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В рамках статьи авторами приводятся результаты иссле-
дования использования контента при SMM-продвижении. 
Предоставляется информация о видах контента, рассма-
триваются ситуационный и коммуникационный контенты. 
Описывается основной метод исследования, выбранный 
для изучения обозначенной проблемы исследования – кон-
тент-анализ, а также его виды – неколичественный и ко-
личественный. Неколичественный предполагает наличие 
определенного индикатора без применения количественных 
метрик, количественный вид подразумевает выявление 
частоты встречаемости количественных индикаторов. Ис-
следование затрагивало рассмотрение контента в соци-
альной сети «ВКонтакте» трех брендов: «R.O.C.S. Smart 
Oral Care» – бренд продукции для ухода за полостью рта, 

«Danone Россия» – бренд российского подразделения кор-
порации Danone, «Respect» – российская торговая марка, 
мультибрендовая сеть магазинов мужской и женской обуви, 
аксессуаров. Критериями отбора в рамках исследования 
стали: принадлежность сообщества российскому бренду; 
ежедневное ведение контента; количество подписчиков 
от 30 до 70 тысяч. Анализ сопровождают графики со срав-
нением реакций на ситуационные и коммуникационный 
посты вышеобозначенных брендов. В заключении работы 
приведены рекомендации для SMM-менеджеров, занима-
ющихся составлением контент-планов, контент-стратегий 
брендов. Авторами формулируются выводы относительно 
того, что необходимо делать для наиболее эффективного 
продвижения в социальных сетях.
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In the article the authors present the study results of the content 
use in SMM promotion. Information is given about the types 
of content, situational and communication contents are considered. 
The main research method chosen for studying the designated 
research problem is described – content analysis, as well as its 
types – non-quantitative and quantitative. Non-quantitative 
implies the presence of a certain indicator without the use 
of quantitative metrics, quantitative indicates the frequency 
identification  of quantitative indicators occurrence. The study 
touched upon the content consideration in the VKontakte social 
network of three brands: “R.O.C.S. Smart Oral Care” – a brand 
of oral care products, “Danone Russia” – a Russian division 

brand of the Danone corporation, “Respect” – a Russian trade-
mark, a multi-brand chain of stores for men’s and women’s 
shoes, accessories. The selection criteria for the study were: 
community belonging to the Russian brand; daily maintenance 
of content; the number of subscribers from 30 to 70 thousand. 
The analysis is accompanied by graphs comparing reactions 
to situational and communication posts of the above-mentioned 
brands. At the work conclusion, recommendations are given for 
SMM managers involved in the preparation of content plans, 
brands’ content strategies. The authors formulate conclusions 
about what needs to be done for the most effective promotion 
in social networks.
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ВВЕДЕНИЕ / INTRODUCTION
Даже грамотная рекламная кампания не спо-

собна удержать внимание подписчиков и сделать 
их лояльными к бренду на длительный срок. Не-
обычный и разнообразный контент-план помо-
жет укрепить позиции сообщества в социальной 
сети, добиться органического прироста подпис-
чиков и не даст потерять интерес к бренду. 

Одним из оснований для классификации яв-
ляется подразделение контента по его типу: вов-
лекающий, познавательный, пользовательский, 
развлекательный, имиджевый [Эйнштейн, 2017]. 

Существует два вида контента, которые созданы 
для того, чтобы сделать клиента частью сообще-
ства и дать ему возможность напрямую взаимодей-
ствовать с брендом. Такую функцию выпол няют 
коммуникационный и ситуативный контенты.

Коммуникационный контент представляет 
собой любой вид креатива, который вовлекает 
подписчика в прямую коммуникацию с брен-
дом. Например, конкурсы, розыгрыши, тесты, 
опросы, игры и соревнования. В качестве при-
мера приведем компанию «Пятерочка», которая 
в 2019 г. поспорила с артистами Тимати и Его-
ром Кридом, что за месяц вся партия эксклю-
зивной «черной» серии продуктов Pepsi и Lay`s 
будет продана. В случае успеха компания обе-
щала сделать одну торговую точку полностью 
в черном цвете. Подписчики были вовлечены 
в спор, им предлагалось сфотографироваться 
с газировкой или чипсами на фоне картонных 
фигур любимых артистов, выложить эти фото-
графии в социальных сетях и отметить их специ-
альным хештегом. Один раз в неделю выбирал-
ся победитель, который получал подарочный 
сертификат на покупку в магазине Black Star 
Wear.1 Все коммуникационные посты, выложен-
ные в период проведения акции, набирали наи-
большее количество реакций в сравнении с дру-
гим видом контента.

