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В настоящее время наблюдается тен-
денция к увеличению потребления кон-
тента, расширению возможностей для со-
вершения покупок и оформления заказов 
через социальные сети и мессенджеры, 
ставшие маркетплейсами, оснащенными 
встроенными решениями для размещения 
рекламы производителей и обслуживания 
покупателей товаров и услуг в режиме 

онлайн. Социальная коммерция становит-
ся главным вектором современных плат-
форм. 

Стремительный рост индустрии соци-
альной коммерции, среди прочих факто-
ров, спровоцировала и пандемия нового 
коронавируса. Это объясняется, прежде 
всего, тем, что многие компании перевели 
своих сотрудников на удаленный режим 
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работы, сэкономив тем самым время, за-
трачиваемое в пути к месту их работы и 
обратно; ограничениями в посещении 
мест скопления большого количества лю-
дей (торговые точки, точки общественно-
го питания, развлекательные мероприя-
тия, объекты социально-культурного сер-
виса и пр.), ограничениями в предостав-
лении туристических услуг и т.д. В ре-
зультате социум больше времени стал 
уделять Интернету, причем не только в 
поисках развлечений, но и в поисках то-
варов и услуг как для личного потребле-
ния, так и для обеспечения работы произ-
водства.  

Кроме того, после внедрения платеж-
ных систем коммерческие предприятия 
получили возможность увеличения дохо-
да, и социальная коммерция для них стала 
дополнительным каналом сбыта. 

По данным исследования Ассоциации 
компаний интернет-торговли «АКИТ», 
проведенного совместно со Сбербанком, 
объем розничных онлайн-продаж, начиная 
с 2018 г., стремительно растет. Динамика 
объема розничных онлайн продаж по го-
дам представлена на рис. 1. 

Итоги 2022 г. демонстрируют трех-
кратное увеличение онлайн-продаж по 
сравнению с 2018 г. 

Представители Ассоциаций компаний 
розничной торговли («АКИТ», «АКОРТ», 
«ИВА Партнерс») и другие эксперты про-
гнозируют дальнейший рост онлайн-сег-
мента двузначными темпами. Для выяв-
ления источников потенциала роста, на 
наш взгляд, следует обратиться к стати-

стике регионального распределения рынка 
интернет-торговли в России (рис. 2). 

Таким образом, в качестве факторов 
роста онлайн-сегмента можно рассматри-
вать расширение регионального покрытия 
за счет развития маркетплейсов, сервисов 
доставки крупных розничных сетей, вы-
хода в отдаленные населенные пункты. 

На рис. 3 представлен рейтинг товар-
ных категорий в онлайн-сегменте на ло-
кальном и трансграничном рынках. 

Тем не менее, социальная коммерция 
на данном этапе ее развития остается не-
большим, по сравнению, например, с Ки-
тайским рыком, но быстро растущим сег-
ментом в России. 

Термин «социальная коммерция» стал 
активно использоваться специалистами с 
2005 г. после опубликования в блоге тех-
нологического блогера Стива Рубела ста-
тьи, в которой автор выражает собствен-
ное мнение о том, что «Социальная ком-
мерция может принимать несколько форм, 
но в целом это означает создание мест, 
где люди могут сотрудничать онлайн, по-
лучать советы от доверенных лиц, нахо-
дить товары и услуги, а затем приобретать 
их. Это сокращает цикл исследований и 
закупок, создавая единый пункт назначе-
ния, основанный на силе многих» [4]. 

Позднее, уже в 2012 г., ведущие экс-
перты в области цифровых технологий и 
человеческого поведения Пол Марсден и 
Пол Чейни в своей книге выразили основ-
ную идею социальной коммерции, кото-
рая «заключается в том, что для достиже-
ния успеха  в социальной коммерции нуж- 

 
Рис. 1. Динамика объема розничных онлайн-продаж по годам 2010–2022 гг., млрд руб. 

Источник: [2]. 
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Рис. 2. Региональное распределение рынка интернет-торговли в России по результатам 

9 месяцев 2022 г., млн руб. 
Источник: [2]. 

 

Рис. 3. Распределение по товарным категориям на локальном и трансграничном рынках 
(в денежном выражении) по результатам 9 месяцев 2022 г., млн руб. 

Источник: [2]. 

 
но предлагать людям «социальную полез-
ность» – помогать им решать проблемы 
покупок в социальном плане (например, 
учиться на опыте других) или помогать 
им решать свои социальные проблемы с 
помощью покупок (потребность в соци-
альном статусе и социальном склеива-
нии)» [3]. 

