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Въведение
Съвременните информационни технологии разкриват

нови хоризонти за комуникация, което се дължи на проявлени-
ето на редица предпоставки, някои от които са: разширяване
приложението на новите информационни технологии и плат-
форми; увеличаване броя на потребителите на Интернет; про-
мяна в поведението на потребителите, които възприемат Ин-
тернет като средство за споделяне на информация и изразя-
ване на идентичност, а не просто като начин за потребление
на съдържание, предлагано от различните портали и т.н. В
рамките на Web 2.0 технологиите възникнаха разнообразни
бизнес модели и приложения, които се опитват да обхванат

тези нови възможности: а) нови технологии за популяризиране и подпомагане на „ко-
лективния” характер на Интернет (YouTube, Skype, Wikipedia); б) базирани върху Ин-
тернет социални мрежи и сайтове (Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn)1.

Онлайн общностите оказват значително влияние върху съвременните бизнес
модели и осигуряват съществени конкурентни предимства, което изисква те да се
разглеждат като неразделна част от търговските стратегии по отношение на еле-
ментите на маркетинг микса, управлението на продажбите, CRM мениджмънта и
т.н. Трябва да се отбележи, че онлайн общностите не са „свободен” или „допълни-
телен” ресурс, което изисква търговските фирми да ангажират сериозни инвести-
ции за подпомагане и развитие на тези общности. Управлението на виртуалните
комуникации трябва да бъде интегрирано в бизнес системата на фирмата с цел
контролиране на тяхното влияние върху цялостната организационна структура, чо-
вешките ресурси, дистрибуционните канали и т.н.

Социалните мрежи предоставят благоприятни възможности и перспективи на
търговските фирми за комуникация с потребителите, бизнес партньорите и персо-
нала. От търговска гледна точка социалните мрежи представляват огромен мулти-
национален пазар от потребители, които са комуникативни, интерактивни, ангажи-
1 Enders, A. et al. The long tail of social networking. Revenue models of social networking sites. // European

Management Journal, Vol. 26, 2008, pp. 199–211.



66

рани и отворени за нови идеи. Тези потребители са склонни да вземат решения за
покупка като се основават върху коментари, мнения, оценки, нагласи, критики и
препоръки за продуктите, търговците, обслужването, локацията, цените и т.н. Соци-
алните мрежи са изключително ценен източник на информация преди и след осъще-
ствяване на покупките и издигат на ново равнище рекламата, комуникацията, мар-
кетинта и търговската дейност като цяло.

Целта на настоящата разработка е да се изяснят, обобщят, систематизират и
интерпретират от концептуална гледна точка проблемите, свързани с интеграцията
между търговския бизнес и социалните мрежи като съвременен социално-иконо-
мически и технологически феномен.

Постигането на тази цел изисква да се решат следните основни задачи:
1. Да се акцентира върху съдържателните елементи, полезността, теоретич-

ните измерения и ефективността на социалните мрежи като платформа за осъще-
ствяване на търговския бизнес.

2. Да се фокусира върху мотивите, ключовите фактори, стратегиите, предиз-
викателствата и проблемите при осъществяването на търговския бизнес чрез со-
циалните мрежи.

Обект на изследването са социалните мрежи като платформа за осъществя-
ване на търговския бизнес в контекста на възможностите за създаване и развитие
на нови бизнес модели, асоциирани с обменните процеси.

Предмет на изследването са концептуалните аспекти, свързани с включването на
търговския бизнес в социалните мрежи и открояването на редица важни теории, моде-
ли, фактори, стратегии, предизвикателства, проблеми и перспективи в това отношение.

Основната теза на изследването е, че е възможно и необходимо търговският
бизнес да се интегрира в социалните мрежи, тъй като това обезпечава полезност
на потребителите, прозрачност на търговската дейност, конкурентни предимства и
ефективно функциониране на търговските фирми.

Глава І. Теоретичен фундамент на социалните мрежи

1. Съдържателни аспекти и полезност на социалните мрежи
Онлайн общностите предоставят на потребителите възможност да комуники-

рат, да изграждат персонални профили и да разпространяват индивидуализирана
информация. Участниците в социалните мрежи изразяват своята идентичност, а
съответните Интернет платформи подпомагат осъществяването на онлайн взаи-
моотношенията, като предлагат подходящи инструменти за търсене и комуникира-
не. Движението към социално взаимодействие2 чрез онлайн платформите създава

2 Трябва да се има предвид, че от социологическа гледна точка категорията „взаимодействие” включва
не само обмена на информация, а и разграничаване на социалните позиции, обмен на дейности, стоки
и услуги. В настоящата разработка става дума преди всичко за информационно взаимодействие, т.е.
обмен на информация. Освен това, понятието „социално” се използва в смисъл на обществени явле-
ния, а не като принадлежност към определена обществена прослойка, т.е. става дума за обединяване
на основата на сходни потребности и споделени ценностни ориентири, а не за обединяване на основата
на социално-групови интереси.
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нова база за различните общности, която се обозначава като „мрежов индивидуа-
лизъм”. Докато в миналото индивидите разчитаха на пространствено ограничени
общности при формирането на социалните мрежи, то в съвременните условия уча-
стниците в онлайн общностите могат да търсят и открият подходящите контакти в
зависимост от специфичната информация, която им е необходима по всяко време и
без да са пространствено ограничени. Ключовата характеристика на подобен ко-
муникационен модел е прозрачността на индивидуалните и професионалните мре-
жи за всички участници и предоставянето на инструменти за осъществяване на
съответните контакти.

Онлайн общностите са свързани в дигитални мрежи, чрез които потребители-
те осъществяват контакти и взаимоотношения с други участници в тях. Социални-
те мрежи позволяват на потребителите: 1) да конструират своите профили в свързана
система; 2) да осъществяват социални и бизнес контакти с други потребители; 3)
да оценяват и „пресичат” своите контакти с тези на другите участници в мрежата3.
Видът и характерът на тези връзки варират при различните социални сайтове, но
може би най-важната характеристика на онлайн мрежовото обвързване е, че общ-
ностите са гъвкави и могат да се формират на базата на широк спектър от потреб-
ности и интереси. Груповото обвързване в социалните мрежи предопределя в голя-
ма степен мненията и позициите по специфични проблеми, както и междуличност-
ните връзки и отношения, което от своя страна повишава желанието за ангажиране
с целите, идентифицирани от групата. Социалните връзки се разширяват и задълбо-
чават след като членовете на групата започнат да се чувстват емоционално анга-
жирани и изпитват взаимна симпатия, което насърчава груповата сплотеност.

Основният акцент на онлайн общностите е върху социалните взаимоотноше-
ния, които може да са предварително съществуващи офлайн или да са новосъзда-
дени в дигиталното пространство. Взаимната подкрепа и приятелството най-често
се посочват като основни причини за включването в социалните мрежи. С помощта
на социалните мрежи потребителите изразяват своята идентичност по отношение
на нормите, ценностите и убежденията, като се съобразяват с груповото поведение
и общностните цели, което позволява формирането на позитивни и самостоятелно
детерминирани взаимоотношения. Членовете на онлайн общностите се ангажират
да участват в съвместни акции, а груповите стремежи произтичат от възприемане-
то на ценностните убеждения и нагласите на техните членове. Това означава, че
онлайн общностите изразяват съвместно формирани предпочитания с помощта на
взаимодействието и комуникацията, които зависят от социалната характеристика
на общността. От тази гледна точка целенасочените действия трябва да бъдат
насочени по-скоро към груповата идентичност, а не толково към персоналните ха-
рактеристики.

Желанието да се принадлежи към определена общност и склонността за соци-
ална комуникация са основни човешки потребности, а тяхното удовлетворяване
надхвърля географските граници и преодолява социалните, културните и икономи-
ческите различия. Общностите от сходно мислещи личности в социалните мрежи
3 Zeng, F. et al. Social factors in user perceptions and responses to advertising in online social networking

communities. // Journal of Interactive Advertising, Vol. 10, No. 1 (Fall 2009), pp. 1–13.
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могат да реализират огромна полезност и да окажат силно влияние върху бизнеса и
обществото. Унифицираните комуникационни платформи подпомагат креативното
сътрудничество, споделянето на знания и опит, съхраняването на информация, дос-
тъпа до релевантни данни, съвместното решаване на проблеми, изграждането на
колективи и т.н. Добрите практики в това отношение вече съществуват, което озна-
чава, че въпреки наличието на рискове, организациите трябва да формират своя
социално-медийна политика, към която да се придържат.

Социалните мрежи представляват конфигурации от хора и/или организации,
които са свързани чрез комуникационна среда, формирана от общи интереси, по-
требности, идеи, убеждения и т.н. Социалните мрежи съществуват много преди
появата на Интернет, тъй като човекът е социално ориентиран и се нуждае от вза-
имоотношения с други членове на обществото, за да не изпитва психологически
дискомфорт. Революционните компютърни платформи и приложения позволяват
социалните мрежи да се разширят по начин, немислим в досегашното цивилизаци-
онно развитие. В съвременните условия социалните мрежи се асоциират с използ-
ването на специфични уебсайтове, фокусирани върху създаването и развитието на
контакти и взаимоотношения. Повечето социални медии подпомагат комуникация-
та чрез предлагане на съответни директории и линкове, създаване на възможности
за изразяване на идентичността и изтегляне на информация, както и чрез функцио-
нирането на препоръчващи системи.

Социалните мрежи се различават по степента на тяхната достъпност, про-
зрачност и отвореност към дигиталното пространство; по тяхната способност да
се използват чрез мобилни комуникационни средства; по своя размер и обхват. В
зависимост от типа на информацията социалните мрежи се използват за споделяне
на контакти, предпочитания, авторско съдържание и лична информация. Съществу-
ват различни формати на социалните мрежи, като някои от тях са базирани върху
съвкупността от приятели и фенове (Facebook), други са предназначени за подпо-
магане на бизнес отношенията (LinkedIn), трети се основават върху общи интереси
(Flixster), докато Twitter привлича вниманието със своя модел за кратки коментари.
Eкспанзията на социалните сайтове като Facebook, MySpace и Twitter предполага
вторично нарастване на социалните мрежи. Анализът на социалните мрежи помага
да се разбере защо някои от тях са успешни, а други се разпадат; показва съще-
ствуващите прилики и разлики между „реални” и „виртуални” мрежи; опитва се да
прогнозира тяхното развитие и да оцени полезността от участието в мрежовите
структури. Например, някои социални сайтове не се развиват добре или защото
тяхната инфраструктура не е в съответствие с геометричната прогресия в нара-
стването на броя на потребителите, или защото техните правила предизвикват не-
доволство и раздразнение сред участниците, които ги посещават и използват.

До 2007 г. социалните мрежи се асоциираха главно с MySpace (създаден през
2003 г.), като този сайт имаше над 100 млн. посетители месечно, което беше двой-
но повече от Facebook. Но в следващите няколко години Facebook регистрира пове-
че посетители от MySpace, което се дължи на неговата философия, фокусирана
около създаването на персонални профили и привличане на потребители, организи-
рани около град, регион, професия, образователна институция и т.н. Със своя огро-
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мен брой потребители Facebook се противопоставя на конвенционалното твърде-
ние, че прекалено големият размер е нежелателен и придава безличен характер на
съответния сайт. През 2010 г. пазарният дял на Facebook на американския пазар
достигна 61,47% при само 13,04% през 2008 г., а за същия период MySpace губи
пазарен дял от 43,71% през 2008 г до 6,44% през 2010 г. Прави впечатление, че
Twitter не фигурира в топ 10 на социалните сайтове през 2008 г., но през следващите
години много бързо увеличава своята аудитория, докато YouTube запазва пазарен
дял от около 10–16%.4

Facebook e създаден през 2004 г. и в момента е най-голямата световна соци-
ална мрежа с над 400 млн. глобални потребители, достъпна на над 100 езика по
целия свят. Повече от 35 млн. потребители обновяват своя онлайн статус всеки
ден, а всеки месец се разпространяват над 3 млрд. снимки и се създават 3,5 млн.
събития. В рамките на Facebook съществуват над 3 млн. активни уебстраници,
половината от които са създадени от локалния бизнес. Средният потребител във
Facebook се превръща във „фен” на 4 уебстраници месечно, а общият брой на „фе-
новете” надхвърля 5,3 млрд. Всеки ден средният потребител прекарва 55 минути
във Facebook, а месечно поддържа контакти с около 130 „приятели”, участва в
средно 12 групи по интереси и пише 25 коментара5.

Информационната инфраструктура за социални контакти позволява на потре-
бителите да изградят и поддържат мрежа от „приятели”, „фенове” или „познати”
за междуличностно или професионално взаимодействие. Сърцевината на социална-
та мрежа се състои от персонализирани профили, които представляват комбинация
от имидж, предпочитания, интереси и т.н., както и от линкове към други асоциирани
профили. Различните сайтове провеждат диференцирана политика по отношение на
достъпността, прозрачността и степента на „пресичане” на отделните профили.

Съдържанието на социалните сайтове се създава от самите потребители и
членовете на съответната общност имат непосредствена полза от контактите с
максимален брой други участници, тъй като всеки от тях съдава съдържание, кое-
то е полезно за всички останали. Вместо да използват уебсайтове, които са целена-
сочено създадени за въздействие върху потребителите, участниците в социалните
мрежи се ориентират към сайтове, създадени от тях самите, от техни приятели и
от множество други потребители. Въпреки че тези мрежи се променят много бързо,
неформално, неструктурирано и понякога хаотично, те предоставят големи възмож-
ности за персонална комуникация. Това разкрива нови хоризонти пред социалната
комуникация и създава благоприятни предпоставки за набиране на огромен обем
разнообразна информация и провеждане на адекватна търговска и маркетингова
политика.

Онлайн профилите в социалните мрежи са ясно изразени сигнали за идентич-
ност, предлагат тематика за комуникация и вдигат бариерите пред личностните и
организационните отношения. Достъпът до информация подпомага осъществява-
нето на първоначалните контакти и осигурява проблеми за дискусия. Предоставя-
нето на лична информация обикновено не се възприема с въодушевление, но е мно-
4 Top 10 Social Networking Websites & Forums//www.marketingcharts.com/ September 2008, 2010.
5 www.insidefacebook.com.
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го важно да се разберат и осмислят причините, поради които участниците в социал-
ните мрежи доброволно се съгласяват да предоставят подобна информация, както
и последиците от това комуникационно поведение.