Ситуативный контент – это кампании по соз-
данию контента на основе яркого инфопово-
да. Также к этой разновидности контента мож-
но отнести любой праздник (Новый Год, Пасха, 
8 Марта и др.) или внутренние события компа-
нии (день рождения, открытие нового магази-
на, ребрендинг). Важно отметить, что не все ин-
фоповоды стоит использовать в креативах к по-
стам в социальных сетях. Любое напоминание 
о войне, религии, сексуальной ориентации мо-
жет быть воспринято негативно подписчиками. 

1 Снег (2019). Что объединило «Пятерочку», Тимати и Егора Кри-
да? Режим доступа: https://sntat.ru/news/chto-ob-edinilo-pyaterochku-
timati-i-egora-krida-5647459 (дата обращения: 25.03.2023).

В таком случае ситуативный контент навредит 
имиджу бренда.

Одним из самых удачных ситуативных креати-
вов, по мнению авторов, является «Welcome to the 
driver’s seat», который был опубликован в сентя-
бре 2017 г. в социальной сети Twitter2 компанией 
Ford. Он появился после новости о том, что в Са-
удовской Аравии разрешили выдавать водитель-
ские права женщинам. На картинке поста были 
изображены глаза женщины, отражающиеся в зер-
кале заднего вида на черном фоне, что напоми-
нало традиционную женскую одежду в мусуль-
манских странах. Креатив набрал более 20 тысяч 
отметок «Нравится» и около 10 тысяч репостов. 

Ситуативный контент может быть посвящен 
выходам популярных сериалов или фильмов. 
Например, в 2011 г. после запуска сериала «Чер-
ное зеркало» компания IKEA на своей страни-
це в социальной сети выложила креатив в ви-
де большого прямоугольно зеркала с надпи-
сью «Черное зеркало из IKEA показывает только 
счастливое будущее». Пост собрал более 4 ты-
сяч отметок «Нравится».

После старта популярного сериала «Игра пре-
столов» большое количество российских брен-
дов использовало его образы и персонажей для 
создания своих креативов в социальных сетях. 
Например, онлайн кинотеатр Okko на своей 
странице выложил пост с изображением желез-
ного трона и надписью «Где ваше место в мире 
„Игры престолов“?».

Для детального изучения проблематики ис-
следования, следует определить цель и задачи 
исследования. Цель исследования заключается 
в определении типа контента, являющегося наи-
более эффективным в рамках SMM- продвижения 
бренда.

Задачами исследования являются:
1) проведение интерпретации основных по-

нятий исследования;
2) определение релевантного метода исследо-

вания и методологии;
3) проведение сравнительного анализа публи-

каций в социальных сетях брендов;
4) формулировка рекомендации для SMM-ме-

неджеров.
В основной части статьи представлен обзор 

источников по теме исследования, описывают-
ся материалы и методы, результаты по реше-
нию определенных задач. В заключении ста-
тьи приводятся обсуждение результатов и об-
щие выводы.

2 Twitter заблокирован на территории России 4 марта 2022 го-
да. Такая мера была принята после того, как социальная сеть огра-
ничила доступ к аккаунтам российских СМИ.
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ЛИТЕРАТУРНЫЙ ОБЗОР/ LITERATURE REVIEW
Изучением формирования коммуникаций 

в рамках SMM и контент-маркетинга, а также вы-
явлением их особенностей занимается большое 
количество исследователей. Среди них можно 
выделить работы В.С. Матюшкина, А.А. Верете-
но, Н.А. Жикина, Е.А. Леденцова, А.Е. Виногра-
дова, Д.А. Бутусова, Н.П. Кетова, О.А. Пащен-
ко, К.А. Бабакина, Е.С. Сипко, А.А. Жолуд и др.

Методология исследования основывалась на те-
оретических аспектах проведения контент-анали-
за, описанных в работах Г. Лассуэлла, В.Я. Проппа, 
Е.Я. Таршиса, И.А. Пашинян, А.М. Олешковой и др.

