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Аннотация: в статье говорится о том, что в связи с повышением роли 

социальных сетей в системе маркетинга, организациям необходимо активизи-

ровать работу в данном информационном пространстве. Возникает практиче-

ская необходимость формирования качественного контента, способствующего 

поддержанию высокого уровня вовлеченности целевой аудитории в рамках про-

ведения PR-кампании. 
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Социальные сети в современном мире являются неотъемлемым атрибутом 

жизнедеятельности огромного количества людей. Их аудитория постоянно уве-

личивается, а это значит, что потенциальных клиентов организаций на платфор-

мах социальных сетей с каждым годом становится все больше. Несмотря на то, 

что многие компании уже занимаются ведением групп или аккаунтов в социаль-

ных сетях, к сожалению, далеко не все из них используют данный канал инфор-

мации эффективно, поэтому, часть организаций не получает максимальной 

пользы от маркетинга в социальных сетях. 

Social Media Marketing (SMM), что буквально означает привлечение внима-

ния к компании посредством продвижения бренда в социальных сетях, является 

особо актуальным инструментом при проведении PR-кампании, так как имеет 

относительно недорогую стоимость, по сравнению с другими методами продви-

жения [1]. 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Центр научного сотрудничества «Интерактив плюс» 
 

2     https://interactive-plus.ru 

Содержимое доступно по лицензии Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

Именно Social Media Marketing способствует формированию высокого 

уровня вовлеченности целевой аудитории, а также помогает провести анализ ка-

налов, связывающих контент размещаемый организацией с непосредственно по-

тенциальным потребителем товаров или услуг [2]. 

Если PR-подразделение уже активизировало работу с продвижением в со-

циальных сетях, то приостанавливать ежедневное наполнение контентом группы 

или аккаунта совершенно не рекомендуется. Это может негативно отразиться на 

имидже организации, так как у потенциального клиента могут возникнуть во-

просы связанные с компетентностью данной компании в сфере своей деятельно-

сти. 

Здесь необходимо отметить то, что элементы PR-технологий во многом 

определяют поведенческую мотивацию потребителя, а следовательно нераз-

рывно связанную с его выбором и предпочтением товаров и услуг на рынке. Тем 

самым, не активная группа или мало обновляемый аккаунт в социальной сети 

может оттолкнуть потенциального клиента от выбора в пользу Вашей компании 

[3]. 

Но даже не активно обновляемая группа будет нести некую основную ин-

формацию о деятельности организации, возможно, необходимую покупателю 

перед заказом товара или услуги. Исходя из этого, группы или аккаунты в соци-

альных сетях организациям безусловно нужны, а выбор активно ли их вести 

остается за руководством компании. 

Помимо вышеперечисленного, огромную роль в работе с социальными се-

тями играет наполняемость качественным контентом. Если материал, добавляе-

мый в группу или аккаунт, будет действительно интересным для подписчика, то 

привлечь внимание к новому товару или специальному предложению будет го-

раздо проще. Необходимо избегать однотипных постов, которые призывают ку-

пить товар или услугу. Разнообразить контент можно с помощью блиц-опросов 

или интервью сотрудников, рассказов об истории компании, а также любых дру-

гих интересных заметок связанных с деятельностью организации. 
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Площадка социальных сетей имеет массу положительных сторон, к при-

меру, возможно быстрое и эффективное взаимодействие с аудиторией, оказание 

незамедлительной технической поддержки клиенту. Минусом является то, что 

аудиторию социальных сетей составляет в основном молодая и средняя возраст-

ные группы, что не дает многим организациям совершить максимальный охват 

собственной целевой аудитории посредством продвижения информации о дея-

тельности компании. Поэтому, PR-кампания ни в коем случае не должна ограни-

чиваться социальными сетями [4]. 

Тем самым, при эффективном использовании инструментов продвижения в 

социальных сетях в ходе проведения PR-кампании, такая работа принесет значи-

тельные результаты, при меньших, по сравнению с другими методами продви-

жения информации, затратах. 
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