Социалните мрежи играят важна роля в координирането на социалните дей-
ствия чрез създаването на обвързаност въз основа на общи потребности, интереси,
ценности, идеи, убеждения и т.н., което стимулира потребителите да действат съвме-
стно по нов и интересен начин. Разходите за подобна координация в социалните
мрежи са много по-малки в сравнение с конвенционалните методи за набиране и
анализ на информация за целевите пазари, за разкриване на мотивите за покупка на
продукти, за елиминирането на съществуващи и потенциални конфликти и т.н. Ос-
вен това социалните мрежи променят начина за формиране и поддържане на взаи-
моотношенията, като демонстрират осезаема и неосезаема полезност за потреби-
телите и организациите, което се доказва от проведените емпирични изследвания
(таблица 1). Въпреки това, остават да бъдат решени редица важни въпроси като:
По какъв начин може да се използва силата на социалните мрежи в бизнес кон-
текст? Какви са механизмите, чрез които социалните мрежи променят обществе-
ния живот и потребителското поведение? Как социалните мрежи могат да повишат
равнището на обществена ангажираност?

Популярността на социалните сайтове изразява в най-голяма степен възмож-
ностите на съвременните комуникационни технологии (в топ 10 на най-популярните
сайтове 2 са на социални сайтове – Facebook и MySpace). Академичните изследва-
ния на социалните мрежи акцентират върху широк спектър от проблеми като: защи-
та на личните данни, идентичност и репутация, създаване и поддържане на взаимо-
отношения, акумулиране на социален капитал и др. Социалните сайтове предоста-
вят възможност на всеки потребител да свърже своя персонален профил с профи-
лите на други потребители, което има за резултат публична презентация на съот-
ветната социална мрежа. От технологична гледна точка да бъдеш „приятел” или
„фен” изисква само няколко кликвания с „мишката”, вместо да се инвестира в раз-
говори или социална подкрепа.

Таблица 1

Полезност на социалните мрежи за потребителите и организациите

Резултати от проведени
емпирични изследвания Източник

Социалните медии са важен информационен
източник за потребителите – 70% посещават
сайтове на социални медии, а 49% вземат
решение за покупка на продукти, основано
върху информация от тези медии.

www.deiworldwide.com/2008
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Две трети от онлайн потребителите оценяват
персоналната комуникация като полезна,
подходяща, достоверна и оказваща силно
влияние върху възприемането на
търговците, продуктите и решенията за
покупка.

www.deiworldwide.com/2008

Най-голямата ценност на онлайн общно-
стите е повишаването на равнището на
персонална комуникация (35%), повиша-
ване ангажираността към марките (28%),
генериране на нови идеи (24%) и повиша-
ване на потребителската лоялност (24%).

www.marketingcharts.com/28Jul2008

Около 56% от участниците в социалните
мрежи чувстват по-силна връзка и по-добро
обслужване, когато могат да комуникират с
компаниите с помощта на социалните
медии.

www.marketingcharts.com/1Oct2008

Около 47% от респондентите отговарят, че
социалните сайтове оказват влияние върху
техните решения за покупка на стоки и
услуги.

www.marketingcharts.com/22Sep2008

78% от участиците в социалните мрежи са
осъществили някакъв вид гласуване,
ранжиране или оценяване, 63% са „качили”
снимки или видеоклипове, а 44% са
направили коментари във форуми или
блогове.

www.businesswire.com/7Nov2007

25% от потребителите на Интернет се
запознават с оценките и препоръките,
направени от други потребители, което
оказва силно влияние върху онлайн и
офлайн покупките и върху равнището на
цените.

www.marketingcharts.com/20Nov2007

Около 70% от онлайн купувачите твърдят,
че коментарите на потребителите и
рейтингите на уебстраниците на търговците
са от изключителна важност при избора и
покупката на продуктите.

www.marketingcharts.com/12Nov2007
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Web 2.0 технологиите се характеризират с липсата на физически ориентири
при осъществяване на социалната комуникация, със свобода за конструиране и де-
конструиране на идентичност и с практически неограничени възможности за обмен
на информация. В съвременните условия умението за осъществяване на онлайн
комуникация се превръща във важна предпоставка за персонално и организационно
усъвършенстване и развитие.

Огромната част от потребителите, които
разпространяват мнения и коментари
онлайн, са мотивирани от доброже-
лателност и позитивни нагласи.

www.marketingcharts.com/27Nov2007

Посетителите на социалните сайтове са по-
склонни към осъществяване на действия и са
позитивно настроени към онлайн обмен на
информация с фирмения персонал.

www.deiworldwide.com/2008

90% от респондентите предлагат своите
оценки и коментари, за да подпомогнат
другите потребители при вземането на
решение за покупка, над 70% желаят да
съдействат на компаниите да усъвършен-
стват своите продукти и дейности, 87% от
отзивите и реакциите на потребителите са
позитивни.

www.marketingcharts.com/27Nov2007

Организациите, които не включват
социалните медии в своите бизнес и
маркетингови планове, пропускат
възможността за задържане и привличане на
потребители.

www.deiworldwide.com/2008

81% от изследваните компании проектират
към 2012 г. да инвестират толкова ресурси в
комуникационния маркетинг, колкото и в
традиционните маркетингови дейности.

www.newcommreview.com/16Oct2007

Над 93% от онлайн бизнеса планира да
използва възможностите на Web 2.0
технологиите в своите сайтове до няколко
години.

www.marketingcharts.com/7Feb2008

Основните причини за използването на
социалните мрежи са: подържане на връзка с
приятели (41%), защото е забавно (17%),
поставяне или преглеждане на снимки и
клипове (12%) и т.н.

Bell Labs Technical Journal,
2008, 13(2), p.15
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Новите информационни платформи позволяват да се намали поведенческата раз-
лика между мечти и реалност, а разпадането на тази граница се изразява преди всичко
в експлозивното развитие и използване на социалните мрежи, които позволяват на инди-
видите да бъдат идентифицирани и да комуникират с широка аудитория. Тази тенден-
ция изразява промяната по отношение на начина, по който индивидите възприемат сво-
ята роля в съвременната комуникационна среда. Вместо да бъдат мишена на марке-
тинговите въздействия, те могат да бъдат главни действащи лица, които активно се
интегрират в комплексната социална система. Стратегиите и инструментите, необхо-
дими за тази цел, са достъпни за всички във виртуалното пространство.

Благодарение на асинхронния характер на социалните мрежи, потребителите
могат да създават и редактират своите профилни презентации по-обмислено в срав-
нение с конвенционалния личностен контакт. Редуцирането на комуникационните
ориентири предпазва участниците в онлайн социалните мрежи от някои неудобства
в сравнение с традиционните междуличностни отношения. Онлайн профилите на
потребителите обикновено изразяват начина, по който те биха желали да бъдат
възприемани. Някои потребители (съзнателно или несъзнателно) прибягват до заб-
луда, създават илюзия или откровено лъжат. Например, мъжете най-често заблуж-
дават по отношение на своя ръст, а жените – за своето тегло. В профилните презен-
тации най-често се спекулира със снимките, а най-малко с информацията, необхо-
дима за установяване на взаимоотношенията6. Чрез социалните мрежи потребите-
лите комуникират своята идентичност, която невинаги е коректно представена, а
представлява по-скоро желание за провеждане на личностен маркетинг, но въпреки
това може да се разглежда като предпоставка за прогнозиране на бъдещите по-
требителски нагласи и намерения.

Както вече беше посочено, една от характеристиките на социалните сайтове е
присъединяването към различни онлайн общности и групи по интереси. Количестве-
ното изследване на тези групи и общности е проблематично поради тяхната съмни-
телна репрезентативност, което е сериозен методологически проблем, но изучаване-
то на мотивите за действията на потребителите в социалните мрежи притежава из-
ключително голяма полезност. Профилите в социалните мрежи са перфектна илюст-
рация за опита на потребителите да изразят себе си чрез препращане към елементи,
които не са изключително тяхно притежание (интереси, филми, музика и т.н.).

Социалните сайтове притежават потенциал фундаментално да променят ха-
рактера на обществения живот на междуличностно и общностно равнище. На меж-
дуличностно равнище информацията за идентичността, включена в персоналните
профили, премахва бариерите пред социалното взаимодействие и обезпечава об-
вързаност между потребителите на социалните мрежи, която не бе възможна досе-
га. На общностно равнище характеристиките на социалните сайтове намаляват
транзакционните разходи за откриване и свързване с други индивиди, които споде-
лят сходни интереси, но се различават по редица измерения7.
6 Howard, B. Analyzing online social networks. // Communication of the ACM, November 2008, Vol. 51, No.

11, pp. 14–15.
7 Ellison et al. Social networking and society: current trends and future possibilities. // Interactions. January,

February 2009, pp. 6–9.
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Посочените два процеса оказват положителен ефект върху обществото, тъй
като насърчават отчуждените индивиди да се свържат, комуникират и действат.
През последните години социалните мрежи се превърнаха в интегрална част от
обществения живот. По подобие на всички нови комуникационни технологии соци-
алните мрежи копират характеристиките на конвенционалните комуникационни ин-
струменти. Профилите в социалните медии са подобни на индивидуалните сайтове
и включват комуникационни характеристики като изпращане на кратки съобщения,
снимки, видеоклипове, коментари и др. Освен обезпечаване на личностна онлайн
презентация, социалните мрежи позволяват на потребителите ясно да изразят сво-
ите взаимоотношения, предпочитания, мнения, оценки и т.н. Това, което отличава
социалните мрежи от по-ранните технологии, е ясно изразеното социално обвързва-
не, което е в центъра на подобна система за комуникация. Социалните сайтове
позволяват дигитална презентация на междуличностните и междуорганизационни-
те отношения в смисъл, че те представят модел за изразяване на социалните взаи-
моотношения с помощта на „приятели”, „фенове” или „контакти”. Онлайн профили-
те могат да бъдат създадени, локализирани, обвързани и реконструирани с мини-
мални усилия и подходящата информация.

Новите информационни технологии променят формата на човешките взаимо-
отношения и трансформират организациите и обществото. Социалните мрежи са
подходящ комуникационен метод за обмен на тривиална информация или за забав-
ление, но не са особено подходящи за изразяване на емоции. Основната цел на
социалните мрежи е поддържането на връзка с други потребители (близки или не-
познати), но не и за споделяне на важни проблеми. Социалните мрежи са полезни за
запазването на контакти, когато времето и пространството ги ограничават, но не
могат напълно да заместят персоналната комуникация face-to-face.

Не може да се твърди, че всички социални сайтове са позитивни. Персонал-
ната информация може да се използва като комуникационен посредник, но същев-
ременно може да подкрепи съществуващите стреотипи, да се използва неправо-
мерно или с престъпни цели. Но като цяло социалните сайтове предизвикват поло-
жителни обществени резултати, тъй като позволяват на членовете на обществото
да се обвързват и действат във връзка с определени цели и каузи.

2. Теоретични измерения на социалните мрежи
Социалната мрежа представлява структура, формирана от възли (хора или

организации), които са свързани чрез един или повече видове взаимозависимост
като ценности, възгледи, идеи, финансов обмен, приятелство, роднинство, непри-
язън, конфликт, търговски сделки и т.н. Изследването на социалните мрежи се осъ-
ществява чрез анализ на възлите (участниците в социалната мрежа) и връзките
(отношенията) между тях. Съществува голямо разнообразие от връзки и отноше-
ния, които се проявяват на различно равнище (от отделната личност до цели държави)
и играят критична роля при решаването на проблемите и степента на достигане на
целите. Компютърните технологии позволяват да се осъществи изследване на со-
циалните мрежи със сложна и многоаспектна структура, а от друга страна, с разра-
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стването на социалните мрежи става все по-трудно те да се опишат и анализират
като схема от точки, свързани с линиите на взаимоотношенията.

Теорията на социалните мрежи обяснява по какъв начин се осъществява ко-
муникацията в контекста на активните социални групи и самоорганизиращи се об-
щности, т.е. тя се стреми да обясни сложни социални феномени чрез фокусиране
върху потоците от информация при социалните контакти. Компютърното взаимо-
действие в социалните мрежи позволява да се изясни техният характер, да се про-
следи протичащата информация през тези мрежи и да се дефинират съществените
взаимоотношения между участниците в социалните мрежи.

Анализът на социалните мрежи предхожда появата и развитието на „онлайн”
социалните мрежи. Корените на анализа на социалните мрежи могат да се открият
в началото на ХХ век, когато социологът G. Simmel диференцира социалните групи
(фокусирани върху семейството, съседите, работата) от социалните мрежи (сво-
бодно свързана съвкупност от хора и групи). По-късно йерархичната класификация
на потребностите, предложена от A. Maslow, се използва, за да се разберат по-
добре същностните характеристики на социалните мрежи.

Web 2.0 революцията променя драматично личния и професионалния живот, а
социалните мрежи са в центъра на тази трансформация: инструментите и поведе-
нието, възникнали в потребителската сфера, се транслират към корпоративния свят.
Основните идеи и принципи, формиращи теоретичния фундамент на социалните
мрежи, се основават върху редица концепции като: 1) Лимитирането на броя на
активните връзки, които всеки човек може да поддържа. 2) Идеята за „малкия
свят”, детерминиран от приблизително шест степени на разделение. 3) Концепция-
та за силата на „слабите” връзки при осъществяването на социалните контакти. 4)
Теорията за „дългата опашка”, приложена по отношение на социалните мрежи. 5)
Тезата за разширяване ролята на заинтересованите лица и проявлението на редица
нови феномени в социалната комуникация. 6) Психологическите измерения на по-
нятия като „индивидуализъм”, „колективизъм” и „самота” при осъществяване на
социалните контакти. Изясняването на теоретичните основи на социалните мрежи
изисква задълбочено разглеждане и интерпретиране на съдържателните аспекти
на посочените концепции:

Първо. Числото на Dunbar изразява идеята на британския антрополог и пси-
холог R. Dunbar, според която максималният брой контакти, които човек може ак-
тивно да поддържа, е около 1508. Това означава, че една група е жизнена и витална,
ако се състои от по-малко от 150 члена. По-големите групи започват да се делят на
по-малки, когато броят на техните членове привишава това число. Всъщност чис-
лото на Dunbar очертава теоретичната когнитивна граница за броя на хората, с
които даден индивид може да поддържа стабилни и устойчиви социални отноше-
ния. Това са социални структури, при които индивидът познава всички личности,
както и взаимоотношенията между тях. Привържениците на тази теза твърдят, че
ако броят на социалните контакти е по-голям от определена величина, то това изис-
ква по-рестриктивни правила и норми за поддържането на кохерентни социални групи.
8 Dunbar, R. Neocortex size as a constraint on group size in primates. // Journal of Human Evolution, 1992,

22(6), pp. 469–493.
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Предполага се, че този брой е между 100 и 230 (средна стойност около 150), като не
се включват преустановените социални отношения.

