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РЕФЕРАТ 

 

 

Бакалаврская работа объемом 88 с., содержит 62 источника, 1 таблицу, 43 

рисунка.  

 

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ, ПРОДВИЖЕНИЕ, ТЕХНОЛОГИЯ ПРОДВИЖЕ-

НИЯ, SОCIAL MЕDIA MALTING (SMM), ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ, 

МЕТОДЫ ПРОДВИЖЕНИЯ, СОБЫТИЙНЫЙ PR 

 

Цель работы – разработь проект продвижения в  социальных сетях  дет-

ского клуба «Растемка» МАУ «ФОК им. Героя России Сергея Солнечникова». 

Структура: состоит из введения, двух глав, заключения, списка использо-

ванных источников. 

В первой главе даны подходы к трактовке понятия «социальные сети», рас-

смотрены подходы к определению понятия «продвижение в социальных сетях» 

событыйного PR, а также названы современные инструменты и методы продви-

жения в социальных сетях, описаны площадки продвижения и определены спо-

собы измерения эффективности продвижения в социальных сетях. 

Во второй главе дана общая характеристика деятельности учреждения, 

проведен анализ страниц учреждения в социальных сетях и определена специ-

фики позиционирования в ней учреждения, а также определены направления со-

вершенствования продвижения в социальных сетях событыйного PR.  

Данная работа может быть использована студентами, обучающимися по 

направлению «Реклама и связи с общественностью» в качестве источника ин-

формации в работе спецсеминара «технологии рекламы и PR». 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Современный мир очень динамичен. В нем ускоренными темпами разви-

вается человеческое общество, именно поэтому закономерным является появле-

ние новых эволюционных и инновационных средств, которые помогают челове-

честву удовлетворить определенные потребности. В последние годы большое 

значение для человека имеет социализация окружающей среды, в которую вхо-

дят социальные коммуникации между людьми. В результате усиленного спроса 

на коммуникации и быстрое развитие Интернета и появились социальные сети. 

Деятельность в социальных сетях спровоцировала появление нового 

направления в коммерческой деятельности человечества - продвижение в соци-

альных медиа, то есть Sоcial Mеdia Malting (SMM). 

Наличие брендов и предприятий разного уровня в социальных медиа - мас-

сово востребованный тренд. Sоcial Mеdia Malting (SMM) – это эффективный ин-

струмент, который помогает привлекать в сообщество производителя различных 

посетителей для результативного взаимодействия. На сегодняшний день ауди-

тория социальных сетей практически такая же, как и аудитория телевизионных 

телеканалов, но она более внимательна и активна. В основе SMM лежит актив-

ность пользователей, которая является характерным правилом сетевого обще-

ния. Пользователи социальных сетей делятся разными ссылками, новостями, по-

лезной информацией, ставят «лайки» и активно комментируют посты. В резуль-

тате такой активности размеры потенциальной аудитории увеличиваются до не-

вероятных масштабов, и для того, чтобы учреждение могло найти свою целевую 

аудиторию среди пользователей, ему стоит полностью погрузиться в эту вирту-

альную атмосферу общения. 

Актуальность данного исследования заключается в определении совре-

менных инструментов продвижения услуг в социальных сетях, а также в необ-

ходимости изучения эффективности SMM как инструмента продвижения в со-

циальных сетях. 

Объектом исследования является детский клуб «Растемка». 
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Предметом в работе выступают технологии продвижения детского клуба 

«Растемка» в социальных сетях. 

Целью работы является разработать проект продвижения в  социальных 

сетях  детского клуба «Растемка» МАУ «ФОК им. Героя России Сергея Солнеч-

никова». 

Для достижения цели необходимо выполнить следующие задачи: 

- рассмотреть SMM как инструмент маркетинговой деятельности компа-

нии; 

- охарактеризовать инструменты, методы и способы продвижения компа-

нии в социальных сетях. 

 -   дать определение событийному PR. 

 - описать площадки продвижения и определить способы измерения эф-

фективности продвижения компании в социальных сетях. 

  -  охарактеризовать деятельность детского клуба «Растемка». 

  - проанализировать способы продвижение детского клуба «Растемка» в 

социальных сетях. 

  - разработать проект продвижения в соцсетях детского клуба «Растемка». 

Теоретической основой исследования послужили работы ведущих зару-

бежных и отечественных исследователей. Возможности и преимущества продви-

жения продукции отечественными предприятиями с помощью SMM- инстру-

ментов исследовали в своих трудах такие ученые, как: Сек. М. Ильяшенко, А. Ф. 

Грищенко, Д. Сек. Терехов, Г. В. Мозговая, Г. Б. Кожухивская и др. Однако, учи-

тывая новизну данной проблематики и недостаточное изучение, и усвоение 

SMM как современного инструмента маркетинга, дальнейших исследований тре-

бует теория и практика использования SMM в маркетинговой деятельности 

предприятий. 

Эмпирическую базу составили материалы со страниц детского клуба 

«Растемка» в социальных сетях и с официального сайта учреждения. 
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Методологию исследования составляют: теоретические методы (анализ 

и синтез теоретического материала, классификация, описание) и практические 

методы (анализ эмпирического материала). 

Анализ и синтез, описание использовались при исследовании теории во-

проса и в единстве позволили получить необходимые знания по теме исследова-

ния. По результатам анализа определений специальных мероприятий был вы-

полнен синтез, на основе которого выявлено наиболее соответствующее опреде-

ление. 

Материалом для исследования стали аккаунты детского клуба «Рас-

темка» в социальных сетях. 

Теоретическая значимость работы заключается в обобщении материала 

по продвижению в социальных сетях детского клуба «Растемка». 

Научная новизна исследования связана с обобщением материалов по 

практике проведения продвижения компании в социальных сетях. 

Практическая значимость работы заключается в возможности исполь-

зовать полученных результатов исследования для создания эффективных 

направлений в продвижении компании в социальных сетях. Результаты иссле-

дования могут быть использованы в работе спецсеминаров, а также при чтении 

дисциплин по связям с общественностью. 

Структура работы обусловлена предметом, целью и задачами исследова-

ния. Работа состоит из введения, двух глав, заключения и библиографического 

списка. 
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1 СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ УЧРЕ-

ЖДЕНИЯ: ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ 

 

 

1.1 SMM как инструмент маркетинговой деятельности учреждения 

Социальные сети за последние несколько лет стали полноценной платфор-

мой для продвижения бизнеса. Они имеют огромный функционал для эффектив-

ного и точного донесения до целевой аудитории информации о компании, про-

дажах товаров или услуг и тому подобное.  

Социальная сеть представляет собой онлайн-платформу, которая исполь-

зуется для общения, знакомств, создания социальных отношений между людьми, 

которые имеют схожие интересы или офлайн-связи, а также для развлечения (му-

зыка, фильмы) и работы1. 

Стоит заметить, что среди социальных сетей выделяют: 

- социальные сети общей тематики; 

- деловые социальные сети; 

- специализированные социальные сети. 

Социальные сети можно условно классифицировать на следующие типы в 

зависимости от характера наполнения2: 

- для поиска людей и общения; 

- для общения и развлечения; 

- для работы и бизнеса; 

- виртуальные дневники; 

- для размещения и просмотра видео; 

- для размещения и прослушивания аудио; 

- для размещения и просмотра фото; 

- нишевые соцсети (на рисунке 1 приведены примеры социальных сетей 

различных типов). 

 
1 Ефимов Е. Г. Социальные Интернет-сети (методология и практика исследования).  Волгоград, 2015.  С. 10.   
2 Список социальных сетей [Электронный ресурс]. URL: https://ru.wikipedia.org/wiki/Список_социальных_сетей 

(дата обращения: 1.10.2021). 

https://ru.wikipedia.org/wiki/Список_социальных_сетей
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Рисунок 1 – Типы социальных сетей 

 

Сегодня сформировался новый вид маркетинга, специализирующийся на 

продвижении и ведении бизнеса в социальных сетях – SMM (Social Media Mar-

keting). Ведь в социальных сетях также очень важным является построение каче-

ственной и действенной стратегии, подбор правильных инструментов и эффек-

тивных каналов продвижения, которые принесут ожидаемый результат. И, учи-

тывая все преимущества, основной проблемой в каждой из социальных сетей на 

сегодняшний день является высокая конкуренция. Поэтому внедрять бизнес в 

социальных сетях сейчас гораздо труднее и дороже, чем это было несколько лет 

назад. Здесь важно уделить внимание разработке инструментов и стратегий для 

продвижения бизнеса на этапе внедрения их в социальные сети. 
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«Аббревиатура SMM расшифровывается как Socia Media Marketing. Под 

данным термином понимается процесс привлечения клиентов или внимания к 

какому-либо бренду через социальные сети, или, по-другому, социальные плат-

формы. Как правило, подразумевается большой комплекс методов в совокупно-

сти с мероприятиями для решения поставленных бизнес-задач. Конечно, первая 

и самая важная из них – это повышение узнаваемости бренда. В комплекс входят 

и филологические методы», об этом говорят в своей статье о SMM-жанрах И. 

Качесова и Е. Мартихина3. 

С. А. Микитась под SMM понимает «процесс привлечения внимания через 

социальные платформы, иными словами – создание и продвижение, раскрутка и 

реклама аккаунтов в социальных сетях»4. 

«Social media marketing (или маркетинг в социальных сетях) – это исполь-

зование платформ и веб-сайтов социальных сетей для продвижения продукта 

или услуги. Хотя термины «электронный маркетинг» и «цифровой маркетинг» 

по-прежнему доминируют в научных кругах, маркетинг в социальных сетях ста-

новится все более популярным как для практиков, так и для исследователей5. 

Большинство платформ социальных сетей имеют встроенные инструменты ана-

лиза данных, позволяющие компаниям отслеживать прогресс, успех и вовлечен-

ность рекламных кампаний. Компании обращаются к целому ряду заинтересо-

ванных сторон через маркетинг в социальных сетях, включая текущих и потен-

циальных клиентов, текущих и потенциальных сотрудников, журналистов, бло-

геров и широкую общественность. На стратегическом уровне маркетинг в соци-

альных сетях включает в себя управление маркетинговой кампанией, управле-

ние, установление сферы охвата (например, более активное или пассивное 

 
3 Качесова И. Ю., Мартихина Е. В.Особенности анализа SMM-жанров: дискурсивный аспект (на материале ана-

лиза SMM-жанров русского и немецкого Instagram) // Коммуникативная культура: история и современность : 

материалы VII Международной научно-практической конференции, Новосибирск, 03 ноября 2017 года. Новоси-

бирск, 2017.  С. 154. 
4 Микитась С. А., Кружков Д. А. SMM технологии как инструмент популяризации волонтерского движения // 

Научные труды КубГТУ.  2019.  № 68.  С. 62. 
5 Власова М. А., Молдован А. А. SMM маркетинг в социальных сетях // Студенческий вестник.  2020.  № 13-

4(111).  С. 39. 
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использование) и установление желаемой социальной медиа – «культуры» и 

«тона» фирмы». 

При использовании маркетинга в социальных сетях фирмы могут позво-

лить клиентам и пользователям Интернета размещать пользовательский контент 

(например, онлайн-комментарии, обзоры продуктов и т. д.), также известный как 

«заработанные медиа», а не использовать подготовленную маркетологом ре-

кламную копию. 

Поэтому под SMM можно понимать совокупность мероприятий, направ-

ленных на продвижение продукции или услуг предприятия, а также связь с су-

ществующими потенциальными потребителями на Интернет-платформах соци-

альных медиа-ресурсов. 

SMM-маркетинг – новое направление маркетинговой деятельности.  

Несомненно, сегодня социальные сети – один из самых эффективных спо-

собов продвижения практически любых товаров и услуг. Безоговорочными плю-

сами SMM являются адресность, интерактивность, эффективные инструменты 

отбора целевой аудитории по различным экономическим, возрастным, образова-

тельным, профессиональным, статусным, психографическим, поведенческим, 

территориальным и многим другим критериям, относительно низкая цена и ши-

рокие возможности применения любых нестандартных способов продвижения.  

Сайты социальных сетей позволяют отдельным лицам, предприятиям и 

другим организациям взаимодействовать друг с другом и строить отношения и 

сообщества в Интернете. Когда компании присоединяются к этим социальным 

каналам, потребители могут взаимодействовать с ними напрямую6. Это взаимо-

действие может быть более личным для пользователей, чем традиционные ме-

тоды исходящего маркетинга и рекламы. Сайты социальных сетей действуют как 

сарафанное радио или, точнее, электронное сарафанное радио. Способность Ин-

тернета охватывать миллиарды людей по всему миру дала онлайн-сарафанному 

радио мощный голос и широкий охват. Способность быстро менять модели 

 
6 Власова М. А., Молдован А. А. SMM маркетинг в социальных сетях. С. 40. 
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покупок и приобретения товаров или услуг, а также активность по отношению к 

растущему числу потребителей определяется как сеть влияния. Сайты социаль-

ных сетей и блоги позволяют подписчикам «ретвитить» или «репостить» ком-

ментарии других людей о продвигаемом продукте, что довольно часто происхо-

дит на некоторых сайтах социальных сетей7. Повторяя сообщение, соединения 

пользователя могут видеть сообщение, поэтому оно достигает большего числа 

людей. Поскольку информация о продукте публикуется и повторяется, к про-

дукту/компании поступает больше трафика. 

И. Качесова и Е. Мартихина выделяет отдельные SMM-жанры, которые 

используются в продвижении в социальных сетях. К таким они относят короткие 

предложения с новостью, имиджевые статьи, публикации, приуроченные к 

праздникам, выходным, временам года и так далее. 

