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Социальные	сети	в	России:		
цифры,	тренды,	прогнозы	
зима	2015	–	2016	
h"p://www.slideshare.net/Taylli01/20152016-57127761	
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СООБЩЕНИЙ	В	МЕСЯЦ		

588	млн	
АВТОРОВ	В	МЕСЯЦ	

37	млн	

Соцсети	
74,3%	

Twi"er	
16,0%	

Видео	
3,5%	

Форумы	
1,9%	

Отзывы	
1,7%	

Блоги	
1,5%	

Новости	
0,7%	 Комментари

и	к	новостям	
0,5%	

АКТИВНОСТЬ	СОЦМЕДИА	ПО	ТИПАМ	ИСТОЧНИКОВ	

*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

Тип источника Тыс. сообщений 

Соцсети	 437	134			
Twi"er	 93	925	
Видео	 20	565	
Форумы	 10	878	
Отзывы	 9	980	
Блоги	 8	578	
Новости	 4	276	
Комментарии	к	новостям	 2	658	
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*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

1.  Идет	значительное	увеличение	активности	российского	сегмента	
Инстаграм.	Причем	большинство	авторов	Инстаграм	являются	
активными	пользователями	других	соцсетей	-	доля	кросспостинга	из	
Инстаграм	в	другие	соцсети	превышает	50%	сообщений.		

2.  Продолжается	рост	российской	части	Фейсбук.	Причем	этот	рост	
наблюдается	в	первую	очередь	в	области	деловых	контактов	и	бизнеса.	
Доля	Фейсбук	при	анализе	бизнес	тематик	часто	составляет	более	30%	
всего	объема	данных	соцмедиа	по	теме.	

3.  Продолжается	активный	рост	сайтов	с	отзывами	-	и	по	количеству	
новых	отзывов,	и	по	посещаемости.	

4.  Медленно	теряет	активность	российская	часть	Твиттера.	При	этом	в	
Твиттере	уменьшается	и	активность	спам-ботов,	но	тем	не	менее	она	
еще	составляет	более	30%	потока.		
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*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

1.  Важность	канала	social	media	marke-ng	становится	критичной		
для	бизнеса		

2.  В	кризис	розничный	бизнес	скорее	удерживает	клиента,		
а	не	привлекает	нового	

3.  Борьба	за	лояльность	–	главный	направление	усилий	для	бизнеса	
4.  Клиентский	сервис	перемещается	в	соцсети		
5.  Бизнесу	нужна	«температура	по	больнице»	и	индексы	в	режиме	

реального	времени	
6.  Соцмедиа	дают	возможность	и	реалтайм-анализа	и	поиска	инсайтов		
7.  PR	уходит	от	KPI	в	виде	числа	публикаций	в	СМИ,	становится	digital		

и	заступает	на	территорию	smm		
8.  Управление	репутацией	в	сети	–	управление	реальным	знанием	

потребителей	о	товарах			
9.  Нативная	таргетированная	реклама	в	соцсетях	перехватывает	

инициативу	у	контекста		



ТРЕНДЫ	2016	6 

*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

Общий	тренд	состоит	в	том,	что	до	недавнего	времени	главным	
драйвером	развития	интернета	были	поисковики	и	контекстная	
реклама.	Сейчас	же	мы	находимся	в	процессе	смены	бизнес-
драйвера,	которым	становятся	социальные	медиа.		
	
А	это	означает	структуризацию	этого	канала	по	всем	направлениям	
–	производство	контента,	рекламные	размещения	и	измерения.	
Одни	пишут,	другие	рекламируют,	третьи	измеряют.	Все	в	одном	
флаконе	бизнес	не	купит	и	«принять»	диджитал-бюджеты	брендов	
не	получится.		
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*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

Поэтому	у	кого	хорошо	получается	писать	или	снимать	будет	расти	
как	новые	медиа	и	конкурировать	со	СМИ	за	аудиторию	и	
бюджеты.	Контент-маркетинг,	эдверториал	и	smm	в	нынешнем	
понимании	не	пригодны	для	масштабирования	и	имеют	
ограниченный	потенциал	роста.	Если,	конечно,	бренд	не	создает	
свое	медиа,	что	и	является	структурированием	активности.			
	
Если	говорить	про	инструменты	размещения,	то	тут	инициативу	у	
контекста	перенимает	таргетированная	и	нативная	реклама	в	
соцсетях.	Нативная	реклама	на	других	медиа-площадках	дорога	в	
себестоимости	и	потому	не	так	актуальна.	Свежий	пример	–	
открытие	рекламных	инструментов	в	инстаграме	для	России,	
который	является	сейчас	самой	быстрорастущей	сетью.		
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*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

Вокруг	заявленных	трендов	будет	развиваться	рынок	данных,	
платформ	для	построения	новых	продуктов	и,	собственно,	рынок	
инструментов	для	размещения	и	для	измерения	эффективности.		
	