Според Dunbar посоченото ограничение е пряка функция от относителния раз-
мер на неокортекса, което от своя страна лимитира размера на групата. Той отбе-
лязва, че групите се диференцират в три категории – малки (30–50), средни (100–
200) и големи (500–2000). Освен това Dunbar твърди, че 150 може да се разглежда
като среден размер на групата за социални контакти само при общности, характе-
ризиращи се с много силен мотив за обвързване. При групите с подобен размер
42% от времето е посветено на социалното формиране на общността, а групите със
средно 150 члена се образуват преди всичко поради необходимостта за оцеляване,
предизвикано от влиянието на обкръжаващата среда. Трябва да се отбележи, че
емпиричните проучвания на учени от САЩ показват резултат от средно 231 соци-
ални връзки, който е почти двойно по-голям от числото на Dunbar, но техните из-
следвания не притежават толкова широка популярност в сравнение с идеята на
Dunbar9.

C. Allen разглежда закономерностите между броя на членовете на групата и
ефективността на комуникацията между тях, изразена чрез равнището на групова-
та удовлетвореност. Той формулира хипотезата, че оптималният размер на креа-
тивните социални групи (които не са ориентирани към оцеляването ) е между 25 и
80, като най-добрият вариант е 45–50. При по-голям размер хората изразходват
твърде много време за формиране и поддържане на сплотеността на групата, вме-
сто да се фокусират върху причините за включване в съответната група. При по-
малък размер съществува риск от загубване на критичната маса поради липса на
достатъчно разнообразие10.

Според Allen най-малкият размер, при който групата е жизнена, е между 5 и 9
човека. Групата от 2 члена е креативна, но не притежава достатъчно ресурси; гру-
пата от 3 члена е нестабилна, тъй като или единият се чувства изолиран, или едини-
ят контролира останалите, като накланя везните в полза на някой от членовете;
групата от 4 члена обикновено се разделя на двойки; групите от 5 до 9 члена се
характеризират с чувство за екипност и отговорност; при групите 9–12 се наблюда-
ва недостатъчно внимание към всеки от членовете, което предизвиква формиране-
то на подгрупи, чиито ръководители утежняват структурата; при групите от 25 чле-
на разделението на труда се превръща в ефективно; групите над 80 члена се асоци-
ират с трудна комуникация и високо равнище на информационния шум, предизвик-
ващо необходимост от филтриране на информацията; групите с над 150 члена са
трудно управляеми и т.н. Увеличаването на размера на групите предизвиква не-
обходимостта от формирането на по-малки подгрупи и това се осъществява до
достигането на критичната точка, в която групата може да функционира и да бъде
управлявана ефективно.

В една своя по-късна публикация Allen коригира в известна степен своето
виждане като твърди, че за групите, които не са ориентирани към оцеляването,
9 McCarty, C. et al. Comparing Two Methods for Estimating Network Size. Human Organization, 2000, 60,

pp. 28–39.
1 0 Allen, C. The Dunbar Number as a Limit to Group Size//http://www.lifewithalacrity.com/2004/03.
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средният брой на активните социални контакти е вероятно между 60 и 90, а най-
ниско равнище на групова удовлетвореност (т.е. на комуникационна ефективост) се
наблюдава при групите с около 15 члена. Според него зависимостта между разме-
ра на групата и равнището на кооперация между нейните членове е класически
пример за игра с нулева сума, при която съвместните действия увеличават полез-
ността за участниците, а рискът се намалява поради наличие на заплахи за понася-
не на последствията поради отклоняването от оптималното поведение. Когато сис-
темата зависи от споделени общностни цели, интереси, потребности и т.н. и когато
не съществуват метрики за оценка на процесите и доверието, то групите с по-малко
от 16 члена проявяват по-малка склонност към ефективно коопериране.11

Второ. Очевидно е, че социалните мрежи подпомагат онлайн и офлайн кому-
никациите, а електронните платформи, приложения и инструменти увеличават зна-
чително броя на връзките, които индивидите и организациите могат да поддържат,
независимо от това, че броят на контактите намалява експоненциално с увеличава-
не равнищата на разделение. Теорията за социалните мрежи претърпя бурно разви-
тие през последните години по отношение индивидуалното значение на ключовите
участници и ефективността на мрежовата структура. Въпреки това, проблемът за
анализиране ефективността на големите мрежови структури и моделирането на
нелинейните процеси в тях остава сравнително слабо изследван. Съществува об-
щоприето твърдение, че всеки индивид може да се свърже с всеки друг индивид
чрез сравнително „къса” комуникационна верига от социални връзки, а съвремен-
ните теоретични и емпирични изследвания генерализират това твърдение по отно-
шение на широк спектър от несоциални мрежи. Независимо от това, факт е, че
повечето от хипотезите за „малкия свят” остават неразбрани и недоказани. По-
специално, индивидите в реалните социални мрежи притежават само ограничена
локална информация за глобалните социални мрежи и откриването на най-краткия
път за свързване и комуникация не е тривиална задача. Освен това емпиричните
доказателства за дължината на глобалните комуникационни вериги са все още не-
достатъчни.

За пръв път идеята за „малкия свят” е изразена от унгарския писател F.
Karinthy, който през 1929 г. публикува разказа „Вериги”, в който от абстрактна,
концептуална и въображаема гледна точка се интерпретират много от проблемите,
които по-късно стават обекти на изследване от теорията за социалните мрежи12.
Karinthy вярва, че модерният свят се „свива” благодарение на непрекъснато уве-
личаващата се обвързаност между хората, която, независимо от физическата от-
далеченост, намалява социалната дистанция между тях. Идеята на Karinthy оказва
директно или индиректно влияние върху изследването на социалните мрежи и е в
основата на концепцията за „шестте степени на разделение”.

В началото на 50-те години на миналия век Pool and Kochen разглеждат меха-
низмите на социалните мрежи и последствията от тяхното функциониране, като
повдигат редица важни нерешени въпроси, един от които е за броя на равнищата на
1 1 Allen, C. Dunbar, Altruistic Punishment, and Meta-Moderation. //http://www.lifewithalacrity.com/2005/

03.
1 2 http://en.wikipedia.org/wiki/Six_degrees_of_separation.
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разделение в действителните социални мрежи. Тяхното проучване циркулира сред
научната общност над 20 години, преди да бъде публикувано едва през 1978 г.13

Според тях на практика всеки два индивида могат да се свържат чрез неголям
брой (2 или 3) звена в комуникационната верига, като за целта са необходими както
„силни”, така и „слаби” връзки при моделирането на социалната структура. Pool
and Kochen интерпретират проблема за „малкия свят” с помощта на вероятността
два случайно избрани елемента на мрежата да бъдат свързани чрез най-краткия
път, съдържащ определен брой междинни звена. Те заключават, че светът вероят-
но е „малък”, в смисъл че случайно избрани двойки хора могат да се свържат чрез
комуникационна верига, състояща се само от няколко звена. Трябва да се отбеле-
жи, че предположенията на Pool and Kochen относно мрежовата структура и неза-
висимостта на връзките са твърде рестриктивни, което ограничава практическото
доказване и приложение на техните хипотези.

Емпирично доказателство за съществуването на феномена „малък свят” е
предложено от S. Milgram, който след провеждане на социален експеримент откри-
ва, че средният брой връзки във веригата за комуникация между два индивида е
прилизително равен на 6. За своя експеримент Milgram избира на случаен принцип
хора от Средния Запад на САЩ, които трябва да изпратят писмо на непозната
личност в Бостън. Изпращачът знае името, професията и териториалната локация
на реципиента. Участниците са инструктирани да изпратят писмото на човек, кого-
то познават и знаят, че познава някого в Бостън, от своя страна този човек прави
същото и това продължава, докато писмото се достави на своя краен получател.
Неговият експеримент помага да се обяснят някои аспекти на социалните мрежи, в
т.ч. хипотезата, че откриването на определена личност изисква да се премине средно
през 5,5 точки на свързване. Трябва да се отбележи, че Milgram никога не е изпол-
звал фразата „шест степени на разделение”, чиято популярност се дължи на дра-
матурга J. Guare, а този израз често се използва като синоним на идеята за фено-
мена „малък свят”. Първата публикация на Milgram по този проблем е от 1967 г.14,
а две години по-късно съвместно с J. Travers публикува нова по-строга и научно
издържана версия на своята статия15.

През 1990 г. драматургът J. Guare написва пиеса, която през 1993 г. се пре-
връща във филм, които популяризират идеята за шестте степени на разделение. В
свое интервю J. Guare посочва, че терминът „шест степени” е повлиян от Marconi,
но така или иначе J.Guare се смята за първия, използвал израза „шест степени на
разделение”16. Примери за приложение на идеята са сайтът SixDegrees.org, както и
платформата Six Degrees на Facebook, която имаше почти 6 млн. потребители със
средна стойност на разделението 5,73 степени.

Глобалният експеримент, проведен от Dodds, Muhamad and Watts през 2003 г.,
обхваща над 61 хил. регистрирани участници от 166 държави, които формират над

1 3 Pool, I., M. Kochen. Contacts and influence.// Social Networks, 1978, 1 (1), pp. 5–51.
1 4 Milgram, S. The Small World Problem. // Psychology Today, 1967, Vol. 2, pp. 60–67.
1 5 Travers, J., S. Milgram. An Experimental Study of the Small World. // Sociometry, 1969, Vol.32, pp. 425–

443.
1 6 www.imdb.com/title/tt0108149/quotes.
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24 хил. комуникационни вериги, насочени към 18 целеви личности от 13 страни.
Емпиричните данни показват, че средната дължина на глобалната комуникационна
верига е между 5 и 7 в зависимост от пространственото разделение между източ-
ниците и получателите на информацията. Получените резултати формират смесена
картина по отношение на глобалните социални мрежи: от една страна, всяка целева
личност може да бъде открита от случайно избрани източници на информация само
след няколко стъпки в комуникационната верига, а от друга – малките промени в
предпоставките и условията (например, образователно равнище или географска
локация) могат да имат драматичен ефект върху достигането на различните целе-
ви личности17. Освен това експериментът показва, че ако индивидите не са достъ-
тъчно мотивирани да открият комуникационната цел, то хипотезата за „малкия свят”
губи своя универсален характер, но дори слабото увеличение на стимулите се от-
плаща с успешно осъществяване на комуникацията. С други думи, емпирично на-
блюдаемите социални структури могат да се интерпретират смислено само в свет-
лината на действията, стратегиите и възприятията на участниците в тях.

През 2007 г. Leskovec and Horvitz преглеждат съвкупност от данни за незабав-
ни съобщения, състояща се от 30 млрд. разговора, проведени от 240 млн. потреби-
тели на тази услуга. Те откриват, че средната дължина на комуникационната вери-
га между използващите Microsoft Messenger е 6.6, а този извод получава популяр-
ност и признание като „седем степени на разделение”18.

Трето. В своята известна книга R. Putnam дискутира два вида социален ка-
питал: обвързващ (bonding) и свързващ (bridging)19. Обвързващият социален капи-
тал се проявява от близки приятели или семейството във формата на емоционална
подкрепа и осезаеми ресурси. Свързващият социален капитал се асоциира със „сла-
бите” връзки: приятел на приятел, бивши колеги или други познати. Тези слаби връзки
са източник на разнообразни перспективи и нова информация и поради това се лан-
сира терминът „силата на слабите връзки”, въведен от социолога M. Granovetter.

Междуличностните връзки може да се класифицират в три категории: силни,
слаби и разсеяни. Слабите социални връзки се разглеждат като основна предпос-
тавка за структуриране на социалните мрежи и разпространението на информация
между участниците в тях. Тъй като силните връзки обхващат кръга от роднини и
близки приятели, то информацията, която те осигуряват, се препокрива с тази, която
вече е позната и известна. В контраст, слабите връзки обезпечават нови информа-
ционни потоци, които в много случаи са по-полезни за създаването, функциониране-
то и използването на социалните мрежи. Разсеяните връзки не притежават устой-
чив характер, а взаимодействието между участниците играе второстепенна и ма-
ловажна роля (например, отношенията с живеещите на същата улица, отношенията
с доставчиците и т.н.).
1 7 Dodds, P., R. Muhamad, D. Watts. An Experimental Study of Search in Global Social Networks. // Science,

Vol. 301, 8.08.2003, pp. 827–829.
1 8 Leskovec, J., E. Horvitz. Planetary-ScaleViews on an Instant-Messaging Network.  //www.arhiv.org/ abs/

0803. 0939v1.
1 9 Putnam, R. Bowling Alone: The Collapse and Revival of American Community. New York: Simon and

Schuster, 2000 (Цит. по: Ellison et al. Social networking and society: current trends and future possibilities.
// Interactions. January, February 2009, pp. 6–9).
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През 1973 г. американският социолог M. Granovetter публикува своята статия,
посветена на силата на слабите връзки, която се превръща в една от най-цитирани-
те публикации в областта на социологията. Първоначално той предлага статията
на American Sociological Review през 1969 г., но тя е отхвърлена. Независимо от
това, през 1972 г. Granovetter предлага съкратена версия на статията на American
Journal of Sociology, която е публикувана през май 1973 г. Според Granovetter силата
на междуличностните отношения е линейна комбинация от периода от време, емо-
ционалната интензивност, степента на близост или взаимно доверие и реципрочно-
стта на услугите. Той твърди, че в социалните мрежи слабите връзки са по-мощни
в сравнение със силните връзки. Обяснението е, че е по-вероятно информацията да
бъде разпространена и разпръсната с помощта на слабите връзки. Оттук се прави
извода, че слабите връзки са крайно необходими и задължителни за индивидите с
оглед тяхното включване в различни общности, докато силните връзки пораждат
локална сплотеност20.

Социалните системи, характеризиращи се с липса на слаби връзки, са фраг-
ментарни и некохерентни, с много бавно разпространение на нови идеи и ограничен
научен потенциал, което означава, че слабите връзки са жизнено необходими за
инвидуалната интеграция в съвременното общество. Ако се проследи еволюцията
на социалните системи, може би най-важният източник на слаби връзки е разделе-
нието на труда, тъй като нарастващата специализация и взаимна зависимост имат
за резултат широк спектър от взаимоотношения, в които всеки участник познава
само малък сегмент от личностните характеристики на другите участници. В кон-
траст с позицията, че ролевата сегментация води до отчуждение, е твърдението,
че разнообразието на гледните точки и дейности е основна предпоставка за соци-
ално конструиране на индивидуализма. Съществуват емпирични доказателства, че
колкото по-силна е една връзка, толкова участниците в нея са по-сходни в различ-
ните измерения на отношенията21.

