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1 Теоретические основы разработки программы продвижения     

предприятия в социальных медиа 
	  

1.1 Понятие продвижения и программы продвижения в социальных 

медиа 
 

Продвижение, как и любая система, динамична и поэтому требует посто-

янного теоретического осмысления. Знание его теоретических основ, как и по-

нимание основной терминологии - один из важнейших факторов успеха в прак-

тической деятельности. 

Предприятие может передавать нужные ему сообщения через фирменные 

названия, упаковку, витрины магазинов, персональный сбыт, отраслевые вы-

ставки, лотереи, средства массовой информации, прямые почтовые послания, 

наружные объявления, журналы и другие формы. Эти сообщения могут делать 

упор на информирование, убеждение, страх, общительность, эксплуатационные 

характеристики продукции, юмор или сравнения с конкурентами. 
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1.2 Этапы разработки программы продвижения предприятия в 

социальных медиа 
	  

Социальные медиа – это площадки для построения долгосрочных отно-

шений, а это значит, что готовиться к такой работе нужно тщательно, чтобы не 

совершить ошибок, которые могут эти отношения разрушить. Коммуникации в 

социальных медиа должны выступать одной из составляющих маркетингового-

микса, наряду с традиционными медиа. Программа продвижения в социальных 

медиа не существует сама по себе, а является частью общей стратегии марке-

тинга компании, которая в свою очередь встроена в стратегию развития компа-

нии. Таким образом, разрабатывая стратегию продвижения в социальных ме-

диа, нужно постоянно опираться на предшествующие стратегии. В противном 

случае, если действия компании в социальных медиа и остальные действия не 

согласованы между собой, вся работа становится абсолютно бессмысленной и 

может даже навредить компании. 
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1.3 Методы оценки эффективности комплекса продвижения в         

социальных медиа 
	  

В любом продвижении наступает момент, когда нужно определить, эф-

фективны ли действия, и достигнуты ли поставленные цели. Для этого вводит-

ся KPI — ключевой показатель эффективности. KPI в социальных медиа может 

быть любой важный для вашего бизнеса параметр — это те цели и ориентиры, 

которые помогают определять, насколько хорошо работают ваше продвижение. 

Было выявлено два основных подхода оценки эффективности: традици-

онный подход, а так же подход оценки эффективности через воронку продаж.  
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2 Разработка программы продвижения социальных медиа                      

ГК «Slavda group» (на примере  ООО «Славда») на основе исследования                        

характеристик целевой аудитории 
	  

2.1 Характеристика ГК «Slavda group» и анализ ее маркетинговой            

деятельности 
	  

Группа компаний «Slavda group» сегодня − это динамично развивающий-

ся конгломерат предприятий по производству экологически чистой питьевой и 

минеральной воды на Дальнем Востоке России, осуществляет свою деятель-

ность уже около 30 лет. В «Slavda group» входят: Управляющая компания 

«Славда», завод «Скит», завод  «Славда», доставка воды «Водопад», строи-

тельная компания «Строй-сервис». Головной офис «Slavda group», расположен 

по адресу: г. Владивосток, ул. Днепровская, 100. 
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  2.2 Исследование основных характеристик и медиапредпочтений 

целевой аудитории ГК «Slavda group»  (на примере ООО «Славда») 

	  

Поэтому для разработки эффективной программы продвижения предпри-

ятия необходимо знать основные характеристики целевой аудитории и особен-

ности ее медиапредпочтений. 

Основой эмпирического исследования является разработка технического 

задания на выполнение такого исследования, которое включает в себя: подход к 

проведению исследования, программу исследования и логическую структуру 

применяемого инструментария (анкеты) и другие элементы. 
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2.3 Планирование программы продвижения в социальных медиа    

ГК «Slavda group» (на примере  ООО «Славда») на основе проведённого              

исследования 

 

Современные динамичные глобально-сетевые условия развития бизнеса 

во многом определяются достижениями IT-технологий, в связи с чем интернет-

среда становится ключевым каналом продвижения товаров и услуг. Именно 

Интернет позволяет осуществить максимальный охват целевой аудитории, а за 

счет дифференцированного таргетинга и прогрессивных методик воздействие 

на потенциальных потребителей через социальные медиа оказывается наиболее 

точечно и эффективно. 
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2.4 Экономическое обоснование предлагаемых мероприятий для     

ГК «Slavda group» (на примере ООО «Славда») 

 