Сайты социальных сетей основаны на создании виртуальных сообществ, 

которые позволяют потребителям выражать свои потребности, желания и ценно-

сти в Интернете. Маркетинг в социальных сетях затем связывает этих потреби-

телей и аудиторию с компаниями, которые разделяют одни и те же потребности, 

желания и ценности. Через сайты социальных сетей компании могут поддержи-

вать связь с отдельными подписчиками. Это личное взаимодействие может при-

вить чувство лояльности последователям и потенциальным клиентам. Кроме 

того, выбирая, за кем следить на этих сайтах, продукты могут охватить очень 

узкую целевую аудиторию. Сайты социальных сетей также содержат много ин-

формации о том, какие продукты и услуги могут заинтересовать потенциальных 

клиентов. Благодаря использованию новых технологий семантического анализа 

маркетологи могут обнаруживать сигналы о покупке, такие как контент, кото-

рым делятся люди, и вопросы, размещенные в Интернете. Понимание сигналов 

покупки может помочь продавцам ориентироваться на релевантных потенциаль-

ных клиентов, а маркетологам-проводить микро-таргетированные кампании. 

 
7 Акимова Д. Ю. Интернет-маркетинг и его влияние на развитие бизнеса // Научные идеи в контексте модерни-

зации современного общества: материалы международной научно-практической конференции. 2017. С. 6. 
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В 2014 году более 80 % руководителей компаний определили социальные 

сети как неотъемлемую часть своего бизнеса. Бизнес-ритейлеры увеличили свои 

доходы от маркетинга в социальных сетях на 133 %8. 

Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, MySpace, LinkedIn и SnapChat – вот 

некоторые примеры популярных социальных сетей на протяжении многих лет. 

Существует две основные стратегии использования социальных сетей в ка-

честве маркетингового инструмента: 

Пассивный подход 

Социальные сети могут быть полезным источником рыночной информа-

ции и способом услышать мнение клиентов. Блоги, контент-сообщества и фо-

румы – это платформы, на которых люди делятся своими отзывами и рекомен-

дациями о брендах, продуктах и услугах. Компании могут использовать и анали-

зировать голоса клиентов и обратную связь, генерируемую в социальных сетях, 

в маркетинговых целях9; в этом смысле социальные сети являются относительно 

недорогим источником рыночной информации, которая может быть использо-

вана маркетологами и менеджерми для отслеживания и реагирования на выяв-

ленные потребителями проблемы и выявления рыночных возможностей. Напри-

мер, интернет разразился видеороликами и фотографиями iPhone 6 «bend test», 

которые показали, что заветный телефон можно согнуть под давлением руки. Так 

называемый спор «bend gate»10 вызвал замешательство среди клиентов, которые 

месяцами ждали запуска последней версии iPhone. Однако Apple быстро выпу-

стила заявление, в котором говорилось, что эта проблема встречается крайне 

редко и что компания предприняла несколько шагов, чтобы сделать корпус мо-

бильного устройства более прочным и надежным. В отличие от традиционных 

методов исследования рынка, таких как опросы, фокус-группы и интеллектуаль-

ный анализ данных, которые отнимают много времени и денег и анализ которых 

 
8 Качесова И. Ю., Мартихина Е.В. Особенности анализа SMM-жанров: дискурсивный аспект.  С. 154. 
9 Власова М. А. SMM маркетинг в социальных сетях.  С. 40. 
10 Коваленко А. Е., Каточков В. М. К вопросу о классификации методов интернет-маркетинга для бизнеса // Мар-

кетинг и брендинг: вызовы XXI века: материалы Международной научно-практической конференции / отв. за 

вып. Л. М. Капустина. 2017. С. 81. 



14 

 

занимает недели или даже месяцы, маркетологи могут использовать социальные 

сети для получения «живой» или «реальной» информации о поведении потреби-

телей и взглядах на бренд или продукты компании. Это может быть полезно на 

очень динамичном, конкурентном, быстро развивающемся и глобальном рынке 

2010-х годов. 

Активный подход 

Социальные медиа можно использовать не только как инструменты связей 

с общественностью и прямого маркетинга, но и как каналы коммуникации, ори-

ентированные на очень специфическую аудиторию с влиятельными лицами в со-

циальных сетях и личностями в социальных сетях в качестве эффективных ин-

струментов привлечения клиентов. Эта тактика широко известна как маркетинг 

влияния. Маркетинг влияния дает брендам возможность достичь своей целевой 

аудитории более подлинным, аутентичным способом через специальную группу 

отобранных влиятельных лиц, рекламирующих свой продукт или услугу. По 

оценкам Business Insider Intelligence, основанным на данных Mediakix, к 2022 

году бренды потратят на маркетинг влияния до 15 миллиардов долларов11. 

Технологии, предшествующие социальным сетям, такие как эфирное теле-

видение и газеты, также могут предоставить рекламодателям достаточно целе-

вую аудиторию, учитывая, что объявление, размещенное во время трансляции 

спортивных игр или в спортивном разделе газеты, скорее всего, будет прочитано 

спортивными фанатами. Однако сайты социальных сетей могут еще точнее ори-

ентироваться на нишевые рынки. Используя цифровые инструменты, такие как 

Google AdSense, рекламодатели могут ориентировать свою рекламу на очень 

специфическую демографию, например на людей, интересующихся социальным 

предпринимательством, политической активностью, связанной с определенной 

политической партией, или видеоиграми. Google AdSense делает это, ища клю-

чевые слова в онлайн – постах и комментариях пользователей социальных сетей. 

Телевизионной станции или бумажной газете было бы трудно предоставить 

 
11 Власова М. А. SMM маркетинг в социальных сетях. С. 40. 
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рекламу, которая является такой таргетированной (хотя и не невозможной, как 

видно из разделов «специальный выпуск» по нишевым вопросам, которые газеты 

могут использовать для продажи таргетированной рекламы). 

Социальные сети во многих случаях рассматриваются как отличный ин-

струмент, позволяющий избежать дорогостоящих маркетинговых исследований. 

Они известны тем, что обеспечивают короткий, быстрый и прямой путь к ауди-

тории через человека, который широко известен. Например, спортсмен, который 

получает одобрение от компании спортивных товаров, также приносит свою 

базу поддержки миллионов людей, которые заинтересованы в том, что они де-

лают или как они играют, и теперь они хотят быть частью этого спортсмена через 

их одобрение с этой конкретной компанией.   

Ведущие социальные сети предоставляют пользователям инстументы, при 

помощи которых пользователи могут гипертаргетировать свою рекламу. Гипер-

таргетинг использует не только общедоступную информацию профиля, но и ин-

формацию, которую пользователи предоставляют, но скрывают от других12.  

Таким образом, социальные сети сегодня используются ежедневно сот-

нями миллионами человек по всему миру, а значит, они могут использоваться в 

качестве полноценных платформ для продвижения товаров, услуг и самих ком-

паний. 

Можно прийти к выводу, что в настоящее время активно развивается но-

вый вид маркетинга, специализирующийся на продвижении в социальных сетях 

– SMM (Social Media Marketing) – процесс привлечения внимания к продуктам и 

услугам, компаниям через социальные платформы в сети Интернет. Данный вид 

маркетинга использует большой комплекс методов, инструментов, способов 

продвижения. 

SMM в социальных сетях связывает компании с целевыми аудиториями, 

которые разделяют одни и те же потребности, желания и ценности. 

 
12 Кеннеди Д. Жесткий SMM. Выжать из соцсетей максимум. М.: Альпина Паблишер, 2017. С. 123. 
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1.2 Инструменты, методы продвижения учреждения в социальных сетях 

событийного PR 

Специальные мероприятия сегодня широко используются в современной 

деловой активности, политике, в социальных коммуникациях. Они проводятся 

для налаживания связей с общественностью, формирования положительного 

мнения о компании среди целевой аудитории, а также являются частью корпора-

тивных коммуникаций.  

Как отмечает А. Р. Галина, в настоящее время специальные мероприятия 

весьма популярны в связи с тем, что данный формат не оказывает навязчивого 

воздействия на целевую аудиторию и воспринимается ей как праздник в отличие 

от стандартной рекламы. На самом же деле, специальные мероприятия созда-

ются и проводятся целенаправленно, весь сценарий праздника, открытия или 

встречи заранее продуман и носит не только развлекательный характер, но и со-

держит в себе хорошо продуманную бизнес идею13. 

Подходы к определению понятия «специальное мероприятие» или «event-

мероприятие» различны. 

Я. И. Киселева считает специальные мероприятия одним из важнейших ин-

струментов специалиста по связям с общественностью, эффективным средством 

коммуникации с целевыми группами, обеспечивающим определенный уровень 

паблисити и внимания широкой аудитории14. 

Как инструмент PR event-мероприятие определяет Е. Ю. Ершова. По ее 

мнению, специальные мероприятия направлены на получение не одноразового 

эффекта, а долговременного процесса в формировании имиджа предприятия, его 

влиянии на общественные интересы и потребности15. 

 
13 Галина А. Р. Event – мероприятие как способ формирования корпоративной культуры организации // Роль 

науки в развитии общества: сб. статей Междунар. научно-практич.конф. / 

отв. ред. А. А. Сукиасян. Уфа, 2014. С. 28. 
14 Киселева Я. И. Специальные мероприятия как средство повышения культурного уровня людей // Язык и соци-

альная динамика. 2012. №12-2. С. 268. 
15 Ершова Е. Ю. Event-менеджмент: проблемы и перспективы развития [Электронный ресурс] // Концепт. 2016. 

URL: http://e-koncept.ru/2016/76347.htm (дата обращения: 20.05.2021). 
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Агриноева З. подчеркивает, что одним из инструментов PR являются 

именно специальные мероприятия, поэтому она предлагает называть их специ-

альными PR-мероприятиями или event-мероприятиями16. 

Достаточно простое определение дает Е. С. Швец: «event-мероприятие – 

это запланированное рекламное мероприятие, способное стать новостью»17.  

По определению С. Лемера специальное мероприятие –это организация со-

бытия в целях создания рекламного сообщения, погружения участников меро-

приятия в ценности и сущность бренда18. 

В данных определениях авторы четко соотносят специальное мероприятие 

с рекламой. 

В маркетинге event понимается как специальное мероприятие, событий-

ный маркетинг – инструмент манипулирования мнением и поведением специ-

ально приглашенной на событие аудитории. 

О. С. Бармута и А. Г. Меренкова дают следующее определение: специаль-

ное мероприятие является хорошо спланированной акцией, проводимой в рамках 

общей коммуникационной программы компании и является одним из ее «клю-

чевых» этапов. При проведении специального мероприятия возможно макси-

мально наполнить информационное поле вокруг объекта19. В данном определе-

нии авторы трактуют специальное мероприятие как часть коммуникационной 

программы, как отдельную акцию. 

По мнению Н. А. Лучиной20 «Мероприятия по продвижению предостав-

ляют компании реальный шанс сформировать прочную связь с потенциальными 

покупателями, повысить объем реализации товаров и услуг, обратить внимание 

новых покупателей, увеличить узнаваемость своей компании за счет применения 

 
16 Аргиноева, З. Проведение имидж-ивентов в контексте PR-сопровождений [Электронний ресурс]. С.12. URL: 

pr-club.com/assets/files/pr_lib/pr_raboty/2009/15.doc (дата обращения: 20.05.2021). 
17 Швец Е. С Значение event-мероприятий для города и бизнеса // Творчество молодых: дизайн, реклама, инфор-

мационные технологии: сб. трудов XV Междунар. научно-практич.конф. студентов и аспирантов / науч. ред. Л. 

М. Дмитриева. 2016. С. 82. 
18 Лемер С. Искусство организации мероприятий. Стоит только начать. Ростов н/Д, 2006. С.28. 
19 Бармута О. С.Специальные PR-мероприятия как эффективный способ взаимодействия с целевыми аудитори-

ями на примере ПАО «НМТП» // Евразийский Союз Ученых. 2015. №9. С.92. 
20 Лучина Н. А., Леушитна О.В. SMM-продвижение как эффективный инструмент маркетинговой деятельности 

// Национальные экономические системы в контексте формирования глобального экономического пространства 

: сб. научных трудов.  Симферополь, 2020.  С. 412. 
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инструментов ИМК. На сегодняшний день один из наименее затратных способов 

продвижения услуг компании в сети Интернет – это социальные сети, поскольку 

в электронно-цифровой среде удобно и эффективно продвигать то, что интере-

сует большинство потребителей. Неоспоримым преимуществом является то об-

стоятельство, что подавляющее количество пользователей сети Интернет пока 

еще не относятся негативно к SMM- продвижению, как к назойливой и вездесу-

щей рекламной информации, отсюда можно сделать вывод, что они больше до-

веряют предоставленной информации. Также, широкий охват аудитории дает 

возможность привлекать пользователей вне зависимости от их региональной 

принадлежности. И самое главное – оперативная реакция на рекламу». 

Сегодня специалистами в сфере маркетинга, рекламы и связей с обще-

ственностью разработано и проверено на практике множество способов и мето-

дов продвижения компании (товаров и услуг) в разных социальных сетях. При-

чем число способов продвижения в социальных сетях постоянно увеличива-

ется21. 

Методы продвижения (methods of promotion) – приемы и инструменты ма-

ретинга, применяемые для достижения маркетинговой цели – продвижения. 

Продвижением можно считать любую форму передачи и распространения ин-

формации, с помощью которых фирма сообщает и убеждает, а также напоминает 

о товарах, услугах, идеях, общественной деятельности или других действиях, 

оказывающих влияние на общество. 

К традиционным маркетинговым методам продвижения относят любой из 

методов продвижения: 

- реклама; 

- личная продажа (персональная продажа); 

- общественные связи; 

- стимулирование сбыта22. 

 
21 Сальманова Г. Х., Сахаутдинова Е. Т. Маркетинг в социальных сетях – продвижение бренда компании, сайта 

через социальные сети // Бенефициар. 2016. № 3. С. 27. 
22 Методы продвижения. [Электронный ресурс]. URL: https://www.marketch.ru/marketing_dictionary/ (дата обра-

щения: 15.06.2022). 
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Реклама – метод продвижения, основанный на распространение платных 

информационных сообщений, передаваемые через СМИ. Данный метод продви-

жения позволяет осуществить большой охват аудитории и имеет низкую стои-

мость одного целевого контакта. Недостаток данного метода продвижения – от-

сутствие обратной связи и трудность в персонификации информационного обра-

щения. 