Изследванията на Granovetter са от изключителна важност за развитието на ин-
дивидуалистичния подход към теорията на социалните мрежи. Основният аргумент е,
че слабите връзки е по-малко вероятно да бъдат включени в социалната мрежа в срав-
нение със силните връзки, но Granovetter твърди, че слабите връзки са не по-малко
важни, тъй като само те са в състояние да свържат социалните мрежи, състоящи се от
силни връзки. От тази гледна точка е важно индивидите да поддържат множество
слаби връзки, тъй като в противен случай възможностите за осъществяване на социал-
ни контакти се ограничават. Слабите връзки предоставят информация и ресурси, които
надхвърлят тези от затворения кръг на силните връзки, но силните връзки са основен
мотиватор за подпомагане и са по принцип по-лесно осъществими.

Социалните сайтове дават възможност на потребителите да управляват ши-
рока мрежа от слаби връзки и това увеличава техният социален капитал, но трябва
да се има предвид, че не използването на Интернет предизвиква такъв резултат, а
2 0 Granovetter, M. The strength of weak ties. // American Journal of Sociology, 1973, vol. 78 (6), pp. 1360–

1380.
2 1 Granovetter, M. The strength of weak ties: a network theory revised. // Sociological Theory, 1983, Vol. 1,

pp. 203–204.
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само определени видове онлайн активности оказват влияние върху него. Социални-
те мрежи позволяват да се разпространяват промените в живота и дейностите на
индивидите към другите участници в тях, с цел да се повиши равнището на социал-
на ангажираност. Разходите за координация са сравнително ниски, тъй като с мини-
мални усилия се осъществява едновременно активна и пасивна комуникация, което
не е възможно да се постигне с помощта на конвенционалните технологии.

Четвърто. Един от важните въпроси, свързани със социалните мрежи, е по какъв
начин те създават полезност за потребителите и как това може да се конвертира в
реализирането на устойчиви приходи за компаниите. Социалните мрежи предоставят
полезност на потребителите, тъй като те превъзхождат традиционното осъществяване
на социални контакти в две насоки: а) предлагат възможности за осъществяване на
нови контакти; б) подпомагат управлението на съществуващите контакти.

Терминът „дълга опашка” се използва от C. Anderson през 2004 г. за описание
на маркетингова стратегия, насочена към пазарни ниши, която предполага продаж-
ба на много и разнообразни продукти в относително малки количества. Трансферът
на концепцията за „дългата опашка” към социалните мрежи позволява по-добре да
се разберат две важни предимства на социалните сайтове22:

 В конвенционалните социални мрежи участниците контактуват предимно с
други участници, които вече познават. Това са така наречените силни връзки,
които се използват за дискутиране на важни проблеми, за чести контакти,
за търсене на помощ и т.н., но в този случай потребителите нямат лесен
достъп до контактите на своите познати. Социологическите изследвания
показват, че в много ситуации (например, търсене на работа) ползата от
силните социални връзки не е особено голяма, а много по-полезни се явяват
слабите връзки с хора, които не се познават непосредствено и офлайн. Това
създава възможност за много по-широки социални контакти в сравнение с
традиционното значение на социалните мрежи.

 Поради времеви ограничения традиционните мрежи позволяват осъществя-
ване на контакти с лимитиран брой хора, което изисква големи усилия за
непрекъснато поддържане на база данни за всички контакти, тъй като ин-
дивидите не информират регулярно за промените в своя статус (адрес, те-
лефонен номер, работна позиция, електронен адрес и т.н.). Постепенно кон-
тактите се загубват в резултат на нерегулярните отношения. В онлайн со-
циалните мрежи прекратяването на взаимоотношенията изисква активна
интервенция, тъй като в противен случай контактът остава в списъка на
съответния участник. По този начин става възможно да се управлява не-
прекъснато нарастващия брой контакти, без допълнителни усилия.

Комбинирането на посочените два фактора (влияние на слабите връзки и усъ-
вършенстване управлението на контактите) създава огромен потенциал за осъще-
ствяване на онлайн търговски бизнес и на маркетингови въздействия. Този потен-
циал може да се обозначи като „дългата опашка на социалните мрежи” (фиг. 1). В
зависимост от броя и интензивността на контактите в социалната мрежа, формата
2 2 Enders,A. et al. The long tail of social networking. Revenue models of social networking sites. // European

Management Journal, Vol. 26, 2008, pp. 199–211.
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на опашката се различава за отделните индивидуални участници. Тези от тях, кои-
то поддържат много контакти, имат по-дълга опашка в сравнение с тези с малко
контакти, а тези, които контактуват по-интензивно, имат по-дебела опашка в срав-
нение с тези, които не го правят. Като цяло кривата на дългата опашка отразява
факта, че с малко хора се поддържат много близки и интензивни контакти (лявата
част от графиката), докато съществуват много хора, с които се поддържат сравни-
телно редки и фрагментарни контакти (дясната част от графиката).

„Главата” съдържа тези контакти, които са лесно достъпни с помощта на тра-
диционните офлайн мрежи. Те не са много на брой, но контактите са интензивни.
След „главата” съществува точка на отсичане, след която контактите или са недо-
стъпни чрез традиционните социални мрежи, или контактите са сравнително разре-
дени и откъслечни. Онлайн социалните мрежи повишават възможностите за свързва-
не с други хора, независимо че това може да не се осъществява много често. По
този начин социалните мрежи спомагат за преминаването на точката на отсичане и
осъществяване на комуникация с участници от „дългата опашка”.

Източник: Адаптирано по Enders, A. et al. The long tail of social networking.
Revenue models of social networking sites. // European Management Journal, Vol.
26, 2008, pp. 199–211.

Фиг. 1. Дългата опашка на социалните мрежи
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Пето. Маркетингът на заинтересованите лица (Stakeholder Marketing) играе
важна роля при вземането на корпоративните решения, а мениджърите трябва да
балансират интересите на всички, които имат отношение към приходите и разходи-
те на фирмата. Той представлява интегрирана съвкупност от дейности, включваща
изучаване, комуникиране и влияние върху поведението на всички заинтересовани
страни, имащи отношение към фирмената дейност. В съвременните условия се
проявява нов феномен, който се характеризира с две препокриващи се тенденции:
разпространение на социалните мрежи и използване на Web 2.0 инструменти. Не-
обходимостта от бързо и с по-ниски разходи проникване на пазара оказва натиск
върху фирмите да реализират потенциала на новите технологии, което им позволява
да усъвършенстват своите оферти, да внедряват иновативни решения, да редуци-
рат рисковете, да осигуряват потребителска ангажираност и т.н.23

С други думи, традиционната роля на заинтересованите лица се разширява.
Потребителят вече не е пасивен реципиент на фирмените решения, а активно може
да участва в генерирането на идеи, в създаването на продукти, в усъвършенстване
на дистрибуцията и т.н. Трети лица като предприемачи, учени, специалисти и др.,
които в исторически план не са разглеждани като заинтересовани страни, имат
възможност да се присъединят към фирмената дейност. Този кръг от проблеми се
обозначава като Stakeholder Marketing 2.0 и може да се илюстрира с редица приме-
ри. Един от тези примери е търговската верига Staples, която си поставя за цел да
увеличи продажбите от продукти със собствена марка, като предлага инициатива-
та Invention Quest за генериране на идеи в социалната мрежа, а победителят полу-
чава награда и процент от продажбите на продуктите, създадени по негово предло-
жение. Подобна инициатива се лансира от Procter & Gamble, както и от много дру-
ги компании24.

Осъществяването на съвременния търговски бизнес предполага балансирано
позициониране на връзките и взаимоотношенията на всички заинтересовани страни
с потенциално различен контекст, цели и убеждения. В много случаи усилията в
това отношение са еднопосочни, тъй като целевата аудитория няма възможност да
взаимодейства с лицата, вземащи решения, да осъществява обратна връзка и т.н.,
т.е. заинтересованите страни запазват своята относително ограничена роля: потре-
бителите са в единия край на веригата, а персоналът, доставчиците и партньорите –
в другия. Появата и развитието на социалните мрежи променя драматично ситуа-
цията в редица важни компоненти: потребителите са съавтори на продукти и пре-
живявания; външните заинтересовани лица оказват влияние върху фирмената дей-
ност; процесът на оценка позволява агрегиране и балансиране на мненията и ко-
ментарите; технологичните платформи обезпечават бърза и качествена комуника-
ция; повишава се степента на потребителската ангажираност и лоялност и т.н.

При движението към динамичния Web 2.0 модел компаниите се сблъскват с
редица предизвикателства, най-важното от които е да се създаде адекватен меха-
низъм, позволяващ ефективно участие в социалните мрежи на всички заинтересо-
2 3 Chakravorti, B. Stakeholder marketing 2.0. // Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 29 (1), Spring,

2010, pp. 97–102.
2 4 Пак там.
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вани лица. Това е свързано с проявлението на редица нови феномени в социалната
комуникация като фолксономия, краудсорсинг и краудкастинг. Фолксономията
(folksonomy) представлява практически метод за анотация и категоризация на
съдържание като системата за класификация се създава не само от експерти, но и
от потребителите на информацията, чрез използване на ключови думи за контент
анализ. Краудсорсингът (crowdsoursing) представлява бизнес модел, чрез който
фирмите аутсорсват определени дейности на големи групи потребители с помощта
на съответните онлайн платформи. Краудкастингът (crowdcasting) е процес на из-
граждане на мрежи от потребители и отправяне на предизвикателства или задачи
за решаване с цел предлагане на иновативни идеи и ново знание.

Шесто. Проведените изследвания доказват, че индивидуализмът и колекти-
визмът се идентифицират като едни от най-важните културни измерения на социал-
ните отношения. Индивидуализмът се асоциира с повече на брой краткосрочни и
повърхностни взаимоотношения, докато колективизмът се характеризира с по-малък
брой, но дългосрочни и задълбочени отношения25. В свободните общества индиви-
дите са по-склонни да участват в доброволни обединения, да проявяват по-голяма
степен на доверие и да формират определени обществени нагласи. Индивидуализмът
е по-подходящ в ситуации, в които са включени непознати, и е по-вероятно да бъде
социално изразен, т.е. може да се предположи, че индивидуалистите по-лесно осъ-
ществяват онлайн взаимоотношения. От друга страна, колективизмът също може
успешно да се включи в онлайн социалните отношения, тъй като принадлежащите
към дадена група или общност притежават възможност и капацитет да осъще-
ствяват социални контакти както в рамките на колектива, така и извън тях. Това
спомага за по-добро себеизразяване и редуцира риска от негативни реакции.

Връзката между психологическото състояние и участието в социалните мре-
жи е сериозен въпрос при изучаването на онлайн комуникациите. Във връзка с това
преобладава мнението, че използването на новите информационни технологии като
цяло оказва положителен ефект върху психологическото състояние на участниците
в социалните мрежи. От друга страна, прекаленото и неконтролираното използване
на Интернет може да причини неблагоприятни психологически състояния като деп-
ресия и самота. Други учени обръщат връзката обратно като твърдят, че психоло-
гическите дисбаланси като самотата и депресията причиняват пристрастено и на-
трапчиво използване на Интернет. Очевидно е, че връзката между онлайн комуни-
кациите и психологическото състояние може да бъде двупосочна26.

Самотните и депресирани индивиди проявяват предпочитание към онлайн вза-
имоотношенията, защото поради своята „анонимност” този вид социални контакти
са свързани с малък риск и се осъществяват по-лесно в сравнение с конвенционал-
ната персонална комуникация. Хората, които не притежават достатъчно умения за
себеизразяване, предпочитат онлайн комуникацията пред „живия” социален кон-

2 5 Cardon, P. et al. Online and offline social ties of social network website users: an exploratory study in
eleven societies. // Journal of Computer Information Systems, Fall 2009, pp. 54–56.

2 6 Kim, J. et al. Loneliness as the cause and the effect of problematic internet use:  the relationship between
internet use and psychological well-being. // Cyber Psychology & Behavior,Vol. 12, No. 4, 2009, pp. 451–
452.
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такт. С други думи, самотата е пряко свързана с недостътъчните комуникационни
умения, с предпочитането на онлайн социалните контакти и с пристрастеното из-
ползване на Интернет. Друга възможна перспектива е да се разгледа самотата не
като причина, а като следствие от използването на Интернет и осъществяването на
онлайн комуникации. Негативните последици от тях причиняват самота, тъй като
предизвикват изолиране от „реалните” социални групи, а потенциалните дългосроч-
ни последствия са стрес, дискомфорт и депресия.

3. Модели за генериране на приходи и метрики за оценка
на ефективността от участието в социалните мрежи

Моделите за генериране на приходи чрез онлайн социалните мрежи могат да
се класифицират в три групи: 1) модели, основани върху рекламата; 2) модели, ос-
новани върху абонаментни такси; 3) модели, основани върху транзакционни коми-
сионни. Всеки модел за генериране на приходи изпитва влиянието на три главни
фактора: брой на потребителите, желанието за заплащане на услугите и равнището
на доверие от страна на потребителите (таблица 2)27.

Първо, рекламните съобщения са един от основните източници на приходи в
социалните мрежи поради доминиращата тенденция сред потребителите да търсят
„безплатни” услуги. Социалните сайтове, използващи този модел, трябва да при-
вличат голям брой диференцирани потребители, за да генерират приходи. Във връзка
с това се използват две форми на реклама в онлайн социалните сайтове: а) насоч-
ване на потребителския трафик към определен фирмен сайт и получаване на част
от приходите от продажби; б) получаване на определени възнаграждения от рекла-
модателите в замяна на предоставената възможност за показване на банери в со-
циалния сайт.

За да бъдат ефективни подобни модели, е необходимо високо равнище на по-
требителския трафик. Желанието за заплащане на услугите не оказва силно влия-
ние върху рекламните модели за генериране на приходи, но е необходимо определе-
но минимално равнище на доверие към сайта. Ключовият фактор за доставчиците
на онлайн платформи е привличането на нови членове на онлайн общностите, като
се използват вирусният маркетинг и препоръчващите системи. Това създава
възможност потребителите да разширят своите индивидуални онлайн контакти и
да „удължат” опашката на социалните мрежи. Операторите на социалните мрежи
трябва да оптимизират процесите за привличане на потребители и своите препоръ-
чващи системи, да създават инициативи за „съблазняване” на нови потребители и
активно да използват потенциала на „хъбовете” (възловите точки във всяка соци-
ална мрежа).

