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МОТИВЫ ВСТУПЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛА РОЗНИЧНОЙ СЕТИ В БРЕНД�

СООБЩЕСТВО КОМПАНИИ В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ

(на примере Facebook)
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В статье представлены результаты исследования мотивов вступления персонала российских розничных сетей FMCG в их
бренд�сообщества в социальной сети Facebook. Автором описана взаимосвязь между вовлеченностью потребителей
и вовлеченностью персонала в отношения с брендом в социальных сетях. На основе данной взаимосвязи можно сделать
вывод о том, что компании необходимо заботиться не только о том, как вовлечь потребителей в бренд�сообщество
в социальной сети, но и о том, как вовлечь своих сотрудников. Для разработки рекомендаций маркетологам были
исследованы мотивы вступления персонала розничных сетей в бренд�сообщества в Facebook.
Новизна авторского подхода заключается в том, что автором впервые было предложено изучать мотивы вступления
сотрудников компаний в бренд�сообщества в социальных сетях и обосновано влияние вовлеченности персонала
в социальной сети на вовлеченность потребителей. Результаты исследования позволят розничным сетям успешно
формировать бренд�сообщество в социальных сетях и обеспечивать вовлеченность потребителей в отношения с брендом.
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Введение. В последние годы

значительно вырос интерес со

стороны компаний к использова�

нию социальных сетей для про�

движения бренда и построению

отношений с потребителями. По�

требители переместились в соци�

альные сети, а вслед за ними туда

же переместились и бренды. Рос�

сийские розничные сети не явля�

ются исключением в этом плане,

большинство розничных сетей

FMCG* имеют страницы компании

в наиболее популярных соци�

альных сетях, коими являются

Facebook и Instagram. Появление

компании в социальной сети ста�

вит сразу множество вопросов.

Например, как выстраивать об�

щение с потребителями и суще�

ствуют ли какие�либо правила об�

щения. Какие показатели свиде�

тельствуют об эффективности

маркетинга в социальных сетях?

Как создавать бренд�сообщество

в социальной сети и как удержи�

вать покупателей в бренд�сооб�

ществе? Что привлекает потреби�

теля становиться членом бренд�

сообщества? Состоит ли бренд�

сообщество только из потребите�

лей, или в него могут входить дру�

гие заинтересованные лица?

Под бренд�сообществом обыч�

но понимается группа людей, име�

ющих общий интерес к опреде�

ленному бренду, создающих суб�

культуру вокруг бренда, имеющих

собственные ценности, мифы,

иерархию, ритуалы и используе�

мый словарный запас [1]. Вирту�

альные бренд�сообщества – это

сообщества бренда, представлен�

ные в контексте интернета, вклю�

чая социальные сети. В настоящее

время виртуальные бренд�сооб�

щества являются сообществами,

создаваемыми компаниями с це�

лью привлечения потребителей

и обеспечения продвижения сво�

его бренда. Бренд�сообщество яв�

ляется важной составляющей от�

ношений компании с потребителя�

ми, так алгоритм наиболее попу�

лярных социальных сетей обеспе�

чивает показ сообщений компа�

нии (далее постов) только членам

бренд�сообщества**. Соответ�

ственно, для того, чтобы покупа�

тели видели посты компании необ�

ходимо сначала сделать их члена�

ми бренд�сообщества.

Для того чтобы понять, как

привлечь целевую аудиторию

в бренд�сообщество, необходимо

понять, по какой причине покупа�

тели становятся членами бренд�

сообщества, то есть выявить их

мотивы. Существует ряд исследо�

ваний на эту тему, описанных

нами ниже. Однако большинство

этих исследований основано на

* FMCG – принятая аббревиатура (англ. Fast Moving Consumer Goods) для обозначения товаров повседневного массового потребления
с высокой оборачиваемостью. К категории FMCG относится широкий круг товаров: от продуктов питания до бытовой химии и косметики.

** Информация об алгоритме Facebook: https://newsroom.fb.com/news/2018/01/news�feed�fyi�bringing�people�closer�together/ (дата
обращения 10.03.2019).


