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Интерес бизнеса к социальным медиа 

сегодня обусловлен использованием их в ка-
честве площадок для продвижения бренда и 
развития коммуникаций с потребителями, 
ввиду преимуществ данного вида бизнес-

коммуникации над традиционными сред-
ствами массовой коммуникации, а именно 
ввиду охвата большой аудитории, маленьких 
затрат и  таргетингов, позволяющих сегмен-
тировать аудитории.  
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В самом деле, популярность социальных 
сетей стремительно растет с каждым днем: 
согласно данным Mediascope, больше поло-
вины россиян (57 %) ежедневно используют 
социальную сеть [9]. Действительно, соцсети 
открывают доступ огромной аудитории не 
только для личного общения, но и для реа-
лизации целей бизнеса, и являются  фунда-
ментальным PR-инструментом. Более того, 
коммуникации в социальных медиа носят 
двусторонний характер, что позволяет кон-
струировать эффективные модели такого 
взаимодействия. По сути, использование со-
циальных сетей помогает выстроить эффек-
тивные PR-коммуникации с клиентом, по-
лучая обратную связь, а также сформировать 
положительный имидж для целевой аудито-
рии, привлечь внимание к бренду,  создать 
узнаваемость и повысить лояльность целе-
вых групп.  

Для начала выделим основные определе-
ния PR. Рекс Харлоу понимает PR как дея-
тельность в целях установления доброжела-
тельных и крепких взаимоотношений между 
брендом и общественностью [5, с. 16]. 

Основной целью PR является создание 
положительного имиджа компании, форми-
рование доверительных отношений с потре-
бителем, рост узнаваемости бренда [4, с. 77]. 
C помощью PR укрепляется репутация брен-
дов, стимулируется интерес аудитории, 
транслируются ценности компании большой 
аудитории потенциальных клиентов. 

Чтобы реализовать PR-цели, следует 
определить функции социальных сетей: сбор 
различной информации о социально-демо-
графических характеристиках, об интересах 
аудитории [7, c. 54], вовлечение и информи-
рование аудитории, охват новых групп, 
управление репутацией и взаимоотноше-
ниями, создание и распространение кон-
тента [6, с. 22]. 

В социальных медиа компании публи-
куют новости, обзоры продукции, общаются 
с потребителями, формируя потребитель-
скую лояльность. За счет огромных возмож-

ностей и разнообразия форматов социальные 
сети эффективны как инструмент построе-
ния коммуникации с целевой аудиторией. 
Важным элементом PR является получение 
обратной связи от аудитории, и коммуника-
ция не должна иметь одностороннего харак-
тера [3, с. 235]. В соцсетях фактом обратной 
связи являются комментарии, лайки, репо-
сты [2, с. 80]. 

Сегодня социальные сети играют огром-
ную роль в PR-деятельности компаний сег-
мента B2C. Однако для рынка B2B эффек-
тивность использования социальных сетей 
не настолько очевидна. Специалисты по 
продвижению в социальных сетях и предста-
вители бизнеса ведут горячие споры отно-
сительно того, нужно ли использовать эту 
онлайн-платформу в PR для B2B. Поэтому 
в данной работе мы рассмотрим особенности 
PR в социальных сетях для компаний сег-
мента B2B и определим, какую пользу он 
приносит бизнесу. 

B2B-компании оказывают услуги или 
продают товары не конечным потребителям, 
а другим компаниям, которые используют 
продукты для развития своего бизнеса. 
Таким образом, на рынке B2B клиентами яв-
ляются юридические лица.  

Отличие бизнес-коммуникаций в сег-
ментах B2B и B2C cостоит в том, что сообще-
ния B2B-брендов адресованы не рядовым 
потребителям, а  топ-менеджерам компаний, 
с которыми предполагается работать. Про-
стому потребителю гораздо проще продать 
продукт, чем бизнесу. В сегменте B2C кли-
ент, принимая решение о покупке товара, 
руководствуется личными соображениями 
и эмоциями. Напротив, для клиента  B2B не 
эмоции, а разум, расчет и рационализм пред-
определяют решение о покупке. Средняя 
цена чека в B2B гораздо выше, чем в В2С, а 
цикл совершения сделки представляет собой 
долгий процесс, и решения принимают не-
сколько человек.  