Личная продажа (персональная продажа) – метод продвижения, в основе 

которого лежит устное представление товара, информирование и убеждение в 

необходимости совершения покупки, сделанные в ходе беседы, с целью совер-

шения продажи. Главный недостаток персональной продажи – высокие из-

держки. 

Общественные связи (паблик рилейшнз) – неличный и не оплачиваемый 

напрямую метод продвижения, стимулирования спроса на товар, услугу, посред-

ством распространения о них коммерчески важных сведений через массовые 

способы коммуникации. Недостаток данного метода коммуникации – метод не 

подразумевает непосредственное общение с целью продажи, только информиро-

вание и вовлечение. 

Стимулирование сбыта (консьюмер промоушн) – метод продвижения, ос-

нованный на маркетинговой деятельности, стимулирующей покупку товара по-

требителем. Недостаток данного метода продвижения – кратковременность по-

будительных мер поощрения покупки или продажи товара или услуги. 

Стимулирование торговых посредников – комплекс мер, направленный на 

повышение эффективности взаимодействия с участниками маркетингового ка-

нала (дистрибуторской цепочки) от производителя до покупателя продукции и 

метод продвижения товара и услуги по маркетинговому каналу23. 

Под инструментами продвижения в социальных сетях понимаются методы 

и приемы маркетинга, применяемые для продвижения товара или услуги в соци-

альных сетях24. 

 
23 Там же. 
24 Кремнёв Д. Продвижение в социальных сетях. СПб, 2011. С.15. 
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Остановимся подробнее на современных инструментах SMM. 

Самым действенным в профессиональной среде считается создание и про-

движение фирменного сообщества или группы. 

Например, в социальных сетях ВКонтакте для компаний предусмотрены 

специальные инструменты создания официальных страничек. Основным отли-

чием официальной страницы компании от фирменного сообщества является воз-

можность осуществления массовых рассылок пользователям, которые подписа-

лись на страничку. Данные рассылки осуществляются без использования сторон-

них программ, так как в социальных сетях имеются встроенные инструменты25. 

Контент-маркетинг 

С контент-маркетинга начинается SMM. Качество контента определяет ра-

боту и эффективность остальных инструментов SMM. Чем лучше контент, тем 

дешевле и лучше будут работать и другие инструменты SMM. 

Контент представляет собой любое содержимое, которое потребляет ауди-

тория: представительство в социальных сетях, описание бизнеса, нейминг, пуб-

ликации, изображения, видео, прямые трансляции и вовлекающие сторис. 

Видео – самый эффективный вид контента, который поможет увеличить 

вовлечение и конверсию. Для работы с видео можно пользоваться онлайн-ви-

деоредакторами. 

Например, с помощью InVideo можно создавать ролики продолжительно-

стью до 15 минут. Программа подходит для производства контента новостной, 

познавательной, развлекательной направленности. При подготовке видео можно 

задать качество, выровнять звук, настроить другие параметры. 

Управление сообществом 

Управление сообществом или комьюнити-менеджмент – это в первую оче-

редь общение с пользователями (двусторонняя коммуникация), стимулирование 

аудитории и поддержка активности в группах. Комьюнити-менеджер должен 

 
25 Сальманова Г. Х., Салахутдинова Е. Т. Маркетинг в социальных сетях – продвижение бренда компании, сайта 

через социальные сети. С. 27. 
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вовремя обрабатывать вопросы, возражения и негатив пользователей. Также он 

создает FAQ «сборник» вопросов и ответов, которые чаще задают пользователи 

для ускорения времени реакции.  

Работа с блогерами 

Данный инструмент SMM чаще используется при продвижении в Инста-

граме, а также в YouTube, Вконтакте и Facebook. Компании могут договари-

ваться с блогерами через биржи и агентства, либо находят их самостоятельно. 

Органическая реклама или платный посев 

Органическая реклама – это размещение платных публикаций в уже рас-

крученных группах и пабликах. Публикация может содержать либо информацию 

о продвигаемой компании, либо акцию или же конкурсный пост. 

Такие публикации удобно размещать через специальные биржи постов. Ра-

ботая с такими биржами можно заранее просчитать охват сделанной публика-

ции. 

Активации в играх социальных сетей 

Онлайн игры в социальных сетях также используются для продвижения 

бренда через социальные сети. Примером такого инструмента SMM будет неко-

гда популярная игра Вконтакте – «Веселая ферма». Одним из вариантов приме-

нения этого инструмента будет разработка брендированного дома внутри игры. 

Пользователь, который зайдет в брендированный дом будет выполнять какие-то 

действия, которые будут превращаться в действия в социальной группе бренда. 

Этот дорогостоящий, но креативный инструмент будет интересен масс-маркету 

и ритейлу, т.е. чему-то очень массовому и популярному. 

Офферы в ленте новостей   

Офферы или предложения – это размещение купонов со скидками на про-

дукты для подписчиков группы. Купонам можно установить срок активации, 

подключить штрих-код или QR-код и настроить так, чтобы это было выгодно 

бизнесу. Очень интересно то, что у этого инструмента SMM есть встроенная ви-

ральная функция. Когда пользователь активирует купон, его друзьям в ленту 

транслируется новость о том, что он активировал такой-то купон. 
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Виджеты 

Бесплатный инструмент, применяемый, чтобы набрать подписчиков в со-

циальные группы. Больше эффекта этот инструмент принесет в том случае, если 

сайт уже имеет высокую посещаемость. 

Виджеты позволяют всего лишь в один клик осущесвить подписку на 

группу. Также, виджет можно настроить так, чтобы было видно подписавшихся 

друзей пользователя, что вызывает больше доверия к сайту. 

Виджеты для целевой аудитории социальной сети устанавливаются на 

главной странице сайта. 

Есть множество различных ресурсов, которые помогут настроить и сгене-

рировать код виджета для сайта. 

Круговое продвижение 

Используется, когда у уже имеется какой-то развитый канал и нужно запу-

стить другой, то используется развитый канал, чтобы объявить о запуске нового 

канала. Например, когда у компании уже есть база для e-mail рассылки и откры-

вается представительство в социальных сетях – сообщения об этом рассылаются 

e-mail подписчикам. Или же можно продвигать слабо раскрученный канал в од-

ной социальной сети при помощи уже популярного канала в другой социальной 

сети. 

Конкурсы, как инструменты SMM 

Участие в конкурсе должно быть максимально простым и не отнимающим 

больше пары секунд пользовательского времени. 

Возможные конкурсные механики: 

- конкурс за репост; 

- угадайка; 

- упоминания друзей26. 

Конкурсы в социальных сетях – это одни из популярных способов продви-

жения, значительно увеличивающий за короткое время число подписчиков даже 

 
26 Матсюк Д. Инструменты SMM. [Электронный ресурс]. URL: https://statusbrew.com/insights/instrumenty-smm/ 

(дата обращения: 15.06.2022). 
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тогда, когда компания награждает победителей недорогими призами. Коммерче-

ским компаниям следует предлагать не призы, а скидки в ограниченном количе-

стве. Это позволит повысить вероятность того, что подпишутся на сообщество 

преимущественно представители целевой аудитории, которым интересны 

услуги или продукция компании27. 

Кросс-промо 

Компания договаривается с партнерами, у которых похожая целевая ауди-

тория и примерно одного уровня бренд об обмене рекламных пакетов. Бренды 

не должны быть конкурентами. Затем проводится совместная рекламная акция с 

целью продвижения продукции, брендов, пабликов, сайтов партнеров. 

Возможные формы кросс-промо: 

- расходы на рекламную кампанию делятся поровну; 

- рекламная компания оплачивается одной компанией; 

- совместные дисконтные программы. 

Хэштеги 

Также полезный инструмент SMM. Первой социальной сетью, которая 

придумала и начала использовать хэштеги была Твиттер. По #хэштегу показы-

вается весь контент социальной сети под этим хэштегом. 

Хэштеги хорошо работают в Инстаграме, Твиттере и Вконтакте.   

Видеотрансляции и эфемерный контент 

Самый быстро развивающийся вид контента в социальных сетях. Хорошо 

работают видеотрансляции в Инстаграме, в Твиттере через Periscope. Аналогич-

ные сервисы есть и в Одноклассниках и Вконтакте: OK Live, VK Live. 

Поисковая оптимизация внутри социальных сетей 

В социальных сетях также как в Google и Яндексе есть свой внутренний 

поиск. Поэтому группы и паблики также как и в SEO нужно оптимизировать, 

чтобы они ранжировались в поиске социальных сетей выше. 

 
27 SMM продвижение в социальных сетях [Электронный ресурс]. URL: https://www.seostop.ru/smm.html (дата об-

ращения: 15.06.2022). 
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Для подбора ключевых слов в поисковой оптимизации можно использо-

вать Яндекс.Вордстат или Google AdWords28. 

Продвижение сайта в социальных сетях позволяет увеличить посещае-

мость официального сайта компании, тем самым она получает качественный це-

левой трафик. 

Для этого подходят как создание официальной странички, массовые рас-

сылки, так и методы SMO-оптимизации сайта. При SMO-оптимизации на сайте 

компании устанавливаются виджеты социальных сетей: кнопка «Мне нравится», 

«Retweet» и т.п. И если посетитель сайта нажмет на такую кнопку, то ссылка с 

описанием сайта автоматически добавляется в ленту новостей всех друзей поль-

зователя. И если, например, пользователь в социальной сети «дружит» со 100 

людьми, то в среднем после каждого нажатия кнопки около 80 новых пользова-

телей заглянут на сайт компании29.  

Социальный бейдж сайта или сниппет 

Сниппет – фрагмент исходного текста или кода программы, применяемый 

в поисковых системах, текстовых редакторах и средах разработки. То, как отоб-

ражается сайт по ссылке на него в социальных сетях и мессенджерах.  На кар-

тинке можно разместить рекламу или горячее предложение. 

Таргетированная рассылка сообщений   

По принципу работы этого инструмента SMM сообщения приходят хоть и 

массово, но таргетированно. Сообщения могут приходить лично пользователям, 

которые сами подписались на какую-то рубрику рассылки сообщества в соци-

альной сети и разрешили такие сообщения30. 

Исследователь Н. А Лучина к эффективным инструментам продвижения 

товаров в социальных сетях называет таргетинг, контекстную рекламу, баннер-

ную и медийную рекламу. 

 
28 Матсюк Д. Инструменты SMM [Электронный ресурс].  URL: https://statusbrew.com/insights/instrumenty-smm/ 

(дата обращения: 15.06.2022). 
29 Сальманова Г. Х., Сахаутдинов Е. Т. Маркетинг в социальных сетях – продвижение бренда компании, сайта 

через социальные сети // Бенефициар.  2016.  № 3.  С. 27. 
30 Матсюк Д. Инструменты SMM [Электронный ресурс]. URL: https://statusbrew.com/insights/instrumenty-smm/ 

(дата обращения: 15.06.2022). 
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Действенным способом продвижения в социальных сетях является тарге-

тинг – один из каналов интернет-маркетинга, позволяющий показывать рекламу 

только целевой аудитории в социальных сетях. 

Персональные профили пользователей социальных сетей содержат значи-

тельное число подробной и важной для рекламодателя информации: место про-

живания, половую принадлежность, возраст, сфера деятельности и хобби. Это 

позволяет определить портрет потенциального потребителя перед началом про-

движения, сформировать группы пользователей по необходимым целевым при-

знакам и направить рекламу и связи с общественностью только на них. 

Таргетинг в социальных сетях дает возможность осуществлять узко 

направленную рекламную или ПР-кампанию в определенное время и с четко 

установленным числом показов. В результате финансовые издержки компании 

сводятся к минимуму, а реклама и СО направляются только на целевую аудито-

рию.  

В России коммерческие компании предпочитают осуществлять таргетинг 

в социальных сетях ВКонтакте, Facebook и Одноклассники, но постепенно попу-

лярным становится и Инстаграм. В зависимости от вида предоставляемых услуг 

(либо реализуемой продукции) компании выбирают одну либо несколько соци-

альных сетей. 

К примеру, рекламу для пользователей в возрасте 16-27 лет преимуще-

ственно размещают в социальной сети ВКонтакте, а продвижение среди пользо-

вателей в возрасте от 40 лет осуществляется в Одноклассниках. 

Социальные сети позволяют настраивать показы по многим признакам, ко-

торые можно компоновать в группы.  Рассмотрим основные. 

Географический признак группирует пользователей социальных сетей, ко-

торые проживают в одном населенном пункте (городе, селе, поселке), в одном 

регионе (республике, области, крае). Сведения о местоположении пользователя 

определяются автоматически по IP-адресу компьютера, подключенного к сети 

Интернет. 
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Демографический признак позволяет создавать группу пользователей по 

указанному в профиле полу, возрасту, семейному положению и другим характе-

ристикам. 

Сфера деятельности и образование – данный признак позволяет группиро-

вать представителей целевой аудитории по указанной на странице социальной 

сети информации о месте работы и полученном образовании. 

Интересы и хобби. Пользователи группируются по тематике групп, сооб-

ществ и страниц, на которые подписана аудитория. 

Временной признак позволяет настроить демонстрацию рекламы на опре-

деленное время. Это позволяет информировать представителей целевой аудито-

рии о предоставляемых скидках, проводимых компанией акциях и других пред-

ложениях в конкретное время. Например, «предложение месяца» в магазине 

спортивных товаров. 

Поведенческий признак позволяет собрать и сгруппировать информацию 

об интересах и поведении представителей целевой аудитории с помощью cookie-

файлов, которые систематизируются в профиле пользователя. Данный признак 

позволяет составить портрет клиента по осуществляемым им запросам, по про-

смотренным сайтам и совершенным онлайн-покупкам. Например, пользователь 

недавно искал в интернете, где в городе можно пройти курс массажа, соответ-

ственно в социальных сетях ему будет показываться реклама компаний с пред-

ложением массажных услуг. 