В следующем разделе статьи будут раскрыты ос-
новные этапы проведенного авторами исследования. 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ / MATERIALS AND 
METHODS
В начале исследования необходимо провести 

интерпретацию основных понятий. 
«SMM (англ. Social Media Marketing) – маркетинг 

в социальных сетях строится на вызове интереса 
путем привлечения внимания целевой аудитории 
и «прогрева» их общением по интересующим те-
мам, например, полезные посты, интерактив, об-
щение в комментариях и др., а не на продаже то-
варов или услуг напрямую» [Пащенко, 2020, с. 88].

Контент-план – «это примерный список идей 
и тем для публикаций, которые появляются в со-
циальной сети или блоге в течение недели, ме-
сяца или дольше» [Жолуд, 2021, с. 57–58].

Вид контент-плана зависит от удобства для 
пользователя, его можно разработать в таблице 
Excel, в виде документа Google Docs. Как прави-
ло, он включает даты публикаций, время, рубри-
ки, темы постов и др. К основным инструментам, 
используемым в рамках составления контент-пла-
на, можно отнести: таблицы Google, Trello, Google 
Calendar, CoSchedule, Аmplifr [Воронюк, 2018].

Опишем методологию исследования. Ситуа-
тивные и коммуникационные посты безусловно 
следует включать в контент-план. Важно пони-
мать, на какие креативы лучше реагирует ауди-
тория. Авторами был проведет сравнительный 
контент-анализ разного вида контента в трех со-
обществах социальной сети ВКонтакте: 

1) «R.O.C.S. Smart Oral Care» – бренд продук-
ции для ухода за полостью рта3; 

2) «Danone Россия» – бренд российского под-
разделения корпорации Danone4;

3 ВКонтакте. R.O.C.S. Smart Oral Care. https://vk.com/rocs_russia 
(дата обращения: 27.03.2023).

4 ВКонтакте. Danone Россия. https://vk.com/danonebrand (да-
та обращения: 27.03.2023).

3) «Respect» – российская торговая марка, муль-
тибрендовая сеть магазинов мужской и женской 
обуви и аксессуаров5;

Контент-анализ был выбран как ключевой ме-
тод в рамках данного исследования. Контент-ана-
лиз – «достаточно строгий научный метод, кото-
рый предполагает систематическую и надежную 
фиксацию определенных элементов содержания 
некоторой совокупности документов с последую-
щей квантификацией (количественной обработ-
кой) полученных данных» [Пашинян, 2012; с. 13].

В современном контент-анализе выделяют две 
базовые концепции – первая частотная (Г. Лассу-
элл), вторая – нечастотная (В.Я. Пропп) [Таршис, 
2018]. Из двух видов контент-анализа – неколиче-
ственного, предполагающего наличие определен-
ного индикатора без применения количествен-
ных метрик, и количественного, который как раз 
предполагает выявление частоты встречаемости 
количественных индикаторов, был выбран коли-
чественный вид, в рамках которого было проа-
нализировано наличие количества индикаторов 
в тексте. Количественной мерой единицы анали-
за для подсчета частоты индикаторов может вы-
ступать количество слов, словосочетаний, строк, 
авторских листов, абзацев и др.

Данный метод является наиболее подходящим 
для поставленной цели исследования, он позво-
ляет «систематизировать материал, найти систе-
мообразующее основание, в том числе тогда, ког-
да нужно повысить степень точности в оценках» 
[Олешкова, 2020, с. 8].

Критериями отбора стали: 
 – сообщество российского бренда;
 – ежедневное ведение контента;
 – от 30 тыс. до 70 тыс. подписчиков. 

В каждом сообществе авторами был проанали-
зирован контент за период 2022 г. Отдельно рас-
сматривались ситуативный и коммуникацион-
ный креатив. Посты сравнивались по следующим 
(индикаторам) параметрам: количество отметок 
«Нравится», комментарии, репосты и просмотры.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ / MAIN RESULTS
Сообщество «R.O.C.S. Smart Oral Care» насчи-

тывает около 30 тыс. подписчиков. Контент ве-
дется ежедневно и состоит преимущественно 
из новостных или ситуативных постов. В 2022 г. 
было размещено 5 ситуативных постов. Первