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торией, организовать прямые продажи, повысить узнаваемость бренда., луч­

ше узнать целевую аудиторию, стимулировать продажи и создать группы ло­

яльных потребителей. Среди основных преимуществ SMM можно выделить 
небольшой бюджет, универсальность, таргетинг, широкий охват аудитории. 

Белорусские 1<омпании только начинают свой путь по освоению соци­

альных медиа в целях брендинга и продвижения. Ярким примером является 

компания «Белком>), которая пытается интегрировать различные элементы 

социальных медиа для достижения синергетического эффекта. Компания 

лидирует в своей категории в социальных сетях «Вконтакте>), где в группе 

состоит 26 420 подписчиков, и «Facebook)) (902 последователя), у видео на 
канале velcom в YouTube 79 599 просмотров. Наиболее популярными разде­
лами являются velcom. advcrtising (занимает 33,3 °/о в общем контенте на ка­
нале) и velcom. tech (17,4 °/о) с наибольшим количеством просмотров 27 193 
и 28 982 соответственно, что составляет 36,8 % и 39,2 %. 

Компания создала неофициальный сайт vЗg.by, чтобы делиться новостя­

ми, проводимь1ми акuиями и конкурсами со своими поклонниками. Офици­

альный аккаунт в Twitter читают 1982 человека, однако конкуренты опере­
жают ИП «ВелкоМ}) по активности в 1\vitter: у «МТС}} - 6958 подписчиков, 
а у компании ~<Life» - 2405. Скорость приращения подписчиков также выше 
у компании «МТС» и составляет 8 о/о. Средняя скорость по ко:мпании «Всл­
КОМ)> - 5 %, а у компании «Life)) 1-1,5 о/о. 

Проведенное исследование показало, что лишь 67 % опрошенных осве­
домлены о существовании групп компании «Белком>) в социальной сети, из 

которых 76 % респонденrов посещают группы редко и лишь 5 %- постоянно. 
Наибо.,ьший интерес у респондентов при посещении основной группы 

компании вьrзывают проводимые акции и конкурсы, на это указало 67 о/о 

респондентов, при этом лишь 19 % участвовали в акции однажды, повторно 
не уча<..1Вовал никто и 81 о/о опрошенных никогда нс являлись участниками 

конкурсов «ВелкОМ)). Респонденты также оценили характеристиl<И грунпы 

по пятибадпьной шкале: представленный контент (З,9 балла), оформление 

группы (3,7), уровень сервиса (3,6) и ниже всего система навигации (3,3). 
Наивысшей оценки не достиг ни один критерий, хотя все критерии оценены 

выше среднего в диапазоне от 3 до 4 ба.1лов. 
На основании проведенного ана.,иза активности в социальных медиа 

компании «Велком» следует привлекать большее количество подписчиков 

путем проведения акций и конкурсов во всех социальнь1х м:едиа с периодич­

ностью раз в месяц/раз в две недели (идеи кон~-.-урсов должны быт1. ориги­

нальными, а призы и подарки - достойными); увеличить территориальный 

охват за счет организации конкурсов и акций дnя жителей областных цен­

тров и других городов; осуществлять адресную рассылку своим подписчи­

кам; увеличить пуб,,икацию твитов в количестве 1 раз в сутки как минимум; 
повысить уровень сервиса: отвечсrrъ на комментарии и вопрось1 вежливо 

и тактично с интерва.r~ом не более 20 минут после nосrупившеrо вопроса~ 
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