Важно отметить, что клиенты B2B раз-
борчивы, знают все характеристики — 
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преимущества и недостатки товаров — и 
тщательно оценивают компанию-продавца. 
И здесь на первом плане значение репута-
ции компании и продукта, а отзывы об этом 
можно без труда найти в социальных сетях. 
Подтолкнуть к принятию решения, доказать 
потребителям, что им нужен именно этот 
продукт, и обозначить, какие выгоды он 
даст бизнесу, также помогут коммуникации 
в социальных медиа, но для них требуется 
индивидуальный подход в каждом случае. 
Таким образом, мы видим, что PR в соци-
альных сетях  выгоден для B2B, поскольку 
решает комплекс задач [1]. А главной осо-
бенностью B2B является узкая целевая ауди-
тория —  руководители компаний. 

 Чтобы PR в социальных сетях был эф-
фективным, во-первых, нужно определить 
его цели. Чаще всего PR используется с целью  
сформировать положительный имидж B2B-
компании, повысить лояльность аудитории. 
Регулярное общение с подписчиками в сети 
завоевывает доверие потребителей. Социаль-
ные сети — это отличный способ распростра-
нить информацию о новостях компании и от-
расли, например, анонсировать проведение 
конференции, вебинаров, семинаров.  

Пользователи делятся впечатлениями 
о том или ином бренде, поэтому есть воз-
можность отслеживать упоминания о ком-
пании и продукции и реагировать соответ-
ственно, с целью увеличить количество по-
ложительных отзывов. Так, PR в социальных 
сетях помогает улучшить репутацию ком-
пании и сформировать имидж. С помощью  
различных форматов — текста, видео, графи-
ческих баннеров, опросов — можно расска-
зать историю компании, подробно описать 
услуги и продукцию. Такого плана сообще-
ния, несомненно, повысят доверие, позна-
комят аудиторию с брендом, заинтересуют. 

Во-вторых, чтобы PR приносил пользу 
бизнесу, нужно сделать детальный анализ, 
изучить целевую аудиторию, ее интересы. 
Для построения стратегии PR-коммуника-
ций  на основании потребностей пользова-

телей выявляются особенности привлека-
тельного для них контента. 

Далее, после постановки целей и анализа 
аудитории B2B бизнес сталкивается с серь-
езной задачей по выбору социальной сети, на 
которой будет создавать сообщество бренда. 
На этом этапе ошибка может стоить очень до-
рого, поскольку целевая аудитория не получит 
сообщения, а бренд не реализует PR-цели. 
Поэтому, в-третьих, эффективность зависит 
от четкого понимания, в какой соцсети со-
средоточено ядро аудитории. Сообщество 
бренда должно иметь «свое лицо», должно 
быть оформлено в соответствии со своим 
фирменным стилем, чтобы пользователь мог 
сразу идентифицировать бренд. 

Рассмотрим подробнее площадки, кото-
рые используют B2B-компании для налажи-
вания коммуникаций с потребителями. 
Самой популярной у российской аудитории 
является соцсеть «ВКонтакте», ее исполь-
зуют около 74,7 млн чел. ежемесячно. Вторая 
по популярности — Instagram, 60,4 млн чел. 
в месяц. Сеть «Одноклассники» используют 
51 млн чел., а на четвертом месте Facebook, 
40,3 млн активных пользователей [9]. 

Instagram удобна для бизнеса как в B2C-сег-
менте, так и в B2B-сегменте, так как ее ауди-
тория стремительно растет с каждым днем. 
В этой сети можно общаться с пользовате-
лями, вовлекать в диалог, рекламировать то-
вары и услуги. Повысить узнаваемость, 
известность бренда помогают следующие 
действия:  

1) регистрация аккаунта в Instagram;  
2) увеличение числа подписчиков;  
3) увеличение количества упоминаний 

о названии компании с помощью специ-
альных символов (хештегов) в интерфейсе 
Instagram.  

Сформировать положительный имидж в 
сети можно с помощью контента. Контент 
является одним из самых важных элементов 
построения коммуникации. Instagram — это 
визуальная сеть, поэтому акцент делается на 
фотографиях, анимации и коротких видео. 
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С помощью профессионального контента 
можно показать, что бренд имеет статус экс-
перта в своей отрасли. Любой материал дол-
жен точно соответствовать интересам и по-
требностям аудитории, и «цеплять» внима-
ние. Именно такого плана контент повышает 
доверие к бренду. Желание пользователя по-
делиться информацией с друзьями и подпис-
чиками — верный залог повышения узнавае-
мости бренда.  