Мобильный параметр направлен на пользователей мобильных версий и 

приложений социальных сетей. Данные настройки эффективны для рекламы мо-

бильных сервисов – доставка еды, онлайн-банкинг и другие приложения. 

Таргетинг по числу показов одному пользователю позволяет настраивать 

эффективную коммуникацию с пользователем на всех этапах рекламной кампа-

нии31. 

Основными преимуществами таргетинга являются: 

 
31 Таргетинг в социальных сетях [Электронный ресурс]. URL: https://semantica.in/blog/targeting-v-soczialnykh-

setyakh.html (дата обращения: 15.06.2022). 
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- cнижение рекламного бюджета. Таргетированная реклама позволяет вер-

нуть часть инвестиций за счет уменьшения затраченного времени и средств; 

- непосредственная ориентация на потребителей. Селективный подход 

дает возможность «отфильтровать» тех покупателей внутри определенного сег-

мента, которым товар или услуга компании нужнее всего;   

- целенаправленные сообщения; 

- лояльное отношение к бренду и сарафанное радио. При использовании 

таргетированной рекламы компания и ее целевая аудитория испытывают взаим-

ный интерес друг к другу. Пользователи охотно просматривают рекламные со-

общения, вступают в группы и интересуются жизнью бренда. Кроме того, до-

вольные клиенты будут делиться положительными впечатлениями с другими 

людьми, что в перспективе способно приумножить количество клиентов компа-

нии32. 

В ближайшей перспективе развитие SMM будет еще активнее. Традицион-

ные магазины со временем отойдут в прошлое, а подавляющее большинство 

предприятий перейдет к ведению бизнеса через Интернет-ресурсы. 

Так, в данном параграфе были проанализированы современные инстру-

менты продвижения в социальных сетях.  

Каждая социальная сеть позиционирует себя по-разному, чем с успехом 

начали пользоваться компании для своего продвижения. Это произошло потому, 

что к рекламным и PR-кампаниям, организованным при помощи традиционных 

СМИ, люди уже привыкли и игнорируют их. А в социальных сетях реклама и 

связи с общественностью пока еще относительно новое явление, поэтому при-

влекает к себе внимание.  

Чтобы кампания по продвижению в социальных сетях была успешной, она 

должна органично вписаться в различные ее процессы: общение, игры, в интер-

фейс сайта. Для этого важно правильно определить свою целевую аудиторию; 

интересно оформить свою страницу, добавлять к публикациям общие хэштеги и 

 
32 Возможности и особенности таргетированной рекламы в социальных сетях [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.demis.ru/articles/targetirovannaya-reklama-v-socialnih-setyah/ (дата обращения: 15.06.2022). 
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свой фирменный стиль, размещать интересный контент и публиковать его.  Со-

циальные сети прежде всего имеют развлекательную направленность, поэтому, 

чтобы добиться успеха при продвижении, компания должна постоянно занимать 

целевую аудиторию. 

Применение разнообразных инструментов продвижения в социальных се-

тях не только позволяет эффективно наладить коммуникацию с потенциальными 

и реальными клиентами, но и решает ряд других важнейших задач: позволяет 

раскрутить бренд и «отстроиться» от конкурентов, формирует лояльность у це-

левой аудитории, увеличивает объем продаж товаров и услуг. Это происходит 

потому, что информация, размещенная в социальных сетях, распространяется 

очень быстро благодаря программно-техническим средствам и самим пользова-

телям, действующим по типу сарафанного радио. Рекомендации друзей, знако-

мых, известных людей или профессиональных экспертов являются наиболее эф-

фективны при продвижении. 

Полученная информация будет способствовать изучению способов про-

движения в социальных сетях детского клуба «Растемка». 

1.3 Продвижение в социальных сетях   

Присутствие в со.циальных медиа ста.ло об.язательным элементом марке-

тинга. Аудитория со.циальных сетей готова тратить свое время и внимание на. 

интерес.ный и по.лезный контент.  

В на.шей стра.ны сам.ыми по.пулярными со.циальными сетями являются:  

- ВКонтакте; 

- одноклассники; 

- мойМир; 

- facebook; 

- инстаграм; 

- twitter. 

Рассмотрим раз.личные площадки для про.движения в со.циальных сетях. 

Социальная сеть ВКонтакте одна из. сам.ых круп.ных в России, стра.нах 

СНГ сред.и русскоязычных по.льзователей. При со.здании концепция бы.ла 
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след.ующей: это. со.циальная сеть для студентов и вы.пускников об.разовательных 

учрежден.ий про.фессионального об.разования. На сегодняшний де.нь во ВКон-

такте так.же преимущественная аудитория – молодежь.  

Во ВКонтакте про.движение осуществляется за. счет со.здания стра.нички 

комп.ании/бренда и ее дальнейшей рас.крутки. 

ВКонтакте вообще от.лично по.дходит прак.тически для любого сред.него и 

малого бизнеса. Кроме того, СММ про.движение в ВКонтакте об.ладает след.ую-

щими особенно.стями: 

- аудитория ВКонтакте на.считывает 97 млн. чело.век ежемесячно (сам.ая 

по.пулярная со.цсеть на. территории стра.н СНГ); 

- на.личие удобных инструментов для ведения и раз.вития бизнеса; 

- комп.ания все.гда будет на. связи со. своими клиентами; 

- мож.но легко определить точные контактные дан.ные по.тенциальных кли-

ентов; 

- низ.кая сто.имость лида (за.явки) (при.влечение одно.го по.тенциального 

по.дписчика об.ойдется в 5-10 рублей); 

- со.общество ВКонтакте мож.но легко оптимизировать по.д СЕО вы.дачу в 

по.исковых сис.темах; 

- точная на.правленность на. по.сетителей, а не. на. по.исковые сис.темы; 

- большой вы.бор способ.ов рас.крутки со.общества. 

Это лишь основ.ные особенно.сти и преимущества СММ про.движения 

ВКонтакте. 

Как прав.ило, бизнес ис.пользует плат.ные мет.оды про.движения пабликов 

ВКонтакте. Чтобы бы.стро по.лучить ре.зультат, след.ует вкладывать де.ньги. Дан-

ный способ. является более «официальным», так. как за. по.каз ре.кламы комп.ания 

будет плат.ить сам.ой площадке ВКонтакте, мож.но будет на.строить таргетинг, 

вы.брать какой именно аудитории по.казываться и много друг.ое. Здесь важно 

по.нимать, кто является целевой аудиторией комп.ании. Объявления могут бы.ть 

по.казаны в левом блоке сайта (по.д основ.ным меню) или в ленте новостей в виде 

ре.кламной за.писи. 
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Программы и сервисы для про.движения. Из-за. большой по.пулярности 

ВКонтакте в сети по.явилось множество сервисов и про.грамм, по.могающих в 

рас.крутке. Среди них есть, как плат.ные, так. и бес.платные. Функционал так.же 

мож.ет от.личаться. Наиболее по.пулярными являются: 

- LParser VK – на.ходит целевые аудитории по. за.данным критериям; 

- LSender VK – авто.мат.ическая рас.сылка; 

- Quick Sender – включает в себя множество функций (парсер, инвайтер, 

рас.сылка и т.д.); 

- SoBot – так.же способ.ен вы.полнять рутинные за.дачи в авто.мат.ическом 

ре.жиме (парсинг, рас.сылка и т.д.); 

- BroBot – авто.постер, парсер, рас.сылка и многое друг.ое. 

Данные сервисы плат.ные (не.которые имеют де.мо-версии или про.бные 

периоды).   

Бесплатные мет.одики 

Если де.нег на. рас.крутку не.т, то мож.но ис.пользовать бес.платные мет.оды 

про.движения групп.ы VKontakte. В дан.ном слу.чае упор де.лается на. со.здание 

хорошего контента. 

Рассылка при.глашений 

Можно от.правлять до. 40 при.глашений в групп.у и до. 50 за.явок в друзья в 

сутки. Данный способ. не. сам.ый эффективный, так. как при.нимают при.глашения 

далеко не. все. по.льзователи ВК. Но за.то он не. требует каких-либо де.нежных 

за.трат. 

Взаимопиар 

Компания мож.ет на.йти друг.ое со.общество (где сидит целевая аудитория) 

с при.мерно так.им же охватом и до.говориться о взаиморепосте ре.кламных за.пи-

сей. То есть, комп.ания ре.кламирует их, а они ее. Никто никому при. это.м не. 

плат.ит. Данный способ. особо эффективен, когда у комп.ании уже есть опреде-

лен.ное число уча.стников. 
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Спам 

Можно осуществлять рас.сылку в личные со.общения, комментарии, в 

групп.ы и т.д. Это не. сам.ый эффективный способ. при.влечения клиентов, но он 

тоже ино.гда срабатывает. Данный способ. не. при.ветствуется админ.истрацией 

ВКонтакте33. 

Одноклассники по.зволяет ре.гистрировать персон.альные и групп.овые 

про.фили с фотографиями и инфо.рмацией, мож.но при.глашать друзей, писать и 

по.лучать со.общения, про.сматривать и от.правлять видео и фотографии. В Одно-

классниках большое число ста.тусов, мож.но за.ходить «в гости» не. только к дру-

зьям, но и на. стра.ницы не.знакомых людей и орган.изаций.  

В Одноклассниках со.здают групп.ы (со.общества по. интерес.ам). Группы в 

со.циальных сетях имеют преимущество пере.д стра.ничками с со.циальных сетях 

по.тому, что у админ.истраторов групп. есть функция оповещения по.дписчиков 

со.общества об. об.новлениях. Кроме того, они могут при.глашать новых по.дпис-

чиков при. по.мощи рас.сылки на. электронный по.чтовый ящик. Группы со.циаль-

ных сетей индексируются по.исковыми сис.темами, по.этому их могут про.смат-

ривать по.льзователи, не. за.регистрированные в со.циальной сети.  

В Одноклассниках так.же пред.ставлен большой ассортимент игр и при.ло-

жений, кот.орые при.влекают новых по.льзователей и по.ддерживают интерес. к 

сам.ой со.циальной сети и ее со.обществам34. 

Микроблог Twitter раз.решает раз.мещать текст.ы, со.держащие не. более 140 

знаков и фотографии, видеозаписи, за.груженные на. друг.ие сервисы.  

Данный сервис по.зволяет своим по.льзователям на.ходить интерес.ных лю-

дей и учрежден.ия, по.дписываться на. их стра.ничку. Отличие Twittter от. друг.их 

со.циальных сетей в том, что это.т сервис ста.вит за.дачу не. сто.лько на. личное 

об.щение, сколько на. ста.бильное на.хождение в курсе актуальных со.бытий. За-

интересовавшую по.льзователя за.пись (твит) он легко мож.ет раз.местить на. своей 

 
33 Раскрываем секрет трех загадочных букв: SMM продвижение [Электронный ресурс]. URL: 

https://smmx.ru/vk/piar/smm-prodvizhenie-pablikov-runeta.html (дата обращения: 15.06.2022). 
34 Одноклассники [Электронный ресурс] : официальный сайт. URL: https://ok.ru (дата обращения: 15.06.2022). 
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стра.нице (ре.твитнуть). Twittter по.пулярен по. при.чине легкости ис.пользования 

и бы.строте об.мена со.общениями. Большим плюсом является то, что аккаунты в 

Twittter индексируются по.исковыми сис.темами и их могут про.сматривать не.за-

регистрированные по.льзователи. 

2022 год. ста.л роковым для Instagram и Facebook. Российские суд. их 

де.ятельность при.знал экстремистской и за.претил, но по.льзоваться ими по.-преж-

нему воз.можно, хотя и с рядом ограничений. Ответственность мож.ет на.ступить 

за. раз.мещение ре.кламы или плат.ежи площадкам. Facebook за.блокирован в Рос-

сии с 4 марта, а Instagram – c 14 марта35. Из-за. блокировки Facebook и Instagram 

в России большинство от.ечественных по.льзователей со.циальных сетей на.чали 

пере.ходить в со.циальную сеть ВКонтакте и мессенджер Телеграм. Популяр-

ность сервиса Facebook американской Meta Platforms в РФ на.чала падать ранее, 

с площадки уходит молодежь, указали они. По слов.ам спец.иалистов, Facebook 

из. сред.ства об.щения и об.мена мне.ниями уже давно превратился в про.паган-

дистский рупор США и про.водник ре.кламы со.мнительного со.держания36.   

В ре.зультате ограничения до.ступа к по.пулярным за.рубежным со.циаль-

ным сетям, в России на.бирает по.пулярность кроссплатформенная сис.тема мгно-

венного об.мена со.общениями (мессенджер) Телеграм, кот.орая по.зволяет об.ме-

ниваться текст.овыми, голосовыми и видеосообщениями, стикерами и фотогра-

фиями, файлами многих форм.атов. Также мож.но со.вершать видео- и ауди-

озвонки и транс.ляции в канал.ах и групп.ах, орган.изовывать конференции, мно-

гопользовательские групп.ы и канал.ы. С по.мощью ботов функционал при.ложе-

ния прак.тически не. ограничен. Клиентские при.ложения Telegram до.ступны для 

Android, iOS, Windows Phone, Windows, macOS и GNU/Linux. Количество еже-

месячных активных по.льзователей сервиса по. со.стоянию на. январь 2021 год.а 

со.ставляет около 500 млн чело.век.  

 
35 Суд запретил Instagram и Facebook. Что это значит для пользователей [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.rbc.ru/technology_and_media/21/03/2022/6238a5e89a79477e5dc0245f (дата обращения: 15.06.2022). 
36 Асоциальная сеть: сколько выручки потеряет Facebook из-за блокировки в России [Электронный ресурс]. URL: 

https://iz.ru/1300914/viktor-khilko/asotcialnaia-set-skolko-vyruchki-poteriaet-facebook-iz-za-blokirovki-v-rossii (дата 

обращения: 15.06.2022). 
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Помимо обмена сообщениями в диалогах и групп.ах, в мессенджере можно 

хранить неограниченное количество файлов, вести каналы (микроблоги), со.зда-

вать и ис.пользовать ботов37. 