По результатам исследования, прове-
денного в рамках Программы фундамен-
тальных исследований НИУ ВШЭ «Соци-
альная коммерция: эмпирическое иссле-
дование факторов влияния на покупку с 
помощью каналов социальной коммерции 
в Москве» в 2020 г., эксперты П.В. Старо-
ва, Д.А. Вейлер, М.О. Русу дали следую-
щую трактовку понятию «социальная 
коммерция»: это деятельность, реализуе-
мая с целью осуществления коммерческой 
деятельности прямо или косвенно при 

взаимодействии между потребителями 
онлайн или использовании социальных 
медиа» [6]. 

Отечественные исследователи Н. 
Рубцова и К.С. Солодухин приводят со-
временное понимание термина в виде 
«формы экономических массовых комму-
никаций в сети «Интернет», включающую 
маркетинг, продажи, покупки и обмен, 
реализуемую посредством распростране-
ния информации о продуктах и услугах 
через социальные платформы (социаль-
ные сети, мессенджеры, пиринговые тор-
говые платформы, сервисы объявлений 
или иные интернет-СМИ), позволяющие 
осуществлять взаимодействие между все-
ми участниками (членами сообщества) и 
коммерческую деятельность» [5].  

Таким образом, социальную коммер-
цию, на языке покупателя можно предста-
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вить как вид онлайн-продвижения и про-
даж товаров и услуг через совокупность 
интернет-ресурсов, доступных каждому 
интернет-пользователю, где они могут 
изучать продукты и совершать транзак-
ции. 

Иными словами, социальная коммер-
ция по своей сути представляет собой мо-
дель взаимодействия потребителя или по-
купателя с производителем или ритейле-
ром в условиях интерактивного общения: 
обмен информацией, получение условно-
го опыта использования продукта, пере-
ходя от традиционных рекламных страте-
гий к забавному, увлекательному контен-
ту, который носит менее рекламный ха-
рактер. 

В настоящее время приблизительно 
61% населения мира имеет аккаунт в со-
циальных сетях. По оценкам специали-
стов ожидается, что в 2023 г. количество 
аккаунтов в социальных сетях превысит 
пять миллиардов, причем подавляющее 
большинство подключено к Facebook. 

Среди компаний, работающих в соци-
альных сетях, наибольший доход в значи-
тельной степени получают Мета-платфор-
мы. В 2022 г. доход Meta составил 116 
млрд. долларов, что больше, чем у всех 
других платформ социальных сетей вме-
сте взятых. Один только Instagram зарабо-
тал больше, чем LinkedIn, Snapchat, 
Pinterest и Twitter. 

Наибольшего роста в 2022 г. добился 
TikTok (на 32%), добавив 389 млн пользо-
вателей. 

У Instagram самый близкий гендерный 
паритет: 50,8% мужчин и 49,2% женщин. 
Наибольшее несоответствие наблюдается 
в Twitter: 57,2% пользователей составля-
ют мужчины [9]. 

Данные о количестве пользователей 
социальных сетей, известных в России 
представлены на рис. 4. 

Для определения факторов влияния на 
использование каналов социальной ком-
мерции в России представляется целесо-
образным обратиться к зарубежному опы-
ту. В частности, рассмотрим основные 
каналы социальной коммерции в Китае, 
где масштабное развитие цифровой эко-
номики стало главным стратегическим 
направлением развития страны, а развитие 
рынка социальной коммерции многие 
аналитики оценивают как самое прогрес-
сивное и инновационное. 

Один из факторов развития социаль-
ной коммерции в Китае аналитики видят в 
увеличении доли пользователей мобиль-
ного  Интернета, что послужило толчком 
для оптимизации специализированных 
сайтов и создания собственных мобиль-
ных приложений [10; 11]. 

По данным источника, онлайн-прода-
жи в 2022 г. выросли на 4% по сравнению 
с   прошлым   годом  и  составили  13,7853 

 
Рис. 4. Статистика зарегистрированных аккаунтов в социальных сетях за 2022 г.  

(млрд пользователей) 
Источник: [9]. 
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трлн юаней, в то время как общая рознич-
ная продажа потребительских товаров 
снизилась на 2% и составила 43,9733 трлн 
юаней [1]. 

По данным официальной статистики, 
самой популярной социальной сетью в 
Китае является WeChat, объединяющая в 
сообщество 78% населения страны в воз-
расте от 16 до 64 лет. Социальная сеть 
разработана и принадлежит китайскому 
технологическому гиганту Tencent. В 2021 
г. доля WeChat в объеме общего дохода 
материнской компании составила 19%. 
Однако несмотря на большую популяр-
ность сети на внутреннем рынке, попытки 
внедрить WeChat в практику зарубежных 
пользователей не привела к успеху [11]. 

Лидером социальной коммерции в 
Китае является приложение Douyin – это 
китайская версия Tiktok, запущенная в 
2016 г. компанией «ByteDance». По мне-
нию экспертов, данная версия считается 
более совершенной для социальной ком-
мерции. Количество активных пользова-
телей сервиса в месяц превышает 500 млн 
и продолжает расти. В рейтинге категорий 
по масштабам продаж первое место при-
надлежит одежде [7; 8].  