Второ, при моделите, основани върху абонаментни такси, социалните сайто-
ве предлагат на своите потребители определена информация или услуги срещу або-
наментна такса за достъпа до някои или до всички оферти. Обикновено основните
характеристики се предлагат „безплатно”, но за други специфични характеристики
2 7 Enders, A. et al. The long tail of social networking. Revenue models of social networking sites. // European

Management Journal, Vol. 26, 2008, pp. 199–211.
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потребителите трябва да заплатят определена парична сума. Тези модели също се
нуждаят от определена критична маса от потребители, но в този случай това не е
основният фактор. Необходимо е и определено равнище на доверие към платфор-
мата, тъй като се заплащат услуги, но критичният фактор при тези модели е създа-
ването на уникална полезност за потребителите, която предопределя тяхното жела-
ние да заплащат за услугите. Когато това се осъществи, потребителите реагират с
по-висока интензивност на контактите, което кореспондира с „удебеляване” на дълга-
та опашка на социалните мрежи. Оптимизирането на желанието за заплащане на
услугите изисква предоставянето на полезност на потребителите чрез: стимулира-
не създаването на информационно съдържание от страна на потребителите;
насърчаване на активността на потребителите за разширяване и обновяване на
социалните профили; предлагане на разнообразни пакети за участие с различни це-
нови схеми и др.

Трето, друга възможност за генериране на приходи в социалните сайтове е с
помощта на транзакционните модели, чрез които операторът на съответния сайт

Таблица 2

Модели за генериране на приходи, ключови фактори
и приложни ефекти в онлайн социалните мрежи

Легенда:         – слабо влияние          – средно влияние          – силно влияние.

Източник: Адаптирано по: Enders, A. et al. The long tail of social
networking. Revenue models of social networking sites. // European Management
Journal, Vol. 26, 2008, p. 206.

Фактори

Модели за генериране
на приходи

Брой на
потреби-
телите

Желание
за запла-
щане на
услугите

Равнище
на

доверие

Приложен ефект

Модели, основани
върху рекламата

„Удължаване” на
опашката

Модели, основани
върху абонаментни
такси

„Удебеляване” на
опашката

Модели, основани
върху транзакц.
комисионни

Придвижване на тър-
сенето към опашката
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получава плащания за позволението или изпълнението на транзакциите. Разграни-
чават се два вида транзакционни модели: ендогенни и екзогенни. Ендогенните моде-
ли се прилагат, когато потребителите купуват реални или виртуални продукти чрез
платформата на онлайн доставчика (например, виртуални подаръци посредством
микроплащанията във Facebook). Екзогенните транзакции се използват, когато до-
ставчикът на онлайн услуги продава на трета страна определено информационно
съдържание или позволява осъществяването на транзакции между участниците в
мрежата. Операторът на платформата може да реализира печалба от заплащането
върху обема на транзакциите, осъществени чрез платформата.

Генерирането на устойчиви приходи чрез транзакционните модели изисква кри-
тична маса от потребители и изявено желание за заплащане на услугите. С помощта
на филтриращи и препоръчващи системи потребителите в социалните мрежи се из-
теглят към долния край на опашката, което означава повече контакти с непознати
участници. Това изисква високо равнище на доверие към продуктите и търговците
при осъществяването на транзакции чрез онлайн платформите. Поради асиметрич-
ността на информацията потребителите изискват допълнителни данни и сведения за
продуктите и търговците, които да произтичат от надеждни източници. Следовател-
но, ключовият фактор за генериране на приходи при транзакционните модели е дове-
рието в другите участници в социалната мрежа и онлайн платформата.

Когато привличат и стимулират потребителите да си взаимодействат и да
осъществяват бизнес чрез онлайн контактите, социалните мрежи всъщност при-
движват търсенето надолу и надясно по кривата на дългата опашка. Тази промяна
в търсенето може да се постигне чрез повишаване доверието към другите участ-
ници и към самата платформа, свързване на търсенето и предлагането чрез предо-
ставяне на подходящи инструменти и платформи за комуникация между потреби-
телите със сходни интереси, както и със създаването на съответни директории и
линкове.

Все повече търговски компании използват Web 2.0 технологиите за установя-
ване и поддържане на ефективна комуникация с потребителите, персонала, достав-
чиците и партньорите. Изследванията показват, че фирмите, участващи в социал-
ните мрежи, не само са пазарни лидери, но и реализират по-високи приходи в срав-
нение с конвенционалните търговци. Около 40% от фирмите използват социалните
мрежи, като две трети от тях изразяват желание да продължат да инвестират в
новите информационни технологии, но трябва да се има предвид, че съществуват
различни видове участие в социалните мрежи: вътрешнофирмено, външнофирмено
и напълно интегрирано28.

Ефективното осъществяване на търговския бизнес изисква възвръщаемост
на инвестициите за участие в социалните мрежи, а дискусията по този въпрос се
фокусира основно върху търсенето на подходящи метрики. Невъзможността за точно
измерване на ROI е една от най-високите бариери пред включването на търговски-
те фирми в социалните медии, тъй като мениджърите винаги са подложени на на-
тиск да оценяват количествено последствията от своите решения. Резултатът от
това е привързаността към тактики, които са лесно и точно измерими, независимо
2 8 www.mckinseyquaterly.com (3.12.2010).
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от тяхната ефективност. По отношение на социалните мрежи по-подходящи са ка-
чествените показатели, а не количествените метрики, които са толкова предпочи-
тани от търговските мениджъри.

Съществуват множество демонстрации за силата на социалните мрежи, кои-
то предоставят възможност на търговците да се включват като интегрална част от
икономическото и общественото пространство. Във връзка с това възниква въпросът:
Дори профилът на търговеца да е високо оценен, дали това действително води до
повишаване на продажбите и на възвръщаемостта на инвестициите? Ключовият
момент е дали ползите от Web 2.0 технологиите се транслират в повишаване рав-
нището на фирменото представяне, което може да се измери и оцени с помощта на
три важни метрики29:

• Пазарен дял, който е най-силно корелиран с вътрешнофирменото използва-
не на новите информационни технологии, главно по отношение на включва-
нето на потребителите в подпомагане усилията на търговците за повишава-
не на ефективността и по-добро задоволяване на потребностите.

• Оперативна печалба, която се повишава поради делегирането на права за
вземане на решения на по-ниските равнища за управление в корпоративна-
та йерархия и формирането на екипи, съставени както от фирмен персонал,
така и от преставители на заинтересованите страни извън организацията.

• Пазарно лидерство, което е позитивно свързано с използването на Web2.0
технологиите благодарение на сътрудничеството и взаимоотношенията в и
извън рамките на фирмата.

Полезността на социалните сайтове за задържане и привличане на потребите-
ли не се отразява само върху приходите, които те осигуряват на търговските фир-
ми, а и в създаването и развитието на взаимоотношения, които подпомагат бъде-
щите покупки и обезпечават удовлетвореност за потребителите. От тази гледна
точка неучастието на търговските фирми в социалните мрежи означава загубване
на конкурентни предимства.

Измерването на влиянието на онлайн рекламата не е особено трудно, тъй като
се използват показатели като: брой посетители, брой преглеждания на страницата,
разходи за едно „кликване” и т.н., но по-важно е да се оцени комуникационната
среда извън рамката на рекламата. Във връзка с това се предлагат редица други
метрики за оценка на влиянието на социалните медии върху търговския бизнес:
честота на посещение, актуалност на съдържанието, степен на доверие, повторни
посещения, време за посещение, разходи за един потребител и др. Някои автори и
специалисти от практиката не са особено впечатлени от подобен подход, тъй като
според тях качественият аспект за измерване ефективността от участието в соци-
алните медии има второстепенно значение30.

Оценката на това, кой социален сайт е най-подходящ за конкретна търговска
фирма, изисква осмисляне на фактори като обхват (брой на потребителите, брой на
посещенията), релевантност (в каква степен съдържанието на сайта и неговата
2 9 www.mckinseyquaterly.com (3.12.2010).
3 0 По-подробно по този въпрос виж: Fisher, T. ROI in social media: a look at the arguments. // Database

Marketing & Customer Strategy Management, Vol. 16, № 3, 2009, pp. 189–195.
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аудитория са подходящи за продуктите, предлагани от търговеца) и надеждност
(независимост, сходство, прозрачност, представяне). Докато обхватът и релевант-
ността могат да бъдат оценени сравнително точно с помощта на количествени
метрики, то надеждността и доверието към сайта се поддават по-скоро на каче-
ствен анализ.

Полезността на социалните мрежи притежава мултипликативен характер, тъй
като превръща фирмитe в обучаващи се организации, които отчитат изводите и
резултатите от взаимоотношенията с всички заинтересовани лица и от своя страна
повишават възможностите за реализиране на полезност от осъществените взаимо-
действия. Императивът за търговците е ясен: пропускането на възможнастта за
създаване на вътрешни и външни социални мрежи може да бъде фатална грешка.
Във връзка с това е нужно използването на новите информационни технологии да
се интегрира във фирмената дейност, активно да продължи възприемането и учас-
тието в социалните мрежи, да се премахнат бариерите пред гъвкавите организаци-
онни промени, социалните мрежи да се използват за взаимодействие с потребите-
лите, персонала и бизнес партньорите.

Глава ІІ. Основни проблеми при интеграцията
на търговския бизнес в социалните мрежи

1. Мотиви за включване в социалните мрежи
и осъществяване на онлайн покупките

В зависимост от потребностите, които продуктите задоволяват, офлайн покуп-
ките на потребителите могат да се разграничат на два вида: функционални и нефун-
кционални31. Мотивите за онлайн покупки много често се разглеждат като чисто фун-
кционални, тъй като се счита, че привлекателността на електронната търговия се
дължи на цените, скоростта, удобството, икономията на време, широкият спектър от
продукти и търговци, лесното сравняване на офертите, надеждното обслужване и т.н.
Тези характеристики позволяват на онлайн купувачите да упражняват по-силен конт-
рол върху решенията за покупка в сравнение с „реалната” търговия.

Проведените през последните години изследвания показват, че нефункционални-
те хедонистични мотиви за онлайн покупки имат не по-малко значение от утилитарните
мотиви. Функционалната потребност за посещаване на определен уебсайт може да се
съчетава с „анонимната” възможност за осъществяване на социални взаимоотноше-
ния без непосредствен контакт с търговския персонал. Според проучванията 60% от
потребителите са привлечени от онлайн търговията, а основните причини за повтарящи
се посещения на уебсайт за осъществяване на покупки са: изразяване на препоръки за
стоките и услугите (34%), уникални преживявания в процеса на покупката (26%), възмож-
ност за осъществяване на обратна връзка (18%), потребителски ориентирано съдържа-
ние (16%), чувство за принадлежност към общност (6%)32.

3 1 Macaulay, L. et al. Co-evolving e-tail and on-line communities: conceptual framework. // International
Journal of Electronic commerce, Summer 2007, Vol. 11, № 4, pp. 53–77.

3 2 www.marketingcharts.com (17.04. 2008).
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Според друга теоретична перспектива потребителите са мотивирани от два
различни типа ценности при вземането на решения за покупка: хедонистични и ути-
литарни33. Хедонистичните мотиви се основават върху емоциите и удоволствието,
получавано чрез сензорни характеристики, докато утилитарните мотиви се обусла-
вят от функционални и инструментални причини. Следователно, хедонистичните
ценности при осъществяване на покупките отразяват чувствата, които потребите-
лите изпитват от потреблението на даден продукт и произтичат от мултисензорни,
емоционални и свързани с фантазиите възприятия. Утилитарните ценности при осъ-
ществяване на покупките фокусират върху придобиването на продукти и информа-
ция по начин, който е ориентиран към целенасочени, познавателни и рационални
резултати. Утилитарните ценности се асоциират с познавателните аспекти на на-
гласите за покупка като икономическа полезност, удобство и икономия на време.

Чрез електронната търговия се удовлетворяват преди всичко утилитарните, а
не хедонистичните потребности на потребителите, тъй като онлайн покупките не
притежават мултисензорни характеристики. По тази причина онлайн търговците се
стремят да обезпечат удобство при локализирането и сравнението между продук-
тите и продавачите, оценка на съотношението между полезност и цена, както и по-
ефективно използване на времевите и психологическите ресурси. Добавянето на
виртуални продукти в социалните сайтове разширява полезността на електронната
търговия. Освен това купуването на виртуални продукти е по-подходящо за удов-
летворяване на хедонистичните потребности, тъй като потребителите не биха ку-
пували подобни продукти по необходимост. От тази гледна точка потребителските
нагласи за осъществяване на покупки чрез социалните мрежи зависят от това, дали
чрез съответните сайтове се предлагат реални или виртуални продукти.

Благодарение на уникалните характеристики на социалните мрежи, продукти-
те, които се продават чрез тях, се различават от тези, предлагани от други онлайн
търговци, чийто бизнес е фокусиран изключително върху обслужването на клиенти-
те. При електронната търговия се продават предимно реални продукти, докато со-
циалните сайтове могат да предлагат както реални, така и виртуални продукти.
Реалните продукти могат да се използват офлайн, независимо по какъв начин са
закупени (книги, облекло, мебели, самолетни билети, DVD и др.). Покупката и из-
ползването на виртуалните продукти са ограничени в рамките на съответното он-
лайн пространство (музика, виртуални подаръци, профилни макети и др.).

Предлагането на възможности за покупка на продукти не е основна бизнес об-
ласт на социалните сайтове и това се възприема по различен начин от потребителите
(позитивно или негативно). Участието във виртуалните общности задоволява мно-
жество потребности на потребителите като сътрудничество, принадлежност, престиж,
власт, забавление и т.н. Освен това те осигуряват прозрачност и интерактивност в
транзакционните процеси, както и полезност за всички техни участници. Индивиду-
алният принос на всеки участник превръща виртуалната общност в мощен социално-
икономически ресурс и източник на емоционална подкрепа. Техният основен фокус е
върху подобряване ориентацията на потребителите и информационно подпомагане на
3 3 Cha, J. Shopping on social networking web sites: attitudes toward real versus virtual items. // Journal of

Interactive Advertising, Vol. 10, No1, Fall 2009, pp. 77–93.
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решенията за покупка. Голямото разнообразие от виртуални общности позволява на
всички потребители да се осигури релевантна информация за продуктите и търговците.