 Грамотная организация работы в со.циальных сетях вместе с четким опре-

делением целевой аудитории ведут к существенному повышению продаж.  

Л. Н. Буйлушкина считает, что «SMM не обладает молниеносным эффек-

том, но позволяет получить долгосрочный результат при условии его целевого и 

правильного использования. Основным преимуществом данного инструмента 

является малая стоимость вложений по сравнению с возможным эффектом от 

проведенных мероприятий»38. 

Анализ ключевых показателей продвижения в социальных сетях позволяет 

оптимизировать растущие издержки на маркетинг и увеличить рентабельность 

маркетинговой стратегии.  

Оценка и расчет эффективности продвижения являются важными показа-

телями для рекламодателей, так как они отражают денежное выражение, которое 

будет получено в будущем. 

Оценка эффективности рекламной и ПР-деятельности проводится ком-

плексно (расчет экономической и коммуникативной эффективности) и отдельно 

по каждому виду, чтобы определить, какая реклама или ПР дают максимальный 

эффект. 

Для про.верки эффективности раб.оты мож.но ис.пользовать спец.иализиро-

ванные сервисы, кот.орые про.анализируют дан.ные и сделают вы.вод о целесооб-

разности раз.мещенной инфо.рмации.  

Для рас.чета эконом.ической эффективности при.меняется по.казатель 

ре.нтабельности, т.е. от.ношение по.лученной при.были к за.тратам. Данный по.ка-

затель определяется по. след.ующей форм.уле: 

Р= Пх100/ U 

 
37 Телеграм [Электронный ресурс] : официальный сайт. URL: https://ru.wikipedia.org/wiki/Telegram (дата обраще-

ния: 15.06.2022). 
38 Буйлушкина Л. Н. К вопросу об SMM-продвижении образовательного бренда // Научные труды магистрантов 

и аспирантов: сборник научных трудов / отв. редактор Д. А. Погонышев. Нижневартовск, 2020. С. 7. 
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где Р – ре.нтабельность ре.кламируемой усл.уги, %; 

П – при.быль, по.лученная от. ре.кламирования товар.а, руб.; 

U – за.траты на. ре.кламу дан.ного товар.а, руб. 

Для определен.ия эконом.ической эффективности от.дельных сред.ств 

ре.кламы или краткосрочного ре.кламного мер.оприятия (на.пример, видео-

ре.клама) пред.лагается ис.пользовать форм.улу  

ЭР = [(Т * П * Д / 100) * (Н / 100)] – З, 

где ЭР – эконом.ическая эффективность ре.кламы; Т – сред.недневной 

об.орот в до.рекламный период; П – при.рост сред.недневного об.орота в ре.клам-

ный и по.слерекламный период; Д – число дней учет.а об.орота в ре.кламный и 

по.слерекламный периоды; И – торг.овая на.ценка на. усл.угу; З – рас.ходы на. 

ре.кламу39. 

Коммуникативная эффективность характер.изуется степенью охвата ауди-

тории и степенью при.влечения внимания по.тенциальных клиентов, яркостью и 

глубиной их впечатлений, за.поминаемостью ре.кламных об.ращений.  

Оценка ре.зультатов про.водится с по.мощью раз.личных по.казателей.   

Эффективность про.движения в Интернете ре.комендуется про.водить 

след.ующим об.разом: определяется сто.имость раз.мещения (бюджет.) и число 

контактов с целевой аудиторией. Затем сравнивается эффективность видов   

ре.кламы в Интернете по. так.ому по.казателю, как сто.имость одно.го контакта с 

по.тенциальным клиентом (она равна от.ношению бюджет.а ре.кламной кампании 

к количеству контактов).  

Более де.тальный анал.из пред.полагает оценку для каждого типа ре.кламной 

площадки от.дельно (таблица 1). Для определен.ия, количества ре.альных клиен-

тов, при.влеченных благодаря ре.кламе, вы.явления   ис.точников, из. кот.орых кли-

енты узнали о комп.ании и ее про.дукте мож.но про.водить локальные опросы кли-

ентов, при.шедших по.сле ре.кламной кампании. 

Таблица 1 – Показатели эффективности про.движения в сети Интернет40 

 
39 Бочарникова Е. Оценка эффективности рекламной деятельности // Общество. Среда. Развитие. 2018. №4. С. 37. 
40 Бочарникова Е. Оценка эффективности рекламной деятельности. С. 38. 
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Вид ре.кламы Показатель 

Публикация ссылки на. сайт 

ре.кламодателя на. форуме, в 

блоге или со.циальной сети 

Количество пере.ходов на. сайт ре.кламода-

теля с ре.сурсов, где опубликована ссылка 

Публикация видеоматериалов и 

фотографий на. форуме, в блоге 

или со.циальной сети   

- количество про.смотров видеоролика, 

фото; 

- количество пере.ходов из. по.исковых 

сис.тем; 

- количество прямых вы.ходов на. сайт. 

Упоминание усл.уг (комп.ании) 

на. форуме, в блоге или со.циаль-

ной сети 

- количество введенных в по.исковую си-

стему запросов, содержащих название 

комп.ании или услуги; 

- количество пере.ходов из. поисковых 

сис.тем; 

- количество прямых вы.ходов на. сайт 

Публикация ста.тьи или новости в 

сети Интернет 

- количество пере.ходов с сайта, где опуб-

ликована ста.тья на. сайт комп.ании-ре.кла-

модателя; 

- количество введенных в поисковую си-

стему запросов; 

- количество прямых вы.ходов на. сайт. 

 

Кроме того, количество контактов с целевой аудиторией мож.но узнать   по. 

счетчику по.сещений, установлен.ному на. сайте комп.ании. 

Показателями эффективности интернет-ре.кламы являются: CTR (клика-

бельность), CTB и CTI. 

CTR= число кликов/число по.казов, 

CTB = число по.купателей/об.щее число по.сетителей, 

CTI = число за.интересованных по.сетителей/об.щее число по.сетителей. 

Оценка ре.зультатов ре.кламных мер.оприятий, про.водимых в со.циальных 

сетях   и на. сайте комп.ании мож.ет про.водиться с по.мощью так.их по.казателей, 

как: 

- количество человек, которые ежемесячно видели рекламные объявления, 

связанные со страницей сообщества компании на сторонних сайтах; 

- количество ежемесячных просмотров страницы сообщества; 
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- количество ежемесячных посетителей страницы сообщества; 

- количество новых участников сообщества; 

- количество участников сообщества вокруг брендированного контента 

(репосты активностей участников сообщества (посты, комментарии, лайки). Ко-

личество активностей, комментарии, лайки; 

- соотношение положительных/негативных отзывов; 

- количество ссылк на страничку сообщества (имеются ввиду ссылки, 

по.лученные в ре.зультате проведенной кампании); 

- количество подписчиков на новости сообщества. 

Все при.веденные вы.ше по.казатели эффективности могут бы.ть ис.пользо-

ваны по. от.дельности и в со.четании друг. с друг.ом. 

Для из.мерения эффективности про.веденной кампании по. про.движению 

мож.но ис.пользовать мет.од фокус-групп., со.циологические ис.следования, аудит 

прессы. Однако для не.которых комп.аний эти мет.оды могут оказаться слишком 

за.тратными. Компаниям лучше все.го ис.пользовать мет.од «об.ратной связи», то 

есть, опрос по.сетителей.  

Подсчет так. на.зываемой «об.ратной связи». То есть, на.сколько увеличи-

лась осведомленность аудитории о комп.ании или усл.угах; как из.менилось об.ще-

ственное мне.ние о комп.ании; сколько бы.ло по.лучено от.кликов и т.д. 

Измерение по.казателей до.хода. Насколько вы.росли до.ходы, каков рост. 

при.были, за.хват новых целевых аудиторий и т.д. 

Используя мет.оды оценки в со.вокупности, мож.но по.лучить на.иболее 

по.лную оценку эффективности ре.кламной де.ятельности. Нельзя сказать, 

на.сколько один из. пред.ставленных мет.одов лучше или точнее друг.ого.   

Таким об.разом, в со.временных усл.овиях раз.вития об.щества не.возможно 

на.йти орган.изацию, кот.орая смогла бы. де.йствовать и раз.виваться без. про.дви-

жения в со.циальных сетях.   

Для ре.ализации по.ставленных пере.д комп.анией за.дач ре.комендуется 

ис.пользовать раз.личные инструменты, способ.ы и мет.оды про.движения в 
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со.циальных сетях. Максимальный эффект даст раз.умное со.четание раз.личных 

мет.одов и канал.ов про.движения.  

Оценка эффективности про.движения в со.циальных сетях про.водится с 

по.мощью раз.личных по.казателей, чаще все.го в комп.лексе.   
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 2  АНАЛИЗ ПРОДВИЖЕНИЯ МАУ «ФОК. ИМ. С. СОЛНЕЧНИКОВА» 

(НА ПРИМЕРЕ ДЕ.ТСКОГО КЛУБА «РАСТЕМКА») 

 

 

2.1 Характеристика де.ятельности де.тского клуба «Растемка» 

Муниципальное автономное учреждение «Физкультурно-оздоровитель-

ный комплекс имени Героя России Сергея Солнечникова», в дальнейшем «Учре-

ждение», создано в соответствии с Гражданским кодексом Российской Федера-

ции, Бюджетным кодексом Российской Федерации, Федеральным законом от 

06.10.2003 № 131-ФЗ «Об общих принципах организации органов местного са-

моуправления в Российской Федерации», Федеральным законом от 03.11.2006 № 

174-ФЗ «Об автономных учреждениях» и иными нормативными правовыми ак-

тами. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» является юридическим лицом, созда-

ется и регистрируется в соответствии с действующим законодательством Рос-

сийской Федерации. Учреждение приобретает права юридического лица со дня 

внесения соответствующей записи в единый государственный реестр юридиче-

ский лиц. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» создано без ограничения срока деятель-

ности. 

Организационно-правовая форма: муниципальное автономное учрежде-

ние. 

Официальное наименование Учреждения: 

- полное: муниципальное автономное учреждение «Физкультурно-оздоро-

вительный комплекс имени Героя России Сергея Солнечникова»; 

- сокращенное: МАУ «ФОК им. С. Солнечникова». 

Юридический адрес Учреждения: 676850, Российская Федерация, город 

Белогорск, ул. Гагарина, дом 2. 

Фактический адрес Учреждения: 676850, Российская Федерация, город Бе-

логорск, ул. Гагарина, дом 2. 
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Учредителем МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» является муниципальное 

образование город Белогорск. Функции и полномочия учредителя осуществля-

ются Администрацией города Белогорск (далее по тексту – Учредитель). Адрес 

Учредителя (юридический и фактический): 676850, Российская Федерация, 

Амурская область, город Белогорск, улица Гагарина, дом № 2. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» от своего имени приобретает и осу-

ществляет имущественные и личные неимущественные права, исполняет обязан-

ности и несет ответственность, выступает истцом  и  ответчиком в суде, арбит-

ражном и третейском суде, иных органах в соответствии с законодательством 

Российской Федерации. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова»  имеет самостоятельный баланс, в уста-

новленном порядке вправе открывать счета в кредитных организациях и в тер-

риториальных органах Федерального казначейства. 

Открытие лицевых счетов автономным МАУ «ФОК им. С. Солнечникова»  

в территориальных органах Федерального казначейства и ведение этих счетов 

осуществляется в порядке, установленном Федеральным казначейством, на ос-

новании соглашений, заключенных Учредителем Учреждения с территориаль-

ными органами Федерального казначейства. 

Доходы МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» поступают в его самостоятель-

ное распоряжение   и используются им для достижения целей, ради которых оно 

создано, если иное не предусмотрено Федеральным законом и Уставом. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» отвечает по своим обязательствам, за-

крепленным за ним имуществом, за исключением имущества и особо ценного 

имущества, закрепленных за ним учредителем или приобретенных учреждением 

за счет средств, выделенных ему учредителем на приобретение такого имуще-

ства. 

Учредитель не несет ответственность по обязательствам МАУ «ФОК им. 

С. Солнечникова». 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» не отвечает по обязательствам Учреди-

теля. В МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» не допускаются создание и 
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осуществление деятельности организационных структур политических партий, 

общественно-политических и религиозных движений и организаций (объедине-

ний). 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» может участвовать в деятельности и со-

трудничать в иной форме с международными, общественными и иными органи-

зациями. 

Взаимоотношения МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» с организациями, 

юридическими и физическими лицами регулируются договорами между ними, а 

также Уставом. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» самостоятельно планирует свою дея-

тельность, вправе привлекать для работы иных специалистов, самостоятельно 

определять формы, системы, размеры и виды оплаты их труда. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» представляет информацию о своей де-

ятельности в органы государственной статистики, налоговые органы,  иные  ор-

ганы  и лицам  в соответствии с законодательством Российской Федерации и 

своим Уставом. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» обеспечивает открытость и доступность 

следующих документов: 

- устав, в том числе внесенные в него изменения; 

- свидетельство о государственной регистрации; 

- решение Учредителя о создании; 

- решение Учредителя о назначении руководителя; 

- положения о филиалах, представительствах; 

- документы, содержащие сведения ο составе Наблюдательного совета;  

- план финансово-экономической деятельности;  

- годовую бухгалтерскую отчетность.  

Официальный сайт МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» – fok.belogorck.ru.  

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» осуществляет свою деятельность в со-

ответствии с предметом и целями деятельности. 
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Предметом деятельности МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» является: ока-

зание услуг в области физкультуры и спорта на основании выполнения муници-

пального задания, а также организация и проведение мероприятий в соответ-

ствии с планом МКУ «Управление по физической культуре и спорта Админи-

страции города Белогорск», реализация и внедрение Всероссийского спортивно-

культурного комплекса «Готов к труду и обороне» (далее по тексту – ГТО) на 

территории муниципального образования города Белогорск. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» является некоммерческой организа-

цией, созданной муниципальным образованием город Белогорск Амурской об-

ласти для выполнения работ в целях обеспечения реализации предусмотренных 

законодательством Российской Федерации полномочий органов местного само-

управления в сфере физической культуры и спорта. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» создано для достижения следующих це-

лей: вовлечение населения в занятия физической культурой и спортом, оказание 

услуг населению в области физкультуры и спорта, развития физической куль-

туры и массового спорта, а также реализации комплекса ГТО на территории му-

ниципального образования города Белогорск, методической помощи организа-

циям в подготовке физкультурно-оздоровительных мероприятий.  