При анализе коммуникационной политики ГК «Slavda group» (на приме-

ре ООО «Славда») в социальных медиа, была выявлена ее низкая эффектив-

ность. Причиной такого явления стала отсутствие комплексного подхода к раз-

работке и планированию продвижения предприятия в социальных медиа, в ре-

зультате чего были ошибочно выбраны каналы продвижения, не учитывающие 

специфику деятельности предприятия и его целевую аудиторию на данном 

этапе развития предприятия в SMM среде. Для исправления сложившееся си-

туации нами предлагается разработать программу продвижения в социальных 

сетях «ВКонтаке», «Instagram», а так же мы дадим рекомендации по оценки 

коммуникативной и экономической эффективности разработанной программы 

продвижения. Определим расчет стоимости реализации предлагаемых меро-

приятий по продвижению предприятия ГК «Slavda group» (на примере ООО 

«Славда») в социальных медиа г. Владивостока (таблица 2.20). 
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Приложение А 
Анкета 

Здравствуйте, уважаемые респонденты, мы являемся студентами ДВФУ и про-

водим исследование с целью изучения основных характеристик и медиапредпочтений по-

требителей бутилированной питьевой воды «Славда» в социальных медиа. Приглашаем 

Вас принять участие в данном исследовании и ответить на предложенные вопросы. Наш 

опрос является полностью анонимным, вся информация будет использована в обобщен-

ном виде и исключительно в целях исследования. 

Для ответа на вопрос отметьте выбранный вариант ответа. Пожалуйста будь-

те внимательны, так как некоторые вопросы включают возможность нескольких вари-

антов ответа. При выборе варианта ответа «Другое» необходимо написать собствен-

ный вариант ответа в специальной строке. 

 

Заранее Вам благодарны 

 
1. Покупаете ли Вы бутилированную питьевую воду компании «Славда»? 

a) Да 
b) Нет (Завершить опрос)  

 
2. Как часто Вы покупаете бутилированную питьевую воду компании «Славда»? 

a) Ежедневно 
b) 2-3 раза в неделю 
c) 1 раз в неделю 
d) 2-3 раза в месяц 
e) 1 раз в месяц 
f) реже, чем 1 раз в месяц 

 
3. Какой объем бутылки Вы покупаете чаще всего (возможно несколько вариантов 
ответа)? 

a) 0,5 л 
b) 1л 
c) 5л 
d) 11л 
e) 19 л  

 
4. По какой причине Вы чаще всего приобретает бутилированную питьевую воду 
компании «Славда» (возможно несколько вариантов ответа)?  

a) Для потребления дома 
b) Для приготовления пищи 
c) Спонтанное желание утолить жажду 
d) К праздничному столу 
e) После занятий спортом 
f) Другое _________________________. 
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5. Где Вы обычно покупаете бутилированную питьевую воду компании «Славда»? 
a) Крупные гипермаркеты 
b) Универсам/супермаркет 
c) Оптовые базы 
d) Аптеки 
e) Мелкие торговые точки у дома 
f) Заказываю по телефону 
g) Заказываю в Интернете 

 
 
6. Что для вас является главным критерием при выборе бутилированную питьевую 
воды компании «Славда»? (укажите несколько вариантов, но не более трех) 

a) Качество/вкус 
b) Цена 
c) Место происхождения 
d) Известность марки 
e) Удобная упаковка 
f) Рекомендации друзей 
g) Реклама 
h) Скидки 

 
7. С каким названием бутилированную питьевую воду компании «Славда» вы поку-
пает чаще всего? (ориентируйтесь на изображении после перечня вопросов) 
a) «Славда детская» b) «Славда              

негазированная» 
c) «Славда газиро-
ванная» 

 d) «Славда спорт» 

    

• 
 
• 
 

 
• 
 

 
• 
 

 
 

 
8. Из каких источников Вы обычно узнаете о новых продуктах компании «Славда»? 
(возможно несколько вариантов ответа, но не более трех) 

a) Реклама на TV  
b) Реклама на радио 
c) Реклама на билбордах 
d) Контекстная реклама в Интернете 
e) Реклама в социальных сетях (VK, Instagram и т.д.) 
f) Отзывы в Интернете 
g) Реклама на цифровых экранах в ТЦ и кинотеатрах 
h) Периодические издания (газеты, журналы и т.д.) 
i) Отзывы друзей и членов семьи 
j) Реклама на транспорте 
k) QR -  коды 
l) Другое _________________________________. 
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9. Укажите пожалуйста сколько часов в день Вы пользуетесь Интернетом? (возмо-
жен один вариант ответа для каждого устройства) 

