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Активность населения в Интернете, и, в особенности, в социальных сетях продолжает увеличиваться значительными темпами. Как показало исследование Nielsen, особенно сильно возросло количество пользователей, заходящих в социальные сети через средства мобильной связи (Рис. 1) [Nielsen, 2012, с.8].  Возрастает и влияние социальных сетей на мнение потребителей о бренде и на принятие решения о покупке. В опросе более чем 1300 человек, проводимом совместно Council и Lithium, 80% потребителей сказали, что, скорее всего, попробуют новые продукты, основываясь на предложениях друзей, сделанных в социальных медиа, и 74%, скорее всего, будут поощрять друзей пробовать новые продукты [MarketingProfs, 2011]
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Рисунок 1. Количество уникальных посетителей социальных порталов за год (тыс. человек) и годовой прирост пользователей (в %) (средства мобильной связи).

В то же время, исследование Forrester выявило, что потребители полны энтузиазма и готовы взаимодействовать с компаниями и брендами на сайтах социальных сетей, но они ожидают что-то взамен: 56 % ожидают получать эксклюзивные предложения, 34 % хотят услышать о новых продуктах и услугах, и 22 % хотят быть услышанными компанией. Потребители хотят получать обратную связь от компаний: 72% потребителей ожидают, что компании ответят на положительные комментарии, сделанные на Facebook, в то время как 57% ожидают, того же и для отрицательных комментариев [Forrester, 2012, c.6].
Такая активность объясняет, почему две трети компаний из 2100 опрошенных службами аналитики Harvard Business Review, сказали, что они или в настоящее время используют социальные сети, или планируют в ближайшем будущем начать использование социальных сетей в своей деятельности [Harvard Business Review, 2010, с. 1].
Несмотря на богатый потенциал, который имеют социальные сети, многие компании используют активность в сетях в основном как односторонний канал продвижения, уделяя меньше внимания возможностям обратной связи. Треть опрошенных компаний (31 %) не измеряет эффективность использования социальных сетей, меньше одной четверти (23%) используют аналитические инструменты социальные сетей и лишь малая доля (7%) компаний, участвующих в опросе, способна интегрировать инструментарий социальных сетей  в свою маркетинговую деятельность [Harvard Business Review,  2010, с. 1].
Цель данной работы – проанализировать ошибки при работе с социальными сетями в процессе продвижения бренда и дать рекомендации по построению и продвижению бренда в социальных сетях.
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