
ТОП-100 крупнейших 

российских компаний. 

Персонифицированность

бизнеса в социальных 

медиа
01.01.2014-16.02.2015



Не имеют 
персональных 

аккаунтов
96%

Имеют 
персональные 

аккаунты
4%

Первые лица ТОП-100 российских 

компаний

2
01.01.2014-
16.02.2015

Руководители лишь 4-х компаний из 100 имеют аккаунты на той или иной 
площадке и активно их используют



Представлены в Twittter

3
01.01.2014-
16.02.2015



Соотношение числа подписчиков страницы компании 

и ее первого лица

82 587

2 318 2 138
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Галицкий С. Магнит Слободин М. Билайн Савельев В. Аэрофлот Плешакова О. Трансаэро

Подписчиков в Twitter

4
01.01.2014-
16.02.2015



3 модели присутствия первого лица и компании в 

социальных сетях

5

1. Руководитель компании в социальных сетях
не представлен. Сбербанк.

2. Руководитель компании в социальных сетях 
представлен и дополняет позиционирование 
бренда. Билайн, Трансаэро.

3. Руководитель компании в социальных сетях 
представлен, но генерирует автономный 
контент. Магнит.

01.01.2014-
16.02.2015



304 591
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Модель 1. Руководитель компании не представлен в 

социальных сетях. Сбербанк. Facebook
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1 415 713
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Модель 1. Первое лицо компании не присутствует в 

социальных сетях. Сбербанк. Вконтакте
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Модель 1. Первое лицо компании не присутствует в 

социальных сетях. Сбербанк. Твиттер
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Угрозы: Фейковые аккаунты
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01.01.2014-
16.02.2015



33 668

2 138
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Билайн Слободин М.

Подписчиков

Модель 2. Первое лицо компании присутствует в социальных 

сетях и дополняет позиционирование бренда.  

Михаил Слободин. Билайн
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01.01.2014-
16.02.2015



Модель 2. Структура контента и вовлеченность. 

Страница Михаила Слободина

11
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01.01.2014-
16.02.2015



Модель 2. Наиболее популярные сообщения. 

Страница Михаила Слободина
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01.01.2014-
16.02.2015



25 435

16 425
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Модель 2. Первое лицо компании присутствует в социальных 

сетях и дополняет позиционирование бренда. Ольга 

Плешакова. Трансаэро
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Модель 2. Структура контента и вовлеченность. 

Страница Ольги Плешаковой. 
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Модель 2. Самые популярные посты. Ольга Плешакова. 

Трансаэро
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01.01.2014-
16.02.2015



Модель 2. Возможности
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1. Позволяет «очеловечить» образ компании, сделать его ближе к аудитории

01.01.2014-
16.02.2015



Модель 2. Возможности
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2. Антикризисный PR от первого лица

01.01.2014-
16.02.2015



Модель 2. Возможности
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3. Увеличение аудитории

01.01.2014-
16.02.2015



Модель 2. Угрозы
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Угрозы

1. Человеческий фактор

2. Противоречия и расхождения с официальной позицией компании

3. Скатывание в джинсу

01.01.2014-
16.02.2015



82 587

2 318
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Модель 3. Первое лицо компании присутствует в социальных 

сетях, но генерирует автономный контент.  

Сергей Галицкий. Магнит
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Модель 3. Структура контента и вовлеченность. 

Страница Сергея Галицкого
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Модель 3. Самые популярные посты. Сергей Галицкий

22
01.01.2014-
16.02.2015



Модель 3. Возможности и угрозы

23

Возможности Угрозы

Увеличение аудитории
Низкая степень ассоциированности с 

компанией

От вовлеченности к лояльности
Несоответствие ожиданиям и 

дистанцированность от компании в 
период кризиса

Яркое позиционирование
Узкая специализация и игнорирование 

компании

01.01.2014-
16.02.2015