С компьютера/ноутбука Более 4 
часов 4-6 часов 2-4 часа 1-2 часа Менее 1 

часа 
С мобильных устройств 
телефон/планшет 

Более 4 
часов 4-6 часов 2-4 часа 1-2 часа Менее 1 

часа 
 

10. Как часто Вы посещаете социальные сети? (возможен 1 вариант ответа) 
a) Несколько раз в день 
b) 1 раз в день 
c) 2-3 раза в неделю 
d) раз в неделю 
e) Менее 1 раза в неделю 
f) Практически не посещаю 

 
11. В каких социальных сетях Вы зарегистрированы? (возможно несколько вариан-
тов ответа) 

a) ВКонтакте 
b) Одноклассники 
c) Youtube 
d) Instagram 
e) Мой мир 
f) Facebook 
g) Twitter 

 
12. В каких из социальных сетей Вы проводите больше всего времени? (возможно 
несколько вариантов ответа) 

a) ВКонтакте 
b) Одноклассники 
c) Youtube 
d) Instagram 
e) Мой мир 
f) Facebook 
g) Twitter 

 
 
13. Сколько примерно времени Вы проводите в социальных сетях за одно посеще-
ние? (возможен 1 вариант ответа) 

a) Более 2 часов 
b) 2 часа 
c) 1 час 
d) Пол часа 
e) Менее получаса 
f) Другое____________________. 
 

14. В какие периоды времени Вы наиболее активны в социальных сетях? (возможно 
несколько вариантов ответа, но не более трех) 

a) Утром с 6:00-11:00 
b) Днем с 12:00-16:00 
c) Вечером с 17:00-22:00 
d) Ночью с 23:00-3:00 
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15. Сколько раз за год информация о товаре полученная в социальных сетях помогла 
Вам в приобретении нужного товара/услуги? (возможен 1 вариант ответа) 

a) Более 10 раз 
b) 5-10 раз 
c) 3-4 раза 
d) 1-2 раза 
e) Ниразу 

 
16. Какие виды вовлекающего контента вам наиболее интересны и в каких социаль-
ных сетях? (возможен 1 вариант ответа) 

a) Прямой эфир в социальной сети  
Instagram 

 
b) Прямой эфир в социальной сети 
Вконтакте 

 
c) Истории в социальной сети  Вкон-
такте  

 
d) Истории в социальной сети  Insta-
gram 

 
 

 
17. Как часто Вы реагируете на полученную информацию о товаре в социальных се-
тях следующими действиями? (возможен 1 вариант ответа) 

Действия Всегда Иногда Никогда 
Перехожу на ссылку/сайт рекламодателя по вложенной 
ссылке  

   

Просматриваю сразу все содержание рекламного обраще-
ния 

   

Просматриваю лишь тему (заголовок) рекламного обраще-
ния  

   

Блокирую заранее с помощью специальных программ    
Стараюсь не обращать внимание    
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18. Какие из проводимых стимулирующих мероприятий в социальных сетях вызы-
вают у Вас наибольший интерес? (возможно несколько вариантов ответа) 

a) Конкурсы 
b) Акции 
c) Опросы 
 

19. Как часто следите за известными кампаниями г. Владивостока в социальных се-
тях? (возможен 1 вариант ответа) 

a) Часто 
b) Иногда захожу 
c) Редко 
d) Никогда 

 
20. Укажите Ваш пол: 

a) женский 
b) мужской 

 
20. Какой возрастной категории Вы относитесь? (возможен 1 вариант ответа) 

a) 14-25 лет 
b) 26-35 лет 
c) 36-45 лет 

 
21. Укажите основной род Вашей деятельности? (возможен 1 вариант ответа) 

a) Владелец бизнеса, предприниматель 
b) Руководитель высшего звена управления 
c) Руководитель среднего звена управления 
d) Разнорабочий 
e) Госслужащий 
f) Военнослужащий 
g) Студент 
h) Пенсионер 

 
22. Ваши интересы/хобби? (возможен несколько вариантов ответа, но не более трех) 

a) Чтение 
b) Спорт 
c) Театр 
d) Кино 
e) Музыка 
f) Изучение иностранных языков 
g) Шоппинг 
h) Рукоделие 
i) Музеи и выставки 
j) Рыбалка 
k) Автомобили 
l) Компьютерные игры 

 
23. Укажите Ваш среднемесячный уровень дохода? (возможен 1 вариант ответа) 

a) До 15000 тыс. руб. 
b) 15001 – 25000 тыс. руб. 
c) 25001 – 35000 тыс. руб. и выше 

 
Благодарим за ответы!
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Приложение Б 
 
Таблица Б.1 – Ответы респондентов на вопросы, позволяющие оценить            

основные потребительские предпочтения целевой аудитории при покупке                       

бутилированной питьевой воды «Славда»,  г. Владивосток, 2018 г. 