Основной деятельностью МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» признается 

деятельность, непосредственно направленная на достижение указанных целей. 

Основными задачами МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» являются: 

- выполнение задания Учредителя в соответствии с предусмотренными 

Уставом видами деятельности; 

- мониторинг спроса населения на физкультурно-оздоровительную и спор-

тивную услуги, организация работы востребованных спортивных секций, обес-

печение доступных для всех слоев населения условий для физических, спортив-

ных и оздоровительных занятий; 

- вовлечение различных слоев населения в систематические занятия физи-

ческой культурой и спортом через работу общедоступных, не наносящих  вреда 
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здоровью спортивных секций, вовлечение в участие спортивно-массовых и куль-

турно-зрелищных мероприятий; 

- организация и проведение физкультурно-оздоровительных мероприятий, 

поиск и внедрение новых форм и методик их проведения; 

- организация и проведение спортивно-массовых мероприятий по различ-

ным видам спорта разного уровня, участие в иных спортивных мероприятиях на 

территории муниципального образования города Белогорск, Амурской области 

и в других субъектах РФ; 

- развитие в муниципальном образовании культивируемых видов спорта; 

- создание необходимых условий для спортивного совершенствования 

спортсменов города; 

- укрепление здоровья населения посредством физкультурной и реабили-

тационной оздоровительной деятельности; 

- пропаганда здорового образа жизни, профилактика правонарушений, 

наркомании и других форм зависимости; 

- создание системы работы по организации досуга детей, подростков, мо-

лодежи и других слоев населения, людей с ограниченными возможностями здо-

ровья; 

- выявление, обобщение и распространение передового опыта в оказании 

физкультурно-оздоровительной и спортивной услуги при проведении учебно-

тренировочных занятий в секциях и проведении спортивно-зрелищных меропри-

ятий (разработка программ развития физической культуры и спорта, форм и ме-

тодов учебно-воспитательной, тренерской, спортивно-технической и судейской 

работы, ее практическая реализация); 

- формирование представления ο муниципальном образовании города Бе-

логорск, как территории благоприятной для развития культурных и спортивных 

связей, вовлечение инвестиций в эту сферу деятельности. 

В соответствии с вышеуказанными целями и задачами Учреждение осу-

ществляет следующие основные виды деятельности: 



43 

 

- организация и проведение мероприятий по физической культуре и спорту 

в соответствии с планом МКУ «Управление по физической культуре и спорта 

Администрации города Белогорск» и на основании утвержденного Учредителем 

муниципального задания; 

- проведение занятий по физической культуре и спорту. 

В рамках основных видов деятельности МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» 

оказывает услуги населению по организации и проведению занятий по следую-

щим общедоступным, не наносящим вреда здоровью видам спорта: легкая атле-

тика, плавание, волейбол, баскетбол, большой теннис, минифутбол и другие», а 

так же: организовывает и проводит официальные физкультурные и спортивные 

мероприятия различного уровня; содействует в организации мероприятий по 

подготовке   спортивных сборных команд города Белогорск; обеспечивает 

спортсменам, тренерам, а также различным группам населения доступ к спор-

тивному объекту; создает условия, включая обеспечение спортивным инвента-

рем, снарядами, оборудованием, а также предоставляет спортивные залы и бас-

сейны для проведения тренировочной и соревновательной деятельности; обеспе-

чивает охрану и укрепление здоровья спортсменов, различных групп населения 

и тренеров; содействует развитию физической культуры и спорта инвалидов, лиц 

с ограниченными физическими возможностями здоровья и других групп населе-

ния, нуждающихся в повышенной социальной защите; осуществляет сбор и под-

готовку информационных, отчетных и статистических материалов в сфере физи-

ческой культуры и спорта. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» выполняет муниципальное задание, ко-

торое формируется и утверждается Учредителем  в  соответствии с видами дея-

тельности, отнесенными к основной деятельности. МАУ «ФОК им. С. Солнеч-

никова» осуществляет в соответствии с муниципальным заданием деятельность, 

связанную с выполнением работ. Условия и порядок формирования муниципаль-

ного задания, и порядок финансового обеспечения выполнения этого задания 

определяются муниципальными правовыми актами. 
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МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» не вправе отказаться от муниципаль-

ного задания. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» на основе гражданско-правовых дого-

воров с юридическими и физическими лицами вправе осуществлять следующие, 

приносящие доход, виды деятельности: 

- организация и проведение различных по форме и тематике физкультур-

ных и спортивных мероприятий; 

- организация и проведение индивидуальных и групповых занятий по раз-

личным видам физической культуры и спорта; 

- свободное плавание для населения; 

- хранение, прокат, ремонт, подгонка спортивного снаряжения, оборудова-

ния, 

- инвентаря, спортивной одежды и обуви; 

- розничная торговля спортивными товарами и инвентарем; 

- предоставление с согласия Учредителя в аренду спортзалов и плаватель-

ных бассейнов для проведения физкультурно-спортивных и тренировочных ме-

роприятий, а также различных по форме и тематике культурно-массовых меро-

приятий; предоставление с согласия Учредителя в аренду свободных помещений 

для осуществления деятельности, не противоречащей действующему законода-

тельству; 

- оказание оздоровительных услуг; 

- реализация билетов на коммерческие спортивно-культурные мероприя-

тия; 

- рекламная деятельность (подготовка и размещение рекламы, предостав-

ление мест для рекламы); 

- оказание консультативной, методической и организационной помощи   в 

подготовке и проведении физкультурных  и  спортивно-оздоровительных меро-

приятий; 

- организация деятельности фитобара; 
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- деятельность медицинского персонала по осуществлению медицинского 

осмотра (гигиенического); 

- осуществление прочей предпринимательской и иной, приносящей доход 

деятельности, которая не противоречит действующему законодательству Рос-

сийской Федерации. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» вправе осуществлять деятельность, 

подлежащую лицензированию, только на основании лицензии, полученной   в   

порядке, установленном законодательством РФ. Право Учреждения осуществ-

лять деятельность, на которую в соответствии с законодательством Российской 

Федерации требуется специальное разрешение, лицензия, возникает с момента 

ее получения или в указанный в ней срок и прекращается по истечении срока ее 

действия, если иное не установлено федеральным законодательством. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» не вправе осуществлять виды деятель-

ности, не предусмотренные Уставом. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» несет ответственность в соответствии  

с федеральным законодательством за нарушение договорных, расчетных, бюд-

жетных и налоговых обязательств, а равно других правил осуществления хозяй-

ственной деятельности, установленных действующим законодательством. 

МАУ «ФОК им. С. Солнечникова» хранит и использует в установленном 

порядке документы управленческие, финансово-хозяйственные, по личному со-

ставу и другие, а также несет ответственность, установленную законодатель-

ством, за сохранность документов. 

Детский клуб дополнительного развития «Растемка» орган.изован в 2014 

год.у, является внебюджетныс подразделением  МАУ «ФОК им. С. Солнечни-

кова». Работает по 10 на.правлениям (гимнастика, робототехника и про.грамми-

рование, логопедия, чтение, английский язык, ГДО «Умные ладошки», творче-

ство «Наши секретики» и др.). 

В клубе за.нимаются де.ти от. 1 год.а до. 10 лет. 

Особенность клуба в том, что со.трудники про.водят по.стоянные творче-

ские мастер-классы по. рис.ованию («Умные ладошки») и спец.иальные 
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мер.оприятия («Малышник», орган.изована фотозона, театрализованное 

пред.ставления, мастер-класс, игры). 

Организационная структур.а со.стоит из.: 

- директора (управляющего) – за.нимается руко.водством персон.ала и 

об.еспечением по.рядка вы.полнения раб.от; 

- бухгалтер.а – руко.водит финансов.ыми вопросами; 

- педагог.ов; 

- уборщиц – за.нимаются уборкой по.мещения. 

Занятия про.ходят как индивидуально, так. и в команде.   

Задачи клуба 

Развивающие: 

- способ.ствовать раз.витию творческих и орган.изаторских качеств у воспи-

танников; 

- пред.оставить ре.бенку воз.можность сам.оутверждения в на.иболее значи-

мых и близких для не.го сфер.ах де.ятельности, где максимально рас.крываются 

индивидуальные качества и способ.ности. 

Воспитательные: 

- способ.ствовать сплочению де.тского коллектива; 

- при.общать воспитанников к об.щечеловеческим ценностям. 

Оздоровительные: 

- по.вышать об.щую раб.отоспособность; 

- способ.ствовать про.филактике за.болеваний. 

В клубе бережно раз.вивают интеллект де.тей и по.дготавливают их к 

сам.остоятельной жизни в со.временной инфо.рмационной эпохе. Педагоги не. 

только за.нимаются по.дготовкой к де.тскому саду и школе, уча.т раз.ным на.выкам 

и тех.никам коммуникации. Именно по.сле так.их за.нятий де.ти на.чинают осозна-

вать себя как сам.остоятельные личности и уже в не.жном воз.расте на.чинают 

по.нимать, чем хотят за.ниматься в будущем. 

Работа клуба орган.изуется по. так.им на.правлениям: 

- информационно-анал.итическое; 
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- познавательное; 

- на.глядно-информационное; 

- досуговое. 

Основной за.дачей инфо.рмационно-анал.итических форм. орган.изации 

об.щения с роди.телями являются сбор, обработка и ис.пользование дан.ных о се-

мье каждого воспитанника, об. об.щекультурном уровне его роди.телей, о на.ли-

чии у них не.обходимых педагог.ических знаний, об. от.ношении в семье к 

ре.бенку, о за.просах, интерес.ах и по.требностях роди.телей в психолого-педа-

гог.ической инфо.рмации. Только на. анал.итической основ.е воз.можно осуществ-

лен.ие индивидуального, личностно-ориентированного по.дхода к ре.бенку, по.вы-

шение эффективности воспитательно-об.разовательной раб.оты с де.тьми и 

по.строение грамотного об.щения с их роди.телями. К дан.ной форм.е взаимодей-

ствия с роди.телями мож.но от.нести: анкетирование, интервьюирование, тесты, 

про.ведение опросов, бес.еды. 

Познавательные форм.ы при.званы по.вышать психолого-педагог.ическую 

культ.уру роди.телей, а, значит, способ.ствовать из.менению взглядов роди.телей 

на. воспитание ре.бенка в усл.овиях семьи. Это форм.ы: прак.тикум, лекция, 

дис.куссия, круглый сто.л, симпозиум, роди.тельская конференция, об.щее 

роди.тельское со.брание, групп.овые роди.тельские со.брания и др. 

Досуговые форм.ы орган.изации об.щения при.званы устанавливать теплые 

не.формальные от.ношения между. педагог.ами, де.тьми и роди.телями, а так.же бо-

лее до.верительные от.ношения между. роди.телями и де.тьми: праздники, утрен-

ники, мер.оприятия (концерты, со.ревнования); вы.ставки раб.от де.тей, семей.ные 

вернисажи, экскурсии. 

Письменные форм.ы: за.писки, адресованные не.посредственно роди.телям, 

со.общают семье о здоровье, на.строении, по.ведении ре.бенка, о его любимых 

за.нятиях и друг.ую инфо.рмацию; педагог.и могут по.сылать с ре.бенком короткие 

за.писки до.мой, чтобы инфо.рмировать семью о новом до.стижении ре.бенка или 

о только что освоенном на.выке, по.благодарить семью за. оказанную по.мощь. 
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Наглядно-инфо.рмационные форм.ы ре.шают за.дачи ознакомления роди.те-

лей с усл.овиями, со.держанием и мет.одами воспитания де.тей в усл.овиях клуба, 

по.зволяют прав.ильно оценить де.ятельность педагог.ов: инфо.рмационно-ознако-

мительные; инфо.рмационно-про.светительские. 

Работа с де.тьми и роди.телями на.правлена на.: 

- развитие со.циальной на.правленности де.тей и восприятия сверстника на. 

по.ложительной эмоциональной основ.е в качестве об.ъекта взаимодействия; 

- развитие ре.чевой активности ре.бенка и коммуникативной на.правленно-

сти его ре.чи; 

- развитие де.ловых и игровых мотивов взаимодействия со. взрослыми и 

сверстниками; 

- усвоение де.тьми способ.ов не.вербального (не.речевого) об.щения (овладе-

ние мимикой, жестами); 

- развитие диалогической ре.чи (на.пример, через. драматизацию сказок, 

рас.сказов, рас.сказов, картинок, игр, за.нятий); 

- развитие способ.ности по.нимать мотивы по.ведения и характер.ы литера-

турных персон.ажей; 

- развитие связной ре.чи; 

- развитие ре.чевого творчества; 

- развитие эмоциональной сфер.ы; 

- физическое развитие. 

Детский клуб ис.пользует как традиционную ре.кламу, так. и ре.кламу, и 

связи с об.щественностью в сети Интернет. 

Сообщества клуба в со.циальных сетях (ВК, Одноклассники, Инстаграм) 

оформлены визуально при.влекательно (об.ложка, аватар, об.ъявления и друг.ие 

элементы). Изображения со.четаются между. со.бой.  

В за.головках со.обществ за.креплена основ.ная инфо.рмация о клубе: на.зва-

ние учрежден.ия, миссия, дата со.здания, контактные дан.ные, ссылки на. 

стра.ницы в со.циальных сетях. 
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Доступ к стра.нице от.крыт для все.х, по.дписаться на. новости могут все. 

по.льзователи со.циальной сети. 