Ключевой	темой	2016-года	может	стать	стандартизация	метрик	
для	медиаизмерений	соцмедиа	и	более	широкое	«принятие»	
рынком	отраслевых	исследований	в	качестве	основного	навигатора	
для	маркетинговых	и	рекламных	бюджетов.	При	этом	метрики	
медиаанализа	будут	адаптироваться	и	для	реалтайм	бенчмарков,	и	
для	глубинного	анализа.		
	
Аналитики	соцмедиа	много	шире	оценки	эффективности	только	
соцмедиа-канала	и	позволяет	оценивать	эффективность	
использования	и	офлайн-бюджетов.		
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SDS	 EurekaEngine	 Brand	Analy-cs	 Аналитический	
центр	

Единственным	оперативным	и	всеобъемлющим	
каналом,	позволяющим	услышать	мнения	каждого	и	
общества	в	целом	явлются	социальные	медиа,	через	
которые	только	в	России	публично	высказываются	
более	37	млн	человек.		

sdstream.ru 
 
Крупнейший 
поставщик  
данных из 
социальных медиа  

eurekaengine.ru 
 
Высокоскоростная 
лингвистическая 
система  
анализа текстов 

br-analytics.ru 
 
Система 
мониторинга и 
анализа бренда в 
соцмедиа и СМИ 

br-analytics.ru/
analytic-center/ 
 
Аналитические 
исследования в 
социальных медиа 
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EUREKA	ENGINE	-	это	высокоскоростная	система	
лингвистического	анализа	текстов	модульного	типа,	
позволяющая	извлекать	новые	знания	и	факты	из	
неструктурированных	данных	огромных	объемов	
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BRAND	ANALYTICS	–	cистема	мониторинга	и	анализа	
бренда	в	социальных	медиа	и	СМИ	
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Для	каждого	из	направлений	-	свои	цели,	задачи,	метрики	и	способы	проведения	исследований.	

Далее	рассмотрим	подробно	виды	исследований	соцмедиа	для	повышения	эффективности	
продвижения	продукта	

Маркетинг	
продвижения,	
реклама	

PR	

•  Разработка	коммуникационной	стратегии	
•  Увеличение	эффективности	продвижения	продукта		

Маркетинг	
продукта	

•  Улучшение	продукта	
•  Контроль	качества	продукта	

Поддержка	
клиентов	

•  Повышение	лояльности	потребителей	
•  Контроль	качества	обслуживания	

•  Уменьшение	репутационных	рисков	
•  Увеличение	эффективности	PR	

Мониторинг	и	анализ	упоминаний	бренда	в	социальных	медиа	решает	множество	задач	для	
разных	подразделений	компании:	
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Подготовка		

Проведение		

Анализ	
итогов	

Исследование	информационного	поля	
бренда	и	конкурентов	для	разработки	
коммуникационной	стратегии	и	
медиапланирования.		

Мониторинг	и	анализ	восприятия	
рекламного	сообщения	и	
продвигаемого	продукта	для	
оперативной	корректировки	проблем.	

1.  Целевые	группы	
2.  Интересы	основных	целевых	групп	
3.  Идеи	для	креатива	
4.  Основные	тематики	позитива	и	негатива	
5.  Площадки	для	продвижения	
6.  Лидеры	мнений	

1.  Проблемные	зоны	рекламного	
сообщения	

2.  Проблемные	зоны	продукта	
3.  Информационные	угрозы	

Анализ	восприятия	проведенной	
кампании	для	учета	результатов	при	
подготовке	следующей	кампании.	

1.  Правильно	ли	выбрали	сообщение	
2.  Правильно	ли	сформулировали	
3.  Какие	каналы	продвижения	были	

эффективны	

Этапы	рекламной	
кампании	

ЦЕЛЬ	ИССЛЕДОВАНИЯ:		
что	и	зачем	анализируем?	

ЗАДАЧИ	ИССЛЕДОВАНИЯ:		
что	получим	в	результате?	
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Для	каждого	из	направлений	-	свои	цели,	задачи,	метрики	и	способы	проведения	исследований.	

Далее	рассмотрим	подробно	типичные	задачи	и	метрики	мониторинга	и	анализа	соцмедиа	для	PR	

Маркетинг	
продвижения,	
реклама	

PR	

•  Увеличение	эффективности	продвижения	продукта		

Маркетинг	
продукта	

•  Улучшение	продукта	
•  Контроль	качества	продукта	

Поддержка	
клиентов	

•  Повышение	лояльности	потребителей	
•  Контроль	качества	обслуживания	

•  Уменьшение	репутационных	рисков	
•  Увеличение	эффективности	PR	

Мониторинг	и	анализ	упоминаний	бренда	в	социальных	медиа	решает	множество	задач	для	
разных	подразделений	компании:	
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1.  Мониторинг	репутационных	рисков:		
•  Оперативное	выявление	угроз	для	репутации	компании;	
•  Прогнозирование	вероятности	их	появления.	

2.  Оценка	эффективности	PR-активности:	
•  Оценка	эффективности	разовых	PR-мероприятий;	
•  Оценка	охвата	аудитории	в	соцмедиа	по	инфоповодам;	
•  Оценка	эффективности	публикаций	в	различных	СМИ.	

3.  Исследования	для	разработки	стратегии	продвижения	компании	в	соцмедиа:	
•  Выявление	ключевых	площадок	обсуждений	бренда;	
•  Выявление	основных	тем	обсуждений	и	проблемных	зон;	
•  Выявление	лояльных		и		нелояльных		лидеров	мнений.	

4.  Оценка	эффективности	PR	на	регулярной	основе:	
•  Оценка	степени	заинтересованности	социальных	медиа	в	деятельности	компании;	
•  Оценка	репутации	и	имиджа	компании	или	бренда;	
•  Сравнительный	анализ	качества	медиаполя	целевой	компании	с	конкурентами;	
•  Оценка	медийной	активности	представителей	компании.	



МЕТРИКИ	АНАЛИЗА	СОЦМЕДИА	ДЛЯ	PR	17 

1.  Присутствие	в	социальных	медиа	-	
индикатор,	позволяющий	судить	о	присутствии	исследуемого	объекта	в	социальных	медиа	
	

5.  Индекс	лояльности	социальных	медиа	-		
метрика,	применяемая	для	анализа	позиционирования	объекта	в	соцмедиа;	основывается	на	
оценке	тональности	высказываний	пользователей	об	объекте	исследования.	

2.  Охват	аудитории	в	социальных	медиа	-		
количество	пользователей,	которые	потенциально	могут	увидеть	ваше	сообщение.	Представляет	
собой	сумму	аудиторий	всех	авторов	сообщений	и	републикаций.	

3.  Индекс	вовлеченности	сообщения	-		
показатель,	который	демонстрирует,	насколько	высокий	уровень	вовлечения	продемонстрировали	
пользователи	в	ответ	на	пост.		
	

4.  Индекс	поддержки	автора	-		
индекс,	отражающий	влияние	на	освещение	темы	отдельным	автором.		
	

6.  Индекс	вовлеченности	в	тему	-		
используется	для	сравнения	популярности	отдельных	тематических	категорий	по	выборке.	

* АКОС: «Краткое руководство по медиаанализу и оценке эффективности PR» 
http://www.akospr.ru/standarty-industrii/kratkoe-rukovodstvo-po-mediaanalizu-i-ocenke-effektivnosti-pr 

Метрики	для	анализа	соцмедиа,	рекомендованные	АКОС:	
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Метрики	и	способы	решения		
типовых	задач	для	PR	
h"p://www.slideshare.net/Taylli01/pr-58112933	
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*Brand	Analy-cs,	декабрь	2015	

1.  Стандартизация	метрик	медиаизмерений	и	их	бизнес-направленность			
2.  Включение	в	анализ	данных	из	открытых	каналов	мессенджеров		
3.  Повышение	уровня	распознавания	географии	авторов	и	сообщений		
4.  Создание	универсальных	профилей	–	матчинг	пользователей	

различных	сетей	и	офлайн	данных			
5.  Аналитика	пользователей	–	соцдем,	гендер,	гео	друзей,	подписчиков,	

сообществ,	групп,	страниц	
6.  Мониторинг	соцмедиа	в	интересах	задач	безопасности	
7.  HR-мониторинг		
8.  Использование	данных	соцмедиа	для	кредитного	скорринга		
9.  Использование	данных	соцмедиа	в	рекламных	DMP		
10. Интеграция	функционала	мониторинговых	систем	в	контакт-центры		
11. Создание	сервисов	по	проверке/обнаружению	трендов	для	

Медиабизнеса		



Спасибо	за	внимание!	

h"p://br-analy-cs.ru		|		тел.:	+7	(495)	105-95-01	


