. все большую актуальность приобретают новые техно-
логии реализации туристических услуг, и прежде всего интернет-технологии. К сожале-
нию, маркетинговые возможности Интернета предприятиями сферы туризма и гостепри-
имства в Беларуси используются не в полной мере. В это же время все развитые страны 
полноценно пользуются маркетинговыми возможностями этой сети.

Турбизнес с его глобальным характером и стремлением предложить потенциальному 
путешественнику максимальный выбор вариантов не случайно оказался той разно
видностью деловой активности, в которой электронная коммерция сделала впечатля- 
ющие шаги.

Глобальные системы компьютерного бронирования представляют собой наиболее раз-
ветвленные и мощные сети электронной коммерции, через которые бронируется и опла-
чивается широкий спектр услуг социально-культурного сервиса и туризма.

Развитие Интернета меняет туристический бизнес во всем мире настолько стреми-
тельно, что многие компании с трудом успевают приобщиться к новым технологиям. 
Хотя безопасность электронной коммерции (e-commerce) до конца не гарантирована 
и некоторыми специалистами ставится под сомнение, вовлечение турфирм в электрон-