Успешной инновацией на китайском 
рынке являются живые аукционы, формат 
которых включает в себя геймификацию 
покупки продукта и коммуникации с ре-
альными пользователями. Устанавливая 
контакты и партнерские связи с известны-
мив определенных кругах и сферах дея-
тельности людьми и своими крупными 
клиентами в социальных сетях и участвуя 
в покупках в прямом эфире, бренды в Ки-
тае в 2020 г. достигли коэффициента кон-
версии почти 30% на социальных плат-
формах. Это до десяти раз выше, чем кон-
версия в обычной электронной коммер-
ции. Однако следует отметить существен-
ный недостаток живых аукционов, кото-
рый заключается в частоте возвратов по-
купок, что объясняется эмоциональным 
характером продаж товаров на аукционе. 
Решение данной проблемы состоит в 
обеспечении высокого качества продавае-
мых продуктов, что, в свою очередь, по-
ложительно влияет на имидж бренда [7]. 

Весьма значимым фактором развития 
социальной коммерции в Китае является 
сила лидеров мнений и общественных 
деятелей («ключевые лидеры мнений», 
KOL), став экспертами каждый в своей 
сфере деятельности, они  приобрели ко-
лоссальное количество поклонников.  

Например, в категории «Красота и мо-
да» эти высокопрофессиональные и подко-
ванные в маркетинге социальные знамени-
тости могут продавать товары на миллио-
ны долларов за считанные минуты и мгно-
венно делать новые товары модными. 
Бьюти-блогер Ли Цзяци (Остин Ли), кото-
рого в Китае называют королем помады, 
установив партнерские отношения с таки-
ми брендами, как «DiorBeauty» и 
«EstéeLauder», на цифровых платформах 
Xiaohongshu, WeChat и Douyin, где у него 
35 млн подписчиков, занимает первое ме-
сто в чарте с доходом в 2,6 млн долл. Вто-
рое место принадлежит DoudouBabe, кото-
рая имеет более 13 миллионов подписчи-
ков на Douyin и установила партнерские 
отношения с брендами «Chanel», 
«CharlotteTilbury», «Lancôme» и «YSL» [8]. 

Другим, не менее значимым фактором 
развития социальной коммерции в Китае 
является сила инфлюенсеров («ключевых 
потребителей мнений» KOC), продви-
гающих социальную коммерцию через 
свои личные сети. По сравнению с KOL, 
эти микроинфлюенсеры более адекватны, 
толерантны к бренду, их услуги менее за-
тратны для производителя бренда, но и 
отдача минимальна. Оплата услуг микро-
инфлюенсеров носит бартерный характер, 
т.е. они первыми получают от производи-
теля новые продукты и выступают с их 
обзорами на собственных сайтах или в 
соцсетях. Наиболее значимым преимуще-
ством КОС является то, что ключевым 
фактором влияния на принятие решения о 
покупке продукта для китайского потре-
бителя является подлинность продукта, а 
также соотношение его цены и качества. 
Расценивая микроинфлюенсеров как ней-
тральных блогеров, пользователи отно-
сятся к ним более доверительно. Так, по-
пулярный среди китайских потребителей 
бренд «PerfectDiary» создал сеть KOC по-
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средством раздачи продуктов и взаимо-
действия с тысячами людей на сайтах с 
обзорами продуктов, став хитом в соци-
альных сетях. По мнению экспертов, 
именно использование KOL и КОС позво-
лило бренду«PerfectDiary» в 2019 г. на 
площадке «Alibaba»достичь уровня про-
даж до 100 млн юаней за 13 минут. 

По количеству подписчиков на блоги 
лидеров мнений можно также судить об 
эффективности продвижения брендов. 

Таким образом, опыт социальной 
коммерции в Китае представляет собой 
уникальный объект исследования, кото-
рый, несмотря на высокую эффективность 
на внутреннем рынке, не может быть за-
имствован другими странами в полной 
мере. Среди причин можно назвать, на-
пример, колоссальную численность насе-
ления страны, благодаря которой в сово-
купности с ростом экономики и стреми-
тельным развитием интернет-технологий 
стало возможным создание глобальной 
цифровой базы, содержащей более мил-
лиарда адресов интернет-пользователей и 
потребителей. Однако отдельные инстру-
менты и рычаги воздействия на развитие 
социальной коммерции (например, инте-
грация в единый цифровой универс кон-
тента для авторов, поиска товаров или ус-
луг, совместного использования в интер-
нет-сообществе, инфраструктуры цифро-
вых платежей) могут быть использованы в 
практике российских производителей и 
ритейлеров. 
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