Ответы на вопросы анкеты, позволяющие оценить потребительские 
предпочтения респондентов при покупке бутилированной питьевой 

воды «Славда» 

все респонденты, 
(n=242) 

в кол-ве 
чел. в % 

1. Покупаете ли Вы бутилированную воду компании «Славда»? (воз-
можен один вариант ответа)   
a) Да 242 100 
b) Нет (Завершить опрос)  0 0 
2. Как часто Вы покупаете бутилированную питьевую воду компании 
«Славда»? (возможен один вариант ответа)   

 a) Ежедневно 67 27 
b) 2-3 раза в неделю 105 43 
c) 1 раз в неделю 42 17 
d) 2-3 раза в месяц 13 6 
e) 1 раз в месяц 10 4 
f) реже, чем 1 раз в месяц 5 3 
3. Какой объем бутилированной питьевой воды компании «Славда» 
Вы покупаете? (возможен один вариант ответа)   

 a) 0,5 л 82 34 
b) 1,5 л 72 30 
c) 5 л 51 21 
d) 11 л 27 11 
e) 19 л  10 4 
4. По какой причине Вы чаще всего приобретает бутилированную во-
ду питьевую компании «Славда»? (возможен один вариант ответа)   

 a) Для потребления дома 57 23 
b)Для приготовления пищи 38 16 
c) Спонтанное желание утолить жажду 47 19 
d) К праздничному столу 42 17 
e) После занятий спортом 51 22 
f) Другое 7 3 
5. Где Вы обычно покупаете бутилированную питьевую воду компа-
нии «Славда»? (возможен один вариант ответа)   

 a) крупные гипермаркеты 51 21 
b) универсам/супермаркет 64 27 
d) оптовые базы 30 12 
e) аптеки 12 5 
f) мелкие торговые точки у дома 43 18 
g) заказываю по телефону 34 14 
h) заказываю в Интернете 8 3 
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Окончание таблицы Б.1 

Ответы на вопросы анкеты, позволяющие оценить потребительские 
предпочтения респондентов при покупке бутилированной питьевой 

воды «Славда» 

все респонденты, 
(n=242) 

в кол-ве 
чел. в % 

6. Что для вас является главным критерием при выборе бутилирован-
ную воды компании «Славда»? (возможен один вариант ответа)     
a)  Качество/вкус 169 23 
b) Цена 153 21 
c) Место происхождения 127 17 
d) Известность марки 117 16 
e) Удобная упаковка 54 8 
f) Рекомендации друзей 16 2 
g) Реклама 74 11 
h) Скидки 16 2 
7. С каким названием бутилированную воду компании «Славда» вы 
покупает чаще всего? (ориентируйтесь на изображении после перечня 
вопросов) 

 
  

a) Славда детская 62 25 
b) Славда негазированная 106 44 
c) Славда газированная 30 12 
d) Славда спорт 44 19 

 
Таблица Б.2 – Ответы респондентов на вопросы, позволяющие понять               
потребительские медиапредпочтения целевой аудитории при использовании 
сети Интернет и  социальных сетей, 2018 г 

Ответы на вопросы анкеты, позволяющие оценить основные медиа-
предпочтения респондентов в социальных медиа 

все респонденты, 
(n=242) 

в кол-ве 
чел. в % 

8. Из каких источников Вы обычно узнаете о новых продуктах компа-
нии «Славда»? (возможно несколько вариантов ответа, но не более 
трех) 

  

a) Реклама на TV 130 17 
b) Реклама на радио 60 8 
c) Реклама на билбордах 48 6 
d) Контекстная реклама в Интернете 46 7 
e) Реклама в социальных сетях (VK, Instagram и т.д.) 115 16 
f) Отзывы в Интернете 93 13 
g) Реклама на цифровых экранах в ТЦ и кинотеатрах 83 12 
h) Периодические издания (газеты, журналы и т.д.) 46 7 
i)  Отзывы друзей и членов семьи 59 8 
j) Реклама на транспорте 21 3 
k) QR -  коды 14 2 
l) Другое  11 1 
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Продолжение таблицы Б.2	  

Ответы на вопросы анкеты, позволяющие оценить основные медиа-
предпочтения респондентов в социальных медиа 

все респонденты, 
(n=242) 

В кол-ве 
чел. в % 

9. Укажите пожалуйста сколько часов в день Вы пользуетесь Интерне-
том? (возможен один вариант ответа для каждого устройства)                                      
С компьютера/ноутбука   

  

a)Более 4 часов             10 4 
b)4-6 часов  18 7 
c)2-4 часа     94 38 
d)1-2 часа   76 31 
e)Менее 1 часа 44 18 
С мобильных устройств телефон/планшет       
a)Более 4 часов  44 18 
b)4-6 часов   36 15 
c)2-4 часа   73 30 
d)1-2 часа       64 26 
e)Менее 1 часа 25 11 
10. Как часто Вы посещаете социальные сети? (возможен один вари-
ант ответа)   

a)Несколько раз в день 156 64 
b) 1 раз в день 35 14 
c)  2-3 раза в неделю 19 8 
d) 1 раз в неделю 14 6 
e) Менее 1 раза в неделю 12 5 
f) Практически не посещаю 6 2 
11. В каких социальных сетях Вы зарегистрированы? (возможно не-
сколько вариантов ответа)   

a) ВКонтакте 259 26 
b) Одноклассники 183 18 
c) Youtube 213 23 
d) Instagram 186 21 
e) Мой мир 30 3 
f) Facebook 42 4 
h) Twitter 52 5 
12. В каких из социальных сетей Вы проводите больше всего времени? 
(возможно несколько вариантов ответа)   

a) ВКонтакте 219 24 
b) Одноклассники 147 15 
c)Youtube 213 22 
d)Instagram 226 27 
e) Мой мир 30 3 
Facebook 42 4 
Twitter 87 5 
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Продолжение таблицы Б.2	  

Ответы на вопросы анкеты, позволяющие оценить основные медиа-
предпочтения респондентов в социальных медиа 

все респонденты, 
(n=242) 

В кол-ве 
чел. в % 

13. Сколько примерно времени Вы проводите в социальных сетях за 
одно посещение? (возможен 1 вариант ответа)   

a) Более 2 часов 12 5 
b) 1 час 34 14 
c) Пол часа 137 57 
d)Менее получаса 59 24 
14. В какие периоды времени Вы наиболее активны в социальных се-
тях? (возможно несколько вариантов ответа,но не более трех)   

a)Утром с 6:00-11:00 264 36 
b)Днем с 12:00-16:00 106 15 
c )Вечером с 17:00-22:00 284 39 
d)Ночью с 23:00-3:00 72 10 
15. Сколько раз за год информация о товаре полученная в социальных 
сетях помогла Вам в приобретении нужного товара/услуги? (возмо-
жен 1 вариант ответа) 

  

a) Более 10 раз 0 0 
b) 5-10 раз 0 0 
c) 3-4 раза 113 46 
d)1-2 раза 104 43 
e) Ниразу 25 11 
16.	  Какие виды вовлекающего контента вам наиболее интересны и в 
каких социальных сетях? (возможен 1 вариант ответа)   

a) Прямой эфир в социальной сети Instagram 65 27% 
b) Прямой эфир в социальной сети Вконтакте 39 16% 
c) Истории в  социальной сети Вконтакте 49 20% 
d) Истории в социальной сети Instagram 89 37% 
17. Как часто Вы реагируете на полученную информацию о товаре в 
социальных сетях следующими действиями? (возможен 1 вариант 
ответа) 

  

Действия 
Все-
гда, 
% 

Ино
гда, 
% 

Нико
ко-
гда, 
% 

Перехожу на ссылку/сайт рекламодателя по вложенной ссылке  23% 39% 38 
Просматриваю сразу все содержание рекламного обращения 34% 43% 23 
Просматриваю лишь тему (заголовок) рекламного обращения  30% 46% 24 
Блокирую заранее с помощью специальных программ 0% 7% 93 
Стараюсь не обращать внимание 16% 49% 35 
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Окончание таблицы Б.2 

Ответы на вопросы анкеты, позволяющие оценить основные медиа-
предпочтения респондентов в социальных медиа 

все респонденты, 
(n=242) 

В кол-ве 
чел. в % 

18. Какие из проводимых стимулирующих мероприятий в социальных 
группах вызывают у Вас наибольший интерес? (возможно несколько 
вариантов ответа) 

  

a) Конкурсы 96 40 
b) Акции 87 36 
c) Опросы 59 24 
19. Как часто следите за известными кампаниями г. Владивостока в 
социальных сетях? (возможен 1 вариант ответа)   

a) Часто 43 18 
b)Иногла захожу 96 40 
c)Редко 89 36 
d)Никогда 14 6 
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