Съществуват две главни измерения при избора на механизъм за участие в
социалните мрежи34:

1) Мотиви на участниците, които могат да варират от осезаеми до неосезае-
ми. Неосезаемите мотиви включват признание, респект, удовлетворение,
чувство за общност, алтруизъм и др., докато осезаемите мотиви са свърза-
ни с финансово-икономическа полезност ( таблица 3 ).

Мотиви, насочени към неосезаема полза

Полезност Риск

Участници: възможност за себеизява,
признание, известност, общностна
ангажираност и др.
Фирма: лоялност към марките и
търговците, потенциал за привличане на
нови групи потребители

 Трудности при
удовлетворяване на
интересите
 „Разреждането” на социалната

мрежа може да доведе до
намаляване на полезността
 Игнорират се идеите с

комерсиална насоченост

Мотиви, насочени към осезаема полза

Полезност Риск
Участници: финансова изгода и
възможност за признание и известност
Фирма: потенциал за ангажиране на
голям брой потребители, съчетаване на
идеите на заинтересованите лица с
целите и политиката на компанията,
повишаване равнището на креативност

 Общностната атмосфера може
да бъде компроментирана от
стремежа към прекомерна
конкурентоспособност
 Възможности за злоупотреба с

интелектуалната собственост
 По-ниска степен на лоялност

към продуктовите марки
 По-слабо фокусиране върху

обществени цели (социални,
екологични, политически)

Таблица 3

Мотиви за включване в социалните мрежи

Източник: Адаптирано по: Chakravorti, B. Stakeholder marketing 2.0. //
Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 29, №1, Spring 2010, p. 100.
34 Chakravorti, B. Stakeholder marketing 2.0. // Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 29, № 1, Spring

2010, pp. 97–102.
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2) Начин за вземане на решения, който може да бъде централизиран (осъще-
ствяван от мениджмънта) и децентрализиран (осъществяван чрез демок-
ратично гласуване или оценка) (таблица 4 ).

Таблица 4

Алтернативни подходи към вземането на решения

Източник: Адаптирано по: Chakravorti, B. Stakeholder marketing 2.0. //
Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 29, №1, Spring 2010, p. 100.

Посочените характеристики на механизма за включване в социалните мрежи
играят главна роля при преценката на компромисите, асоциирани с всяко от двете
измерения. Съществуват множество алтернативи, които произтичат от многоиз-
мерната рамка на участието на потребителите и фирмите в социалните мрежи (фи-
гура 2). Най-добри опции и перспективи предлага първи квадрант, тъй като макси-
мизира изискванията за включване на разнообразни групи от заинтересовани лица
като същевременно мотивира тяхното участие.

Централизирано вземане на решения

Полезност Риск
 Ограничаване загубите на

интелектуална собственост
 Контрол върху информацията в

публичното пространство
 Запазване на конкурентните

предимства

 Неотразяване на някои
подходящи предложения
 Участниците губят интерес, тъй

като се чувстват
дезинтегрирани от марките и
търговците
 Немотивираните

заинтересовани лица могат да
напуснат мрежата

Децентрализирано вземане на рещения

Полезност Риск
 Прехвърляне на разходи към външни

участници
 Демократично вземане на решения от

заинтересованите лица
 Рационално балансиране на

интересите на всички заинтересовани
лица
 Обезпечаване на по-висока степен на

ангажираност
 Генериране на креативни и

разнообразни предложения

 Потенциал за загубване на
интелектуална собственост
 Публично достъпната

информация може да
облагодетелства конкурентите
 Опасност от манипулиране на

процеса за вземане на решения
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При придвижването към горната половина на координатната система, посоче-
на във фигура 2, съществува риск от привличане само на комерсиално ориентирани
участници и да се загуби разнообразието от заинтересовани лица, особено тези,
които акцентират върху некомерсиалните социални проблеми. Движението към ля-
вата половина на фигурата означава, че фирмата се отказва от прозрачността при
вземането на решения, но е в състояние по-добре да агрегира и интегрира различ-
ните гледни точки. Ако фирменият приоритет е балансирането на множество съоб-
ражения (максимизиране на печалбата, социална отговорност, опазване на околна-
та среда), то демократичният вот предлага най-добрата ориентация.

Социалните сайтове привличат не само потребители, но и инвеститори, неза-
висимо че рентабилността на някои сайтове е съмнителна, тъй като големият брой
потребители и увеличеният онлайн трафик не означават задължително реализиране
на печалба. Финансирането на социалните сайтове зависи в голяма степен от при-
ходите от реклама, което означава, че компаниите с добре развита мрежова струк-
тура доминират на пазара. С други думи, за социалните сайтове императивното
изискване е да развият стабилни структури за получаване на приходи, които да
утилизират тяхната огромна потребителска база. Много онлайн търговци привли-
чат огромен брой потребители, но регистират разочароващи резултати основно по-
ради липсата на адекватни бизнес модели за генериране на печалба.

Фиг. 2. Измерения на механизма за включване в социалните мрежи

От друга страна, операторите на социалните сайтове трябва да се опитат да
трансформират своите потребители в потенциални купувачи на продукти, което не
изисква големи инвестиции, тъй като в социалните мрежи се акумулират колосални
бази данни за участниците. Социалните медии играят важна роля като маркетинго-
ва платформа, поради което все по-голям брой търговски фирми ги използват, за да
достигнат до потребителите. Операторите на социалните сайтове допълват своята

Осезаеми мотиви

Централизирано
вземане на
решения

Децентрализирано
вземане на
решения

Неосезаеми мотиви

 І ІІ

 ІІІ  ІV
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основна дейност с възможността за закупуване на продукти, т.е. те позволяват на
потребителите да търсят желаните продукти, да споделят своето мнение за тях в
социалната мрежа и да ги закупят от съответния търговец.

2. Ключови фактори, влияещи върху функционирането на социалните
мрежи като платформа за осъществяване на покупки

Онлайн общностите могат да се дефинират като технологична платформа за
осъществяване на социални контакти, но това не е достатъчно за тяхното разбира-
не и интерпретиране, тъй като много по-важна е възможността за персонални вза-
имоотношения. Значението на технологията не трябва да се преувеличава, но тя
играе важна роля, тъй като характеристиките на уебсайтовете трябва да са подхо-
дящи за целите и задачите на техните потребители, както и да бъдат лесни за
използване.

Формирането на онлайн общности е важна стратегия в дигиталната икономи-
ка, която води до нови бизнес модели, обезпечаващи конкурентни предимства. В
началните етапи от развитието на електронния бизнес най-важни са присъствието в
мрежата и ниските цени, но с „узряването” на потребителите е необходим персона-
лизиран подход, за да се обезпечи тяхната лоялност, удовлетвореност и растеж за
търговската организация. Виртуалните общности повишават шансовете за успех
на фирмите, предлагащи своите стоки и услуги чрез Интернет. Организациите, ко-
ито контролират най-популярните онлайн общности, доминират при извършването
на онлайн бизнес транзакциите.

Включването на виртуалните общности в бизнес стратегията на фирмата под-
чертава три критични фактора за успех: 1) Изграждане на доверие, което намира
израз в увеличената „лепкавост” на сайта, спомагаща за изграждане на взаимоот-
ношения с потребителите, които повишават продажбите, лоялността и удовлетво-
реността. 2) Повишаване степента на осведоменост и ангажираност към търговци-
те и предлаганите от тях продукти чрез създаване на емоционални преживявания,
които подпомагат брандовата диференциация и стимулират потребителската лоял-
ност. 3) Добавяне на полезност, тъй като се разпространява разнообразна информа-
ция, въздейства се върху съдържанието на сайтовете и начините за осъществяване
на търговската дейност, подпомага се сегментирането и позиционирането на паза-
ра и т.н.35

От тази гледна точка виртуалните общности могат да играят важна роля при
решаване на проблемите в търговския бизнес и изискват специално внимание, тъй
като потребителската лоялност се основава върху качеството на фирменото пред-
ставяне, социалната отговорност и ангажимента към потребителите. От търговска
гледна точка виртуалните общности трябва да притежават определен фокус (сход-
ни цели, ценности, идеи, интереси, потребности), да са стабилни, лоялни и вътрешно
обединени, както и балансирана пропорция от активни членове, формиращи групо-
вото и общественото мнение.
3 5 Macaulay, L. et al. Co-evolving e-tail and on-line communities: conceptual framework. // International

Journal of Electronic commerce, Summer 2007, Vol.11, № 4, pp. 53–77.
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Онлайн покупките включват множество дейности, асоциирани с действията
на потребителите да купуват продукти чрез Интернет, като използват технологии-
те за електронната търговия. Купувачите чрез Интернет са по-иновативни и по-
информирани в сравнение с традиционните потребители на стоки и услуги. Нагла-
сите на потребителите за използване на информационните технологии притежават
мултидименсионален характер, включващ полезност, достъпност и качество. По-
лезността и качеството на онлайн информацията са най-добрите индикатори за де-
терминиране и прогнозиране на потребителското поведение при осъществяване на
покупките. Придвижването от традиционните форми за търговия към иновативната
немагазинна среда съдържа определено равнище на риск, свързан с вероятността
за финансови загуби или безпокойство от постигането на негативни резултати. Кол-
кото рискът е по-голям, толкова по-интензивно е търсенето на информация, която
да го редуцира. Това изисква от онлайн търговците да обезпечат сигурност на сво-
ите потребители по отношение на личните данни и заплащането на продуктите.
Това частично обяснява защо голяма част от потребителите на Интернет не осъ-
щесвяват онлайн покупки на стоки и услуги.

Възприеманата полезност и лесното използване на съответната информаци-
онна технология определят потребителските нагласи и намерения за нейното при-
ложение. Възприеманата полезност е степента, в която потребителят е убеден, че
използването на определена информационна технология може да подобри неговото
представяне, а лесното използване изразява степента, в която потребителят е убе-
ден, че използването на съответната информационна технология не изисква големи
физически и умствени усилия. Освен това информационните технологии (социални-
те сайтове) трябва да обезпечат на потребителите удоволствие и забавление при
използването, както и избягването на нежелани последствия и това е толкова важ-
но, колкото удобството при осъществяването на социални взаимодействия36.

Гъвкавостта, удобството, ефективността или удоволствието изразяват пози-
тивните нагласи на онлайн купувачите, но те се опасяват от възможните рискове
при транзакциите и недостатъчния контрол. Някои от тях имат впечатлението, че
Интернет не е сигурна среда за транзакции и чувството за нерегламентиран достъп
до личната информация. Подобни негативни нагласи дават отражение върху жела-
нието на потребителите да осъществяват онлайн покупки. Основните проблеми в
това отношение са провалените доставки, липсата на сигурност и неудовлетвори-
телното обслужване. Потребителите желаят прости, лесни за използване и нестре-
сиращи процеси за покупка на продукти.

В маркетинговата литература възприеманото съответствие изразява степен-
та на сходство между разширените продуктови категории и съществуващите про-
дукти. Колкото това сходство е по-голямо, толкова потребителите са по-склонни да
оценяват новите продукти благоприятно. От друга страна, степента на съответ-
ствие между съществуващи и нови продукти редуцира неопределеността, която се
асоциира с последните.

3 6 Cha, J. Shopping on social networking web sites: attitudes toward real versus virtual items. // Journal of
Interactive Advertising, Vol. 10, № 1, Fall 2009, pp. 77–93.
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Сигурността е сериозен проблем за електронната търговия, тъй като потре-
бителите трябва да предоставят лични данни при онлайн покупките на продукти.
По-високото равнище на сигурност е позитивно свързано с намеренията за осъще-
ствяване на онлайн покупки и, обратно – по-ниското равнище на сигурност понижа-
ва вероятността за покупка чрез социалните сайтове. Освен това натрупаният опит
на потребителите при използването на Интернет и социалните медии повишава ве-
роятността за осъществяване на онлайн покупки и е силно корелирана с нагласите
за покупка на продукти в социалните мрежи.

В началото на периода от използването на компютърните технологии за по-
купка на продукти в демографския профил на потребителите преобладаваха мъже-
те, които по-често използваха Интернет, изразходваха повече средства за покупка
на продукти и купуваха по-често в сравнение с жените. Новите изследвания в това
отношение показват драматична промяна в тази тенденция, тъй като жените са
доминиращият сегмент в електронната търговия. Но задължително трябва да се
отбележи, че това се отнася за онлайн покупките чрез социалните сайтове. Тъй
като конвенционалните онлайн покупки не предполагат емоционална ангажираност
и социално взаимодействие, жените са по-малко склонни да ги осъществяват. Со-
циалните сайтове създават възможности на потребителите да контактуват, да оце-
няват, да дискутират, да споделят, да критикуват и т.н., което е по-привлекателно
за жените. Освен това мъжете купуват онлайн предимно утилитарни продукти (книги,
компютри, мобилни телефони, телевизори и др.), докато жените предимно купуват
онлайн продукти, задоволяващи хедонистични потребности (парфюми, облекло, коз-
метика и др.).

Връзката между възрастта на потребителите и информационните технологии
е обратно пропорционална, тъй като по-възрастните потребители възприемат по-
негативно новите информационни технологии и проявяват по-голям скептицизъм
при тяхното използване. Това се отнася както за Интернет, така и за електронната
търговия и социалните сайтове.

Способността на търговците да реагират на посочените изисквания определя в
голяма степен удовлетвореността на потребителите, особено на тези, които осъще-
ствяват онлайн покупки, тъй като те нямат непосредствен контакт с търговския пер-
сонал. В повечето случаи онлайн транзакциите не се осъществяват, ако въпросите на
потребителите остават без задоволителен отговор. Електронната търговия намаля-
ва разходите за откриване и закупуване на продуктите, позволява сравняване на це-
ните, повишава ефективността от търговската дейност, редуцира равнището на цени-
те и повишава степента на удобство и удовлетвореност на потребителите.

3. Стратегически решения при осъществяване
на търговската дейност чрез социалните мрежи

Резултатът от участието на търговците в социалните мрежи определя подхо-
да към тях на сектора като цяло. Когато става въпрос за включване на потребите-
лите или изграждане имиджа на марката, възвращаемостта на инвестициите се
определя трудно, което означава, че бюджетът за създаване и развитие на социал-
ни мрежи ще бъде подложен на натиск в дългосрочна перспектива. Търговците,
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чийто целеви пазар са социално активните потребителски групи (аудиовизуална
техника, младежка мода), са по-склонни да се включат в социалните мрежи, други
търговци (супермаркети) ще следват по-утилитарна стратегия, фокусирана върху
продажбените промоции или обслужването на потребителите37.

Въпреки че социалните мрежи притежават солидни позиции, профилът на от-
делните сайтове се характеризира със значителни флуктуации. Някои от социални-
те медии се развиват успешно (Facebook, Twitter), докато други губят своята ли-
дерска позиция (MySpace). По ирония, популярността често предизвиква спад, тъй
като при нарастване на броя на посетителите на даден сайт, опитът на потребите-
лите води до известно отдалечаване на отношенията и може да предизвика мигра-
ция към други социални медии. Освен това, ако сайтът е много популярен, достъпът
до него на работното място може да бъде блокиран. Развитието на социалните
мрежи показва, че след като един социален сайт започва да губи популярност, мал-
ко вероятно е да си я възвърне отново. По тази причина, вместо прилагането на
стратегия, насочена към съответен сайт, търговците трябва да разработват стра-
тегия, която може бързо да се адаптира и използва в различни сайтове. Това из-
глежда като обезсърчителна перспектива, но в действителност търговците използ-
ват подобен подход в „реалния” бизнес: дизайн на магазините, който може да се
адаптира към различни локации.

Социалните мрежи демонстрират потенциал, който е еквивалентен на тради-
ционите търговски стратегии като продажбени промоции, обслужване на клиентите
или позициониране на марките. Друго важно приложение на социалните мрежи е
изучаването на потребителското търсене и обезпечаването на огромен обем ин-
формация. Възможността за бърза комуникация се използва от търговците за раз-
пространение на информация относно ценови намаления, обслужването на клиенти-
те и мониторинг на коментарите, оценките и мненията. В резултат на това те могат
да разширят продажбите на популярни продукти, да модифицират неадекватните
стратегии и бързо да реагират и трансформират негативните нагласи. Участието
на търговските фирми в социалните мрежи позволява да се задълбочи равнището
на потребителската ангажираност по отношение на продуктите и търговците с по-
мощта на редица инструменти като: демонстрация на стоки, предлагане на специ-
ални ваучери, абониране за новости, отговор на потребителски запитвания, публи-
куване на график за предстоящи събития, показване на видеоклипове, линкове към
сайтове на известни марки, обезпечаване на възможности за осъществяване на
покупки чрез социалните сайтове и др.

Подходите на търговските организации към социалните мрежи се различават,
но секторът като цяло не игнорира този феномен. Социалните мрежи не са само
средство за влияние и достъп до потребителските разходи, а засягат позицията, коя-
то търговците заемат в съзнанието и живота на потребителите. Потребителите из-
разходват значително време за търсене на информация преди осъществяването на
покупките. Част от потенциала на социалните мрежи (във връзка с търговския биз-
нес) се изразява в способността да се проникне в това време, за да се повиши ста-

3 7 Will social networking change the retail industry. // Euromonitor International, 11-15 February, 2010.
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тусът на покупките като елемент на прекарването на свободното време на потреби-
телите, а демонстрацията на продуктите да се осъществява по забавен начин, което
от своя страна ще привлече повече потребители в „реалните” търговски обекти.

Социалните мрежи предлагат инструменти за стимулиране на сътрудничество-
то и взаимоотношенията между онлайн общностите, а тяхното развитие предизвиква
сериозни промени в компаниите, които изискват промяна в начина за комуникация,
насочена към повишаване равнището на прозрачност и персонализиране на отноше-
нията38. Промяната на вътрешните и външните комуникации е неизбежна, тъй като
новите информационни технологии предоставят нови инструменти и аудитории за осъ-
ществяване на търговския бизнес. Твърдението за неизбежната еволюция на бизнес
комуникациите трябва да бъде подкрепено с изясняване на начините за тяхното из-
ползване в съвременните условия. Целите на фирмите не се променят (продажби,
печалба, лоялност, възвръщаемост), но търговците трябва да заменят своите стан-
дартни и конвенционални стратегии с новите комуникационни инструменти. Промени
се наблюдават и в потребителското търсене и поведение: потребителите очакват не
само висока продуктова полезност, но и съответно фирмено представяне. Те пре-
връщат потреблението в отговорно действие и търсят ясно изразена идентичност, на
което търговските фирми трябва да отговорят със съответната степен на ангажира-
ност: уебсайтове, корпоративни профили, интерактивен диалог, активно участие на
потребителите, обратна връзка и т.н. Разработването на търговските комуникацион-
ни програми вече не се основава върху простите изчисления за възвръщаемостта на
инвестициите, а в калкулирането на полезността трябва да се включат неосезаеми и
индиректни стратегии и метрики. Финансовите резултати запазват своята водеща
роля като критерий за успех, но вече не са единственият и най-важен критериий.

Доверието и прозрачността при осъществяването на търговския бизнес са
пряко следствие от изграждането и поддържането на социалните мрежи: потреби-
телите желаят повече информация, персоналът се идентифицира с корпоративния
имидж и т.н. Същевременно, търговските фирми – освен да генерират търсене за
продуктите – трябва да осигурят интерес и към своите комуникации, което обезпе-
чава продажби, доходи и пазарен дял. За тази цел търговците трябва да бъдат
представени навсякъде, където съществуват заинтересовани лица от техния биз-
нес, в т.ч. и в социалните мрежи. Новият момент е, че преобладаващата част от
информацията е за компанията, а не е създадена от компанията и по тази причина
комуникациите трябва да се управляват по различен начин в сравнение с досегаш-
ната практика. Това изисква предлагането да бъде съобразено с демографските
характеристики, индивидуалните профили, предишните покупки, изявените предпо-
читания и т.н. С други думи, най-ефективният начин за привличане на потребители
е персонализацията на предлагането.

Характерът на социалните мрежи променя дейностите, ролите и отговорнос-
тите на търговските фирми, както и тяхната организационна култура, която се на-
сочва към „изравняване” на пирамидалната йерархия в съответствие с новите биз-
нес модели. Три от най-важните последствия в това отношение са39:
3 8 The business impacts of social networking//www.att.com/emea.
3 9 The business impacts of social networking//www.att.com/emea.
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Влияние върху мениджмънта: промяна в структурата на персонала, възпри-
емане на нови комуникационни платформи и бизнес модели, нови метрики
за оценка на резултатите, контакт и обратна връзка с различни аудитории,
интегриране на персонала в усилията за сътрудничество и прозрачност, иден-
тифициране и селектиране на персонал със съответния комуникационен ка-
пацитет и др.

Влияние върху управлението на знанието, което се превръща във важна стра-
тегическа инициатива и конкурентно предимство. Социалните мрежи под-
помагат установяването на контакти, споделянето на информация и креа-
тивността на колективното мислене, което предизвиква промяна в търговс-
кия мениджмънт. Целта е да се осигури знание, което е полезно за фирмата
и се използва за подобряване на нейното функциониране. Това означава, че
търговските мениджъри трябва да се трансформират от „попечители” на
знанието в „архитекти” на социалните мрежи.

Влияние върху IT системата на фирмата, която трябва да претърпи струк-
турни промени от традиционна към ориентирана към услугите архитектура.
В резултат се формира отворено корпоративно пространство, подпомагащо
сътрудничеството, колективната интелигентност, обучаващото се поведе-
ние и цялостния подход за осъществяване на прозрачен бизнес.

Включването в социалните мрежи изисква стратегическо планиране от стра-
на на търговските фирми, независимо какви продукти предлагат. Задължително
условие е тези стратегии да са уникални, за да привличат вниманието на потреби-
телите. Основните елементи на успешната стратегия за навлизане и използване на
социалните мрежи като платформа за осъществяване на търговския бизнес са40:

Първо, необходимо е да се дефинират дългосрочните цели (привличане на
нови потребители, увеличаване на продажбите, формиране на имиидж и т.н.). След
това се осъществява таргетиране на аудиторията, към която да бъдат отправени
посланията, апелите, рекламата и т.н. (индивидуални потребители, бизнес партньо-
ри и др.). Посочените стратегически действия трябва да осигуряват предоставяне
на подходящо съдържание за диалог и дискусии, за да се създадат взаимоотноше-
ния чрез социалните канали.

Второ, важен елемент на стратегическото планиране относно включването в
социалните мрежи е изборът на уникални маркетингови инструменти като социал-
ни сайтове, блогове, форуми, корпоративни профили и комуникационни платформи,
който трябва да бъде съпроводен от планиране и разпределение на маркетинговите
процеси по отношение на социалните медии (честота на публикуване, линкове, ви-
деоклипове, аутсорсинг, време за провеждане на конкретните действия и т.н.).

Трето, формиране на структурирана система от метрики за оценка на резул-
татите от участието в социалните мрежи, която трябва да включва както количе-
ствени показатели, така и качествени характеристики. Освен това стратегиите тряб-
4 0 9 Building Blocks of a Social Media Strategy//http://fifthgearanalytics.com/2010/12 ; The business impacts

of social networking//www.att.com/emea; Zeng,F. et al. Social factors in user perceptions and responses to
advertising in online social networking communities. // Journal of Interactive Advertising, Vol.10, №1, Fall
2009, pp. 1–13.
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ва непрекъснато да се адаптират, тъй като виртуалната среда се променя много
бързо, но трябва да се отчитат предимствата и недостатъците на всеки социален
канал или инструмент.

Четвърто, промяна на корпоративната визия, насочена към сътрудничество-
то и комуникацията както на вътрешнофирмено равнище, така и в онлайн простран-
ството. Необходимо е да се осъществи увеличаване на инвестициите в социалните
мрежи чрез обхващане на персонала, потребителите и партньорите, както и обога-
тяване и усъвършенстване на IT приложенията и персонализиране на интернет ко-
муникациите.

Пето, обезпечаване на съответните човешки ресурси (собствени или аутсор-
свани), което е трудна задача, защото социалните медии са много подвижни и про-
менливи. Това изисква определянето на критерии и цели, които не са фокусирани
върху определен детайл, а върху оптимизиране на времето, което персоналът отде-
ля за дейности, свързани със социалните мрежи. Важно е да се знае, че техноло-
гичните способности остават на заден план в сравнение с комуникационните ком-
петентности. Следва да се акцентира върху ангажирането на персонала чрез
насърчаване и обучение с цел подпомагане на дейностите, свързани със социални-
те мрежи, както и върху повишаването на креативността и производителността на
персонала и по-добро обосноваване на решенията. Прозрачността на социалните
мрежи създава условия за по-голяма мобилност на персонала в или извън рамките
на организацията в резултат на по-големия брой контакти. Необходимо е адаптира-
не на корпоративните мотивационни системи, които да стимулират работата в екип,
а кариерното развитие да се обвърже с новите бизнес модели за комуникация. Со-
циалните мрежи могат да се използват и за набиране на персонал в търговския
бизнес, но трябва да се има предвид, че информацията в индивидуалните профили
може да формира неточна представа за кандидатите. Търговските фирми е по-
вероятно да използват социалните сайтове за предоставяне на информация за
възможностите за кариерно развитие, както и за свободните позиции. Използване-
то на социалните мрежи за набиране на персонал не може напълно да замести
традиционните методи в това отношение.

Шесто, бързото развитие на социалните мрежи привлича вниманието на
търговците и поради възможността за осъществяване на ефективна реклама. От
друга страна, потребителите на социалните сайтове в много случаи се чувстват
експлоатирани от внезапната поява на реклами в социалните мрежи. Необходим е
баланс между необходимостта от осигуряване на приходи чрез реклама и обезпе-
чаването на непрекъснати и несмущавани социални контакти.

Седмо, социалните мрежи водят до повишаване на приходите в резултат на
по-голямата достъпност и прозрачност на бизнеса: разширяване на контактите с
потребителите, конверсия на директния маркетинг от статичен в динамичен, пред-
лагане на нови продукти, трансформиране и персонализиране на взаимоотношения-
та с клиентите и т.н.

Възприемането и прилагането на инструментите и ползите от социалните мрежи
се осъществява с различна скорост, но търговските фирми трябва да осъществя-
ват този процес, за да оцелеят и се развиват. Социалните мрежи позволяват на
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търговците да се свържат с много повече потребители в сравнение с личните сре-
щи, телефонните разговори или електронната поща. Най-популярните социални сай-
тове в глобален мащаб са Facebook, LinkedIn и Twitter, които притежават специфич-
ни характеристики и поради това търговците трябва да използват различни страте-
гии за комуникация с техните потребители41.

Facebook е перфектният сайт за търговци, които са включени в големи соци-
ални мрежи, или имат клиенти, използващи тази социална медия. Социалната ори-
ентираност на Facebook изисква прилагането на различни стратегии за постигане
на конкурентни предимства:

А) Създаване на фирмен профил за свързване с „приятели” от различни групи
и общности, което позволява да се набере подходяща информация за съще-
ствуващите и потенциалните потребители, както и за тяхното поведение и
начин на живот.

Б) Създаване на уебсайт на фирмата, който се отличава от фирмения профил
във Facebook. Целта е да привлекат „фенове”, които да получават актуал-
на информация за бизнеса, която трябва редовно да се обновява.

В) Създаване на групов сайт в зависимост от избрания целеви пазар, който
да обединява потребителите около някаква идея, която не винаги е задъл-
жително свързана с конкретния търговски бизнес.

LinkedIn е социален сайт, насочен към професионални бизнес потребители и
обезпечава възможност за свързване с перспективни клиенти и центрове за влия-
ние. В този случай са подходящи две стратегии:

А) Осигуряване на максимално обхватна социална мрежа, което изисква зна-
чителни усилия за разширяване на професионалните контакти.

Б) Присъединяване към различни професионални общности с цел свързване
с участници извън собствената мрежа, които са част от целевия пазар или
група за влияние.

Twitter е мощен инструмент, който съчетава социалните аспекти на Facebook
с професионалния характер на LinkedIn. Чрез изпращане на кратки (до 140 симво-
ла) съобщения този социален сайт позволява много бързо да се създават и под-
държат взаимоотношения с потенциални клиенти, медии, центрове за влияние и др.
Успешното използване на Twitter изисква фокусиране върху две стратегии:

А) Фокусиране върху компетенциите, което води до правилното позиционира-
не на търговската фирма като притежаваща експертност в дадена област.
Това може да се осъществи чрез включване на линкове към фирмената
уебстраница или към други онлайн публикации.