Приведем пример. Всемирно известная 
американская многоотраслевая B2B-корпо-
рация General Electric,  производитель тех-
ники и энергетических установок, активно 
использует Instagram. Количество подписчи-
ков у аккаунта GE — 347 тыс. чел. Для от-
крытого диалога с аудиторией используются 
разнообразные форматы, такие как инфо-
графика, фото, видео. Публикации содержат 
развернутые ответы на основные вопросы 
подписчиков. Мы видим, как компания сег-
мента B2B интересно и нескучно рассказы-
вает о своей деятельности. Пользователи во-
влекаются в путешествие по заводу, наблю-
дают огромные установки GE, слушают 
репортаж с мероприятия о применении тех-
нологии 3D-печати. С помощью соцсетей 
и размещения такого привлекательного кон-
тента General Electric формирует предпочте-
ния, положительные ассоциации у целевой 
аудитории [10].  

Другой пример — компания IBM, круп-
нейшая мировая B2B-компания в ИТ-сек-
торе, красочно и интересно ведет Instagram. 
Число подписчиков — 339 тыс. чел. Контент 
наполнен советами, цитатами и удовлетво-
ряет потребности целевой аудитории. Здесь 
мы видим и использование творческого под-
хода, и построение активной бизнес-беседы 
с пользователями. Аккаунт IBM привлекате-
лен для потенциальных потребителей. 

Социальная сеть Вконтакте — одна из 
наиболее востребованных цифровых площа-
док в России — имеет в арсенале большие 
возможности для построения бизнес-ком-
муникаций, а также для продажи товаров 

и услуг. По данным Brand Analytics: 31 млн чел. 
публикуют тексты, фотографии или остав-
ляют комментарии, из них 31 % представляют 
возрастную группу от 25 до 34 лет, и только 
17 % авторов — младше 18 лет. Пользова-
тельская аудитория сети Вконтакте обес-
печенная: по ежемесячной статистике 
cредние доходы имеют 41 % пользователей, 
доходы выше среднего — 34 % [8]. Есть воз-
можность создать сообщество бренда, опуб-
ликовать и распространять контент (фото-
графии, тексты, видеоматериалы), общаться 
с подписчиками, вовлекать в диалог, органи-
зовать прямой эфир. Обложка электронной 
страницы бренда —  «лицо бренда» — должна 
быть оформлена визуально привлекательно 
и содержать важную и актуальную информа-
цию, таким образом создается положитель-
ный имидж для пользователей.  

Сравним преимущества использования 
рассмотренных социальных сетей. Если в 
Instagram делается упор на картинку и гра-
фический контент, то Вконтакте можно пуб-
ликовать текст большого объема, добавляя 
в статьи фотографии, видео, инфографику. 
С помощью такого привлекательного фор-
мата можно наглядно и нескучно рассказать 
о результатах деятельности и продуктах ком-
пании, об участии в мероприятиях. Такие 
посты очень хорошо работают на узнавае-
мость бренда, показывают статус эксперта 
и формируют доверие. 

Основа продвижения бизнеса — понима-
ние целевой аудитории. Для этого необходимы 
общение с аудиторией в рамках уникального 
и интересного контента, позитивная подача 
материала в дружелюбной атмосфере, прове-
дение конкурсов и опросов с использованием 
всех  инструментов сети. Таким образом повы-
шается вероятность того, что пользователи 
будут постоянно читать контент сообщества, 
отмечать и комментировать публикации, уча-
ствовать в интерактивах — обретут истинную 
лояльность к бренду.  

Например, контент компании Росатом 
в социальной сети Вконтакте очень интересно, 
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простым и понятным языком рассказывает, 
как работает атомный реактор, а также о но-
востях в отрасли,  мероприятиях  с участием 
компании и многое другое. 

Соцсети предлагают огромный набор 
инструментов для реализации коммуника-
ций, однако привлекательность контента 
зависит от знания интересов и потребностей 
целевой аудитории B2B-бизнеса. Поэтому 
сегодня развитие бренда в соцсети — это не 
только страница с официальными ново-
стями, но и, как мы видим,  креативный про-
филь с уникальным содержанием. 

Поводя итог, констатируем, что PR в со-
циальных сетях для компаний сектора B2B 
имеет свои особенности и цели, а также, при 
грамотном подходе, может принести бизнесу 
реальную пользу: повысить узнаваемость 
бренда, осведомленность аудитории о ком-
пании и продукции, а также сформировать 
лояльную аудиторию, увеличить количество 
новых клиентов и повысить доверие целевой 
аудитории. 
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