Сообщество в Одноклассниках от.крыто только в мае 2022 год.а, все.го 12 

по.дписчиков41. Все со.общения ре.кламного характер.а. 

Сообщество в ВКонтакте на.зывается «Растемка и Чудо-островок»42. То 

есть в на.звании со.общества при.сутствует на.именование де.тского клуба. В фо-

тоальбомах раз.мещены скриншоты от.зывов по.льзователей, остав.ленные здесь 

же в со.обществе. 

Группа не. по.пулярна у по.льзователей со.циальной сети: на. май 2022 год.а 

в групп.е 72 по.дписчика, раз.мещены фотоальбомы, видеозаписи (рисунок 2). 

 

 

Рисунок 2 – Сообщество де.тского клуба в со.циальной сети ВКонтакте43 

 

На момент про.ведения ис.следования про.движение клуба осуществлялось 

только в Инстаграме44. Число по.дписчиков со.ставляло 2922, число публикаций 

282. Страница велась не. ре.гулярно, не. бы.ло един.ого стиля оформления сообще-

ства (рис.унок 3). 

 
41 Детский клуб RasTemka [Электронный ресурс]. URL: https://ok.ru/profile/566260933960 (дата обращения: 

15.06.2022). 
42 Растемка и Чудо-островок [Электронный ресурс]. URL: https://vk.com/public211959120 (дата обращения: 

15.06.2022). 
43 Там же. 
44 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 
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Рисунок 3 – Страница клуба в Инстаграме до. на.чала про.движения 

 

В Инстаграме ведется на.иболее активная ре.кламная и ПР-де.ятельность, 

что за.метно по. количеству по.дписчиков и час.тоте раз.мещения контента.   

После на.чала про.движения (на. май 2022 год.а) на. стра.ничке в Инстаграме 

раз.мещено 320 публикаций, имеется 2596 по.дписчиков, 454 по.дписки (рис.унок 

4).   

 

 

Рисунок 4 – Страница клуба в Инстаграме по.сле на.чала про.движения 
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Тематика по.стов и фотографий в Инстаграме: ре.кламные об.ъявления, 

краткая инфо.рмация о про.водимых мер.оприятиях, по.лезная инфо.рмация для 

роди.телей и де.тей, со.веты, интерес.ные ис.тории, ПР (розыгрыши, конкурсы)45. 

Нужно от.метить, что по. сравнению с групп.ой ВКонтакте, со.общество в 

со.циальной сети Инстаграм более ярко оформлено и чаще об.новляется.   

Ранее со.обществу во ВКонтакте со.трудники клуба уделяли не.достаточно 

внимания, но в апреле 2022 год.а де.ятельность активизировалась: раз.мещается 

ре.клама клуба, ведется PR-де.ятельность, что за.метно по. час.тоте раз.мещения 

контента. Тематика по.стов: ре.кламные об.ъявления, анонсы про.водимых 

мер.оприятий, со.веты роди.телям по. раз.витию де.тей. 

Почти все. ре.кламные текст.ы со.провождаются фотографиями, кот.орые 

сделаны в спец.иальной про.грамме спец.иально для клуба (рис.унок 5).  

 

 

Рисунок 5 – Дизайн по.стов в ВКонтакте46 

 

 
45 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 
46 Растемка и Чудо-островок [Электронный ресурс]. URL: https://vk.com/public211959120 (дата обращения: 

15.06.2022). 
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Рисунок 6 – Текст к по.сту в ВКонтакте 

 

В ре.кламе час.то об.ращаются к целевой аудитории: «Друзья, при.глашаем 

вас на.…», «Для вас, роди.тели…», «Приглашаем малышей и де.ток…» (рис.унок 

7). 

 

Рисунок 7 – Реклама усл.уг в ВКонтакте 
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Рекламные об.ъявления, раз.мещенные в Инстаграме, хорошего качества: 

фотографии четкие, текст. носит ярко вы.раженный ре.кламный характер. (при.зыв, 

экспрессия, яркость по.дачи). Шрифт и ис.полнение ре.кламы схожие, что говор.ит 

о том, что у клуба имеется свой фирменный стиль. 

Примеры ре.кламных об.ъявлений в Инстаграме при.ведены на. рис.унке 8. 

 

  

Рисунок 8 – Реклама усл.уг клуба в Инстаграме47 

 

При раз.мещении ре.кламы и PR-по.стов в со.циальных сетях ис.пользуются 

ре.кламные слоганы и при.влекающие внимание вы.ражения: «Приглашайте дру-

зей малышей – вместе будет вес.елей», «Выгодное пред.ложение! С 5 по. 7 апреля 

купить абонемент на. гимнастику или фитнес мож.но с 20 % скидкой!», «Еще 

мож.но успеть», «Смастерим вместе ловец снов». 

 
47 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 
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Рисунок 9 – Реклама усл.уг клуба в Инстаграме 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 10 – Текст ре.кламы усл.уг клуба в Инстаграме 

 

2.2 Анализ PR-про.движения де.тского клуба «Растемка» 

Рассмотрим мет.оды про.движения де.тского клуба «Растемка» в со.циаль-

ных сетях. 

Осуществление масс.овых рас.сылок по.льзователям со.циальных сетей 

(рас.сылка при.глашений). 

Для про.движения стра.нички де.тского клуба во ВКонтакте бы.ло ис.поль-

зовано со.общество клуба в со.циальной сети Инстаграм, в кот.ором больше 

уча.стников: по.льзователям на.правлялись со.общения с при.глашением по.дпи-

саться на. стра.ницу клуба во ВКонтакте (рис.унок 11). Чтобы при.влечь по.льзова-

телей, бы.л орган.изован розыгрыш при.зов (с 1 по. 15 апреля 2022 год.а). За 10 
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дней со.общения бы.ли разосланы 200 по.льзователям, в ре.зультате на. стра.ницу в 

ВК по.дписалось 74 чело.века. 

 

 

Рисунок 11 – Массовая рас.сылка 

 

Таргетированная реклама во ВКонтакте48 

Для про.движения своих мер.оприятий де.тский клуб час.то ис.пользует тар-

гетированную ре.кламу. Например, с 05 по. 13 апреля 2022 год.а осуществлялось 

про.движение мер.оприятия «Весенний фотодень». Для это.го бы.л раз.мещен по.ст 

с описанием со.бытия и при.глашением уча.ствовать (рис.унок 12). 

 
48 Растемка и Чудо-островок [Электронный ресурс]. URL: https://vk.com/public211959120 (дата обращения: 

15.06.2022). 
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Рисунок 12 – Приглашение на. фотодень 

 

Для того, чтобы ре.кламное со.общение увидело больше по.льзователей, 

сред.ствами внутренних инструментов со.циальной сети ВК бы.ла на.строена тар-

гетированная ре.клама (рис.унок 12). 

Задача таргетированной ре.кламы:  

Заинтересовать, дать не.обходимую инфо.рмацию о фотодне без. особого 

на.пряжения. Чтобы в ре.зультате контента, по.льзователи за.писалась на. фото-

день. 

Цель таргетированной ре.кламы:  

Продажи и на.бор клиентов и фотодень. 

 

 

Рисунок 13 – Таргетированная ре.клама в ВК 
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Итог таргетированной ре.кламы:  

- всего таргетированную ре.кламу про.смотрело 1500 по.льзователей, за.пи-

салось на. фотодень 10 чело.век; 

- ранее клуб на.страивал таргетированную ре.кламу в Инстаграме, но с 

марта 2022 год.а так.ой инструмент про.движения (как и сам.а со.циальная сеть Ин-

стаграм) в России бы.л за.прещен. Возможности таргетированной ре.кламы в 

со.циальной сети ВК меньше, по. сравнению с таргетингом в Инстаграм. 

Конкурсы и акции в со.циальных сетях 

Связи с об.щественностью в со.циальных сетях осуществляются путем 

про.ведения онлайн-конкурсов и розыгрышей. Например, 01 апреля 2022 год.а в 

Инстаграме бы.л об.ъявлен конкурс с целью при.влечь больше по.дписчиков в 

со.общество клуба в ВКонтакте: розыгрыш бес.платных абонементов в клуб. 

Условия конкурса так.овы: по.льзователю не.обходимо сделать ре.пост за.писи на. 

свою стра.ницу. Случайным об.разом бы.ло вы.брано 5 по.бедителей (рис.унок 14). 

 

Рисунок 14 – Конкурс для по.льзователей в ВКонтакте49 

 

 
49 Растемка и Чудо-островок [Электронный ресурс]. URL: https://vk.com/public211959120 (дата обращения: 

15.06.2022). 
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В друг.их конкурсах по.бедители, на.пример, могут по.лучить скидку на. 

при.обретение абонемента, при.зы и пр. Также про.водятся розыгрыши сертифи-

катов на. курсы (по. на.правлениям). Например, в марте про.водился фотоконкурс 

«Маму я свою люблю» (в инстаграме). Условия конкурса: на. конкурс при.нима-

лись фотографии мам, бабушек, вы.ставленные в аккаунтах по.льзователей. Затем 

по.льзователи до.лжны бы.ли от.метить аккаунт блогеров – партнеров де.тского 

клуба и на.писать «уча.ствую» по.д конкурсным по.стом. Главные требования к 

фотографиям – от. 1 уча.стника при.нимается 1 фото, фотография до.лжна бы.ть 

авто.рской. 

На втором этапе конкурса фотографии раз.мещались в аккаунте одно.го из. 

блогеров, каждому уча.стнику при.сваивался от.дельный номер. С 08 по. 10 марта 

по.бедитель конкурса определялся путем голосования. Три по.бедителя по.лучили 

при.зы – сертификаты на. за.нятия (рисунок 15). 

 

 

Рисунок 15 – Фотоконкурс «Маму я свою люблю» (Инстаграм)50 

 

С 13 по. 30 апреля 2022 год.а в клубе про.ходила акция «Приведи друг.а и 

по.лучи скидку» (рис.унок 16). Условия акции бы.ли раз.мещены в Инстаграме. 

 
50 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 



59 

 

Приз – скидка 15 про.центов для уча.стника акции и его друг.а. В ре.зультате 10 

чело.век при.вели в клуб своих друзей.   

Главным при.зом акции «Ограниченное пред.ложение» являлся пакет 

бес.платных творческих за.нятий (рис.унок 17). Акция про.ходила с 27 по. 30 ап-

реля. Условия акции за.ключались в том, что все. оплат.ившие до. конца апреля 

летний клуб по.лучали пакет бес.платных творческих за.нятий на. 5 по.сещений.  

 

 

Рисунок 16 – Акция «Приведи друг.а и по.лучи скидку» 

 

 

Рисунок 17 – Акция «Ограниченное пред.ложение» 

 

Массфолловинг в Инстаграм  

Сотрудник, от.вечающий за. про.движение в со.циальных сетях, ежедневно 

осуществляет масс.овую по.дписку на. 50 по.льзователей в сети Инстаграм, 

кот.орые по.дходят по.д определённые критерии (по.дписаны на. со.общества клу-

бов по. интерес.ам, де.тских творческих клубов, центров де.тского творчества, 
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спор.тивных школ). Пользователи видят уведомления о по.дписке, пере.ходят в 

про.филь. Если аккаунт его за.интересовывает, он по.дписывается в от.вет и (или) 

взаимодействует с контентом. Благодаря это.му рас.тут охваты (рис.унок 18). 

 

 

Рисунок 18 – Результаты масс.фолловинга 

 

Взаимопиар в Инстаграм51 

Партнер публикует у себя по.ст (ре.пост) по.ста де.тского клуба или ис.торию 

с кратким рас.сказом о нём, ссылкой на. его про.филь и ре.комендацией клуба 

своим по.дписчикам. В от.вет клуб так.же публикует по.сты партнера. Взаимопиар 

осуществляется в со.трудничестве с учрежден.иями об.разования, культ.уры го-

рода Белогорска (рисунок 19). 

 

 
51 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 
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Рисунок 19 – Взаимопиар 

 

Хештеги 

С по.мощью хештегов про.двигаются аккаунты клуба в Инстаграме и ВК, 

на.бираются по.дписчики (рис.унок 20). С по.мощью хештегов по.мечаются фото-

графии, видео, ре.клама. 

Виды ис.пользуемых хештегов: 

- геохештеги: #де.тскиезанятиябелогорск, #белогорск; 

- тем.атические: #де.тскиезанятия, #гинастикавбелогорске; 

- нишевые: описывают более конкретно на.правленность аккаунта, на.при-

мер #де.тскийклуб; 

- конкурсные: уникальные хештеги, кот.орые при.думываются для про.веде-

ния конкурса. 

 

 

Рисунок 20 – Хештеги 
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Лайки 

Клубу, про.двигающему свои плат.ные усл.уги, лайки не.обходимы для 

при.влечения аудитории и со.здания лояльности, в ре.зультате чего воз.растает 

при.быль. При масс.фолловинге в Инстаграм на. стра.ничке по.льзователя 

ста.вится лайк на. первую публикацию и осуществляется по.дписка на. 

стра.ничку. 

Проведение прямых эфиров 

Прямые эфиры по.могают сблизиться с по.дписчиками и по.высить лояль-

ность целевой аудитории. Людям более интерес.на инфо.рмация, кот.орую они 

узнают первыми из. прямого эфира (рис.унок 21).   

Клуб периодически про.водит прямые эфиры в Инстаграме52, а с мая 

транс.ляции ста.ли осуществляться и в ВК. 

К при.меру, в марте 2022 год.а бы.л орган.изован прямой эфир, на. кот.ором 

при.сутствовали директор клуба и два педагог.а до.полнительного об.разования. 

Тема вебинара «Знания ре.бенка к первому классу». Вебинар про.водился в 

форм.ате вопрос-от.вет.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 21 – Прямой эфир 

 
52 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 
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Местоположение 

На многих по.стах ста.вится от.метка с геоданными, указы.вающая на. место, 

в кот.ором бы.ло сделано фото или снято видео (рисунок 22). 

 

 

Рисунок 22 – Местоположение 

 

Продвижение через. местных блогеров 

Клуб со.трудничает с тремя по.пулярными блогерами города Белогорска. 