Б) Ангажираност към комуникацията, т.е. социалната мрежа не трябва да се
третира само като еднопосочно разпространение на рекламни съобщения,
а като начин за общуване и осигуряване на обратна връзка. Това обезпе-
чава дългосрочни взаимоотношения с клиентите и всички други заинтере-
совани страни.

4 1 Luke, K. Marketing the New-fashioned Way. // Practice Management Solutions, November/December
2009, pp. 18–19.



102

4. Предизвикателства и проблеми при включването
на търговския бизнес в социалните мрежи

Търговските фирми не могат да игнорират влиянието на социалните мрежи върху
дейността на компаниите, което изисква разширяване на принципите за ефективния
мениджмънт. В Web 2.0 пространството съществуват както синхронни, така и асинх-
ронни комуникационни технологии. Синхронните технологии позволяват комуникация в
реално време и обикновено приемат формата на традиционни безжични платформи
(например, SMS). Асинхронните технологии включват е-mail и други компютърни ко-
муникации (например, блогове). Социалните мрежи – като компонент на Web 2.0 сре-
дата – обхващат и двата вида технологии и предлагат обединени комуникационни плат-
форми, в които потребителите имат възможност да комуникират едновременно42.

Процесът за осъществяване на покупки от потребителите е свързан с набира-
нето и обработването на информация, както и с вземането на решение за покупка.
Виртуалните общности спомагат да се споделя информация за предлаганите про-
дукти, цените, качеството на обслужване; да се установяват нови контакти и да се
подпомагат потребителите. Членовете на виртуалните общности обменят мнения
за актуални продукти и дейности, осъществяват съвместни покупки и взаимно се
подпомагат, което напълно компенсира студенината и безличността на дигитални-
те технологии. Независимата оценка за търговците и продуктите повишава равни-
щето на доверие или предлага натрупване на опит преди осъществяване на покуп-
ката, като по този начин се редуцира рискът за потребителите.

Трябва да се отбележи, че освен източници на задоволство съществуват и източ-
ници на недоволство като емоционални конфликти и критицизъм. Муждуличностният
характер на онлайн комуникациите може да бъде източник на емоционална подкрепа,
но и на неудовлетвореност, когато такава подкрепа не се осъществява, което обуславя
критични нагласи (реални или въображаеми) поради невъзможността за достъп до нея43.

За търговските фирми е важно да изучават и познават не само потребностите
на индивидуалните потребители, но и тези на виртуалните общности, тъй като те в
голяма степен формират потребителското поведение и оказват силно влияние върху
продажбите. Малко вероятно е членовете на виртуалните общности да са хомоген-
ни групи, което означава, че е необходимо да се интензифицират техните взаимо-
отношения с търговските фирми и да се повиши значимостта на комуникацията
между тях. Трябва да се напомни, че потребителите на много пазари търсят ниски
цени, а не взаимоотношения, полезност, а не устойчивост. Във всяка виртуална
общност съществува ядро от участници, които извличат инструментална и емоци-
онална полезност от своето участие, както и голяма група участници, които се стре-
мят към предимно утилитарно удовлетворение, допълнено с някакво равнище на
задоволство от споделените интереси.

Социалните мрежи позволяват на търговските фирми да открият и навлязат
на нови пазари, да формулират стратегии и тактики, насочени към пазарните ниши.
4 2 Barnes, N., F. Barnes. Equipping your organization for the social networking game. // Information management,

November/December 2009, pp. 28–33.
4 3 Macaulay, L. et al. Co-evolving e-tail and on-line communities: conceptual framework. // International

Journal of Electronic commerce, Summer 2007, Vol. 11, No. 4, pp. 53–77.
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Във връзка с това съществуват редица предизвикателства и рискове за търговския
бизнес при включването и използването на социалните мрежи44:

1) Социалните мрежи са не само технологичен, но и социален феномен, а
направените инвестиции не могат да се оценят с традиционните метрики
за възвръщаемост.

2) Отвореният характер на социалните мрежи предизвиква сериозни пробле-
ми по отношение на сигурността на личните данни, разпространението на
компютърни вируси и т.н.

3) Търговските фирми, които се включват в социалните мрежи, трябва да имат
предвид и редица рискове в това отношение, които най-общо могат да се харак-
теризират като правни и операционни. Правните рискове са свързани с интелек-
туалната собственост, корпоративното лого или продуктовите марки, което изис-
ква непрекъснат мониторинг, за да не загуби организацията своите конкурентни
предимства. Операционните рискове изискват предварително дискутиране и
планиране на организационното приложение на социалните мрежи, както и изве-
стна предпазливост при вземането на решения за включване в социалните мре-
жи. Всяка търговска фирма трябва стратегически да прецени своята политика
и процедури, преди да се включи в социалните мрежи. Прибързаните решения
за неподготвено ангажиране със социалните мрежи не са препоръчителни.

4) Необходимо е прецизно планиране за навлизането в социалните мрежи по
отношение на натрупването на достатъчна критична маса от потребители.

5) Трябва да се осигури достатъчен капацитет за съхранение и архивиране
на набраната информация, което изисква значителни финансови ресурси.

6) Необходимо е да се обезпечи оперативна съвместимост на фирмените
процеси с ангажираността в социалните мрежи, без да се правят компро-
миси със сигурността.

7) Специфицирането, развитието, тестването и приложението на социалните
мрежи трябва да се извършва много бързо в съответствие с промяната на
новите информационни технологии.

8) Не трябва да се допуска недооценяване на конкретните ползи от използва-
нето на социалните мрежи като платформа за осъществяване на търговска-
та дейност, което може да се дължи на две причини: а) социалните мрежи се
разглеждат като дейност със съмнителна ефективност; б) необходимост от
по-гъвкаво използване на работното време от страна на персонала.

9) Съществуват рискове от загубване на квалифициран персонал, както и на
социален и интелектуален капитал в резултат на големия брой контакти в
социалните мрежи.

10) Необходима е цялостна промяна в системата за управление, за да се пре-
дотврати проявата на синдрома Big Brother, да се стимулират иновациите
и да се осигури проектна насоченост на дейността.

4 4 Macaulay, L. et al. Co-evolving e-tail and on-line communities: conceptual framework. // International
Journal of Electronic commerce, Summer 2007, Vol.11, No.4, pp. 53–77; Barnes, N., F. Barnes. Equipping
your organization for the social networking game. // Information management, November/December 2009,
pp. 28–33; The business impacts of social networking//www.att.com/emea.
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Използването на социалните мрежи е много полезно по отношение на предлага-
нето на продуктите, обезпечаването на ангажираност на потребителите и персонала,
усъвършенстването на фирмените дейности и т.н. Включването на търговските фир-
ми в социалните мрежи изисква решаването на редица ключови проблеми, като45:

• Внимание върху политиката по отношение използването на фирменото лого
и продуктовите марки, което изисква непрекъснат мониторинг на съдържа-
нието на социалните сайтове.

• Осигуряване на възможности за опровержение, което да подчертава, че
мненията на потребителите на социалния сайт невинаги съвпада с фирме-
ната политика.

• Нетолериране на анонимността, тъй като прозрачността насърчава подхо-
дящото онлайн поведение и предотвратява злоупотребите.

• Улесняване на процедурите за достъп до социалния сайт, което спомага за
създаване на уникални профили, но изисква високо равнище на сигурност.

• Спазване на регулациите по отношение разкриването на лична или фирмена
информация, интелектуална собственост и т.н.

• Ясно изразявяне на реда и условията за регистрация и използване на сайта.
• Гарантиране запазването на неприкосновеността на личните данни, когато

потребителят желае това.
• Създаване на правила и процедури относно всички аспекти за използване

на сайта, с които потребителите да са запознати предварително.
Социалните мрежи притежават голям потенциал за използване в търговския

бизнес, но това е свързано с преодоляването на редица препятствия и бариери,
някои от които са: първо, много трудно се контролира информационния шум поради
огромния брой участници в социалните мрежи; второ, ефективността на социалния
сайт е ограничена, ако повечето потребители са извън границите на радиуса за
доставка на продуктите; трето, сайтовете, предлагащи продукти, промоции, съби-
тия и т.н., лесно могат да бъдат копирани, т.е. прозрачният характер на съдържани-
ето в известна степен затруднява открояването на марките и инициативите; четвъ-
рто, съществуват и редица вътрешнофирмени проблеми: контрол върху бързината
и релевантността на реакциите на персонала, разрешения за достъп и заплащане,
лоялност на персонала и т.н.; пето, персоналните комуникации в социалните мрежи
позволяват свободното публикуване на коментари и оценки, които невинаги са по-
зитивни и могат да окажат силно влияние върху цялостната дейност на търговците.

Заключение
Използването на социалните мрежи в търговския бизнес е в начална фаза и

перфектният модел за увеличаване на продажбите чрез тях все още не е открит и
приложен. Все повече търговски фирми се насочват към този нов ресурс на конку-
рентни предимства, въпреки че дигиталното пространство изобилства с недобре
конструирани сайтове на търговци. Независимо от това, социалните мрежи пре-
45 Barnes, N., F. Barnes. Equipping your organization for the social networking game. // Information management,

November/December 2009, pp. 28–33.
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доставят на търговците безпрецедентни възможности за формиране на взаимоот-
ношения с потребителите и този феномен се появява в точното време, за да помог-
не на търговците да създадат нова потребителска и фирмена култура.

Когато търговските фирми обсъждат възможността за включване в социал-
ните мрежи, е важно да се разбере, че потребителите на социалните сайтове са по-
приспособени и подготвени да използват предимствата на новите технологии, как-
то и обстоятелството, че те принадлежат към различни демографски и простран-
ствени групи. Социалните мрежи продължават да се развиват и разгръщат и е въпрос
на време да се проявят техните пълни функции и характеристики, които ще разши-
рят комуникационния капацитет на тези платформи. Влиянието им върху управле-
нието на взаимоотношенията с клиентите, електронната търговия и рекламата ще
бъде все по-съществено и значимо.

Трудно е да се разбере защо някои тръговски фирми не използват този мощен
комуникационен инструмент за мониторинг на обществените и потребителските на-
гласи по отношение на тяхната дейност и да отправят своите маркетингови послания.
Социалните мрежи подпомагат и кризисния мениджмънт, тъй като компаниите могат
незабавно и в реално време да реагират на негативните коментари и оценки. Интег-
рирането на социалните мрежи и търговския бизнес не осигурява незабавна възвръща-
емост на инвестициите, а изисква време за установяване и поддържане на взаимоот-
ношенията и невинаги е свързано с осезаема и количиствено измерима полезност.
Социалните мрежи не са средство за решаване на всички проблеми в търговския
бизнес, но са много полезни за всички търговски организации.
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CONCEPTUAL   ASPECTS  OF  THE  INTEGRATION  BETWEEN
THE  SOCIAL  NETWORKS  AND  THE  RETAIL  BUSINESS

Assoc.  Prof.  Dr  Dancho  Danchev

Abstract

The aim of the present work is to clarify, generalize, systematize and interpret from a conceptual
viewpoint the issues, connected with the integration of the retail business and the social networks
as a phenomenon of modern society.

In this respect there is an emphasis on the content elements, the utility, the theoretical
dimensions and the effectiveness of social networks as a platform for the realization of retail
business. The attention is focused on the motives, the key factors, strategies, challenges and
obstacles to the carrying out of the retail business through the social networks.

The object of study are the interrelations between the social networks and the retail business
in the context of the possibilities for the creation and development of new business models for the
realization of the exchange processes. There is defended the opinion that in the contemporary
conditions trade is one of the most dynamically developing sectors of the economy, reflecting the
cardinal social changes, which demands the formulation of strategies and adequate responses in
accordance with the dynamics of the social processes.
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KONZEPTUELLE  ASPEKTE  DER  INTEGRATION  SOZIALER
NETZWERKE  MIT  DEM  HANDELSGESCHÄFT

Doz.  Dr.  Dancho  Danchev

Zusammenfassung

Die Studie hat das Ziel, von einem konzeptuellen Standpunkt die Probleme im Zusammenhang
mit der Integration des Handelsgeschäfts und der sozialen Netzwerke als Phänomen der modernen
Gesellschaft zu erläutern, zu systematisieren und zu interpretieren.

In diesem Kontext behandelt die Arbeit Schwerpunkte wie die inhaltlichen Elemente, die
Nützlichkeit, theoretische Grundlagen und die Wirksamkeit der sozialen Netze, die eine Plattform für
das Handelsgeschäft bieten. Der Fokus richtet sich verstärkt auf die Motive, die entscheidenden
Faktoren, die Strategien, Herausforderungen und Hindernisse für die Abwicklung des
Handelsgeschäfts über die sozialen Netzwerke.

Außerdem verweist die Studie auf das Zusammenwirken der sozialen Netzwerke und des
Handelsgeschäfts im Zusammenhang mit den Möglichkeiten der Herausarbeitung und Entwicklung
neuer Geschäftsmodelle für die Abwicklung der Handels- und Tauschgeschäfte. Der Autor vertritt
den Standpunkt, dass unter den modernen Bedingungen der Handel einer der dynamischsten
Wirtschaftssektoren ist, der auch die grundlegenden gesellschaftlichen Veränderungen mitmacht,
was die Notwendigkeit adäquater Strategien und Reaktionen auf die Dynamik der sozialen Prozesse
noch einmal hervorhebt.

КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ  АСПЕКТЫ  ИНТЕГРАЦИИ  МЕЖДУ  СОЦИАЛЬНЫМИ
СЕТЯМИ  И  КОММЕРЧЕСКИМ  БИЗНЕСОМ

Доц.  д-р  Данчо  Данчев

Резюме

Цель разработки – выяснить, обобщить, систематизировать и интерпретировать с кон-
цептуальной точки зрения проблемы, связанные с одним явлением современного общества
– интеграцией коммерческого бизнеса и социальных сетей.

В связи с этим акцент ставится на содержательных элэментах, полезности, теоретичес-
ких измерениях и эффективности социальных сетей как платформы реализации коммерчес-
кого бизнеса. Уделяется внимание мотивам, ключевым факторам, стратегиям, проблемам и
препятствиям на пути реализации коммерческого бизнеса при помощи оциальных сетей.

Объектом рассмотрения являются взаимоотношения между социальными сетями и
коммерческим бизнесом в контексте возможностей создания и развития новых бизнес-моде-
лей реализации процессов обмена. Обосновывается мнение, что в современных условиях
торговля является одним из наиболее динамично развивающихся секторов экономики, отра-
жающим кардинальные общественные перемены, что и требует формулировки стратегий и
адекватных реакций в соответствии с динамикой социальных процессов.
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