Они раз.мещают у себя на. стра.ничках ре.кламу клуба, упоминают в сто.рис, сни-

мают видеообзоры. В качестве воз.награждения де.ти блогеров по.лучают серти-

фикаты на. бес.платные за.нятия в клубе (рис.унок 23). 
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Рисунок 23 – Продвижение через. местных блогеров53 

 

Таким об.разом, в ре.зультате ис.следования вы.явлены так.ие вне.шние ка-

нал.ы коммуникации с целевой аудиторией в сети Интернет, как со.общества 

клуба в Инстаграме и ВКонтакте. Сайта у клуба не. имеется. 

Группа в со.цсети ВКонтакте нуждается в до.работке и про.движении: 

оформление главной стра.ницы, ведение интенсивной ре.кламной и ПР-де.ятель-

ности.   

Из-за. малого числа по.дписчиков со.обществ клуба в со.циальных сетях 

мож.но сделать вы.вод о не.достаточной осведомленности о его де.ятельности 

сред.и по.тенциальных клиентов. В связи с этим при.нято ре.шен.ие о раз.работке 

про.граммы про.движения в со.циальных сетях, так. как это. сравнительно не.доро-

гой и де.йственный способ. про.движения. Цель – по.вышение узнаваемости сред.и 

целевой аудитории клуба.  

 
53 Детский клуб Rasтemka [Электронный ресурс]. URL: https://instagram.com/ (дата обращения: 15.06.2022). 
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2.3 Проект продвижения услуг детского клуба «Растемка» в социаль-

ных сетях средствами PR  

С целью про.движения де.тского клуба в со.циальных сетях бы.л раз.работан 

и ре.ализован про.ект в сети Инстаграм.  В связи с тем., что про.ект бы.л раз.работан 

на.чал ре.ализовываться до. за.прета Инстаграма в России, то опишем его ре.ализа-

цию.  

Дата – с 2 марта по. 30 мая 2022 год.а. 

Целевая аудитория про.движения – роди.тели до.школьников и школьников. 

Кейс «Технология про.движения усл.уг через. со.циальные сети на. при.мере 

де.тского клуба «Растемка». 

Цели про.екта: 

- разработать ре.кламную комп.анию для про.движения орган.изации, за.ни-

мающейся до.полнительным об.разованием для де.тей в воз.расте от. 1 до. 10 лет; 

- набрать де.тей в групп.ы; 

- увеличить за.явки на. творческие за.нятия и мастер-классы; 

- увеличить количество по.дписчиков; 

- создать стра.ницы ВКонтакте и Telegram; 

- привести стра.ницы к «един.ому стилю»; 

- подключить таргетированную ре.кламу и по.пробовать бес.платные спо-

соб.ы про.движения. 

Время про.ведения: 2 марта 2022 год.а – 30 мая 2022 год.а. 

Место про.ведения: Амурская об.ласть, г. Белогорск, ул. Кирова 146 и ул, 

Авиационная 5А. 

Целевая аудитория: Родители де.тей до.школьного и школьного воз.раста, в 

основ.ном женщины 22-40 лет, у кот.орых есть де.ти. Среднестатистическая семья 

– уровень до.хода не. вы.сокий. Живут г. Белогорск, от. де.тского клуба в радиусе 

2-3 км, чтобы удобно бы.ло водить на. за.нятия. 

По на.стройке ВКонтакте по.тенциальная аудитория 5 500 чело.век. 

Анализ де.ятельности де.тского клуба «Растемка» 
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Вид де.ятельности: Деятельность центра осуществляется при. на.личии 

лиц.ензии. Команда педагог.ов и психологов раз.работала уникальные авто.рские 

курсы, чтобы рас.крыть все. грани личности маленьких воспитанников с учётом 

их воз.раста и индивидуальных особенно.стей. 

Анализ аккаунта в со.циальной сети Инстаграм 

На момент про.ведения ис.следования велась только стра.ница в Instagram. 

Количество по.дписчиков со.ставляло – 2 922. 

Количество публикаций – 282. 

Количество раз.мещений в сто.рис – не. превышало 10-15 сто.рис в месяц. 

Страница велась не. ре.гулярно. За месяц количество по.стов до.стигало 2-3 

штуки. Не бы.ло един.ого стиля оформления ленты и "вечных сто.рис". Много не. 

живых по.дписчиков. В шапке про.филя не.верно вы.брана категория (То-

вар/усл.уга). 

Профиль в Instagram представлен на рис.унках 24, 25, 26. 

 

 

Рисунок 24 – Шапка про.филя в Instagram 
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Рисунок 25 – Лента про.филя в Instagram 

 

 

Рисунок 26 – Актуальные сто.рис про.филя в Instagram 

 

Задача для эффективного про.движения в со.циальных сетях: 

- продвижение через. качественный интерес.ный контент (по.менять шапку 

про.филя, раз.работать в един.ом стиле "вечные сто.рис" и ленту); 

- создать стра.ницы Вконтакте и Telegram; 

- настроить и за.пустить таргетированную ре.кламу Вконтакте; 

- продвигать через. бес.платные и плат.ные способ.ы про.движения. 

В шапке про.филя раз.мещены так.ие элементы: 

- аватар – круглая фотография. Мы не. ста.ли менять аватар, т.к на. не.м из.об-

ражена учре (узнаваемое лиц.о); 
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- шапка про.филя – текст. «О себе», кот.орый на.ходится по.д именем и ава-

таром. Рекомендуется по.дробно рас.писать виды раб.от в шапке про.филя, чтобы 

у по.тенциальных по.купателей не. воз.никало вопросов о том, за. чем они могут 

об.ратиться. Также ре.комендуется рас.писать все. преимущества и УТП (Уникаль-

ное Торговое Предложение), так.ое, кот.орое цепляет, так.же тезис (при.чина 

вы.брать именно Вас); 

- ссылка для связи – ссылка в блоке «Сайт», через. кот.орую мож.но удобно 

связаться по.тенциальному по.купателю. 

Шапка про.филя в Инстаграме по.сле ре.ализации про.екта при.ведена на. 

рис.унке 27. 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

Рисунок 27 – Шапка про.филя в Инстаграме (по.сле) 

 

Лента про.филя по.сле ре.ализации про.екта при.ведена на. рис.унке 28. 
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Рисунок 28 – Лента про.филя в Инстаграме (по.сле) 

 

Реализация концепции на. 12 фотографий 

1 этап – утверждения цветовой палитры 

Цветовая палитра с яркими акцентами, до.лжна не.сти чувство вес.елья, ра-

дости и до.броты, ощущения счастливого де.тства. 

2 этап – со.здание 12 картинок в Adobe Photoshop 

Разработка «вечных» сто.рис – контент-маркетинг про.движение 

Вечные сто.рис – круглые альбомы. Созданы они в един.ом стиле (рис.унок 

29).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 29 – Вечные сто.рис 
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Создание стра.ниц в Телеграм 

В мессенджере Телеграм бы.ла со.здана стра.ница клуба (рис.унок 30). 

 

 

Рисунок 30 – Страница в Телеграм 

 

Запуск, таргетированной ре.кламы 

Запуск ре.кламы осуществлялся с 1 по. 13 апреля 2022 год.а. 

Цель ре.кламной кампании: на.брать клиентов для фотодня. 

Итог ре.кламной кампании: в период с 1 по. 13 апреля 2022 год.а, благодаря 

таргетированной ре.кламе по.ступило 16 за.явок на. уча.стие в фотодне (рис.унок 

31). 
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Рисунок 31 – Таргетированная ре.клама 

Платные способ.ы продвижения: 

- управление сообществом; 

- работа с блогерами; 

- органическая ре.клама или плат.ный посев; 

- конкурсы в со.циальных сетях (рис.унки 36-39). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 32 – Управление со.обществом 
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Рисунок 33 – Работа с блогерами 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 34 – Работа с блогерами 

 

Представленные блогеры являются по.пулярными личностями г. Бело-

горск. В основ.ном их блог со.стоит из.: со.ветов по. воспитанию де.тей, здоровому 

об.разу жизни и об.зору интерес.ных мест в г. Белогорск. 
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Рисунок 35 – Органическая ре.клама или плат.ный по.сев 

 

Размещение плат.ной ре.кламы в по.пулярных со.обществах г. Белогорск с 

аудиторией от. 8 000 до. 35 000 тысяч чело.век. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 36 – Конкурсы в со.циальных сетях 

 

 

 

  



74 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 37 – Текст конкурсного по.ста в со.циальных сетях 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Рисунок 38 – Конкурсы в со.циальных сетях 
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Рисунок 39 – Текст конкурсного по.ста в со.циальных сетях 

 

Цель конкурса: повысить количество по.дписчиков в со.циальной сети In-

stagram. 

Итоги конкурса: Увеличение охвата и вовлеченности в про.филь (рисунок 

39).  
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Рисунок 40 – Статистика конкурсного по.ста в со.циальных сетях 

 

Бесплатные способ.ы про.движения: 

- спам; 

- рассылка при.глашений. 

В период с 1 марта по. 23 мая про.водилась ручная по.дписка на. по.тенци-

альную целевую аудиторию. До рас.сылки количество по.дписчиков бы.ло 1991 (с 

учет.ом чистки по.дписчиков). После рас.сылки количество по.дписчиков ста.ло 

2291. Количество по.дписчиков вы.росло на. 300 чело.век. 

- взаимопиар; 

- хештеги; 

- геолокация; 

- ссылки; 

- проведение прямых эфиров (рис.унок 44). 
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Рисунок 41 – Спам 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 42 – Взаимопиар 
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Рисунок 43 – Хештеги, геолокация, ссылки 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 44 – Проведение прямых эфиров 

 

Таким об.разом, про.движение де.тского клуба «Растемка» через. со.циаль-

ные сети по.зволит ре.шить так.ие за.дачи: со.ставление де.тального по.ртрета ауди-

тории; вы.ход бренда в личное про.странство по.требителя; контроль об.раза 

бренда и мне.ний по.требителя о не.м; по.вышение лояльности и узнаваемости; 

по.вышение про.даж за. счет новых механизмов стимул.ирования сбыта; ре.клама 

бренда, усл.уги, про.дукта; при.влечение новой целевой аудитории, увеличение 

количества про.даж, пред.оставления усл.уг; по.стоянная об.ратная связь. 

По ре.зультатам ис.следования бы.л раз.работан про.ект, описывающий 

тех.нологию про.движения де.тского клуба в со.циальной сети Инстаграм для це-

левой аудитории – роди.тели до.школьников и школьников. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

На сегодняшний де.нь в со.временном маркетинге сформировалась тенден-

ция по.ддержки и про.движения бренда через. со.циальные сети. 

В ис.следовательской раб.оте пред.ставлены теоретические аспекты эффек-

тивного осуществлен.ия маркетинговой де.ятельности, кот.орые по.зволяют 

про.грессивно на.строенным комп.аниям успешно про.двигать свой товар. на. 

от.ечественном и за.рубежном рын.ках за. счет комп.етентного ис.пользования 

ре.сурсов со.циальных медиа, так.их, как инфо.рмация о по.желания по.требителей, 

ре.комендации и пред.почтения, конкурентов и партнеров, во время раз.работки, 

про.изводства и ре.ализации нового товар.а или бренда. 

Маркетинг в со.циальных сетях, как и любой друг.ой вид ре.кламы или спо-

соб. на.помнить или за.явить о себе, имеет определен.ные преимущества и не.до-

статки, по.ложительные и не.гативные эффекты, кот.орые могут влиять не. только 

на. ре.кламируемый, но и на. все. пред.приятие в целом. 

Ведение бизнеса с ис.пользованием воз.можностей со.циальных сетей 

по.зволяет при.влечь значительное количество по.купателей, по.высив тем. сам.ым 

при.быль комп.ании. 

В прак.тической час.ти раб.оты ис.следованы особенно.сти и функционал 

со.обществ де.тского клуба «Растемка» в со.циальных сетях Instagram, Вконтакте, 

про.анализирована целевая аудитория в групп.ах каждой из. плат.форм и ее об.ъем; 

пред.ложены инструменты и стра.тегию для эффективного про.движения клуба.   

Осуществление эффективного SMM является важным факт.ором успеш-

ного про.движения усл.уг де.тского клуба «Растемка» на. рын.ке, что на.правлено 

на. при.влечение все. большего количества сто.ронников, рас.ширение целевой 

аудитории, раз.работку, улучшение и за.щиту ре.путации комп.ании через. 

форм.ирование лояльности по.требителей к бренду. 

Сообщества де.тского клуба «Растемка» в со.циальных сетях по.зволяют 

по.ддерживать связь с за.интересованными по.льзователями, раз.вивать до.лго-

срочные от.ношения со. своими клиентами, форм.ировать их лояльность, 
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управлять ре.путацией комп.ании, по.вышать про.дажи и ре.шать многие друг.ие 

за.дачи раз.вития бизнеса. 

Продвижение де.тского клуба «Растемка» через. со.циальные сети ре.шает 

след.ующие за.дачи: со.ставление де.тального по.ртрета аудитории; вы.ход бренда 

в личное про.странство по.требителя; контроль об.раза бренда и мне.ний по.треби-

теля о не.м; по.вышение лояльности и узнаваемости; по.вышение про.даж за. счет 

новых механизмов стимул.ирования сбыта (ре.феральная сис.тема, сужение ниши, 

и розыгрыш с конкурентами); ре.клама бренда, усл.уги, про.дукта; при.влечение 

новой целевой аудитории, увеличение количества про.даж, пред.оставления 

усл.уг; по.стоянная об.ратная связь. 

По ре.зультатам ис.следования бы.л раз.работан про.ект, описывающий 

тех.нологию про.движения де.тского клуба «Растемка» в со.циальной сети Инста-

грам.  

Профессиональный по.дход к про.движению в со.циальных сетях Instagram, 

Вконтакте об.еспечит по.лучение желаемого ре.зультата за. короткое время и 

не.значительную сто.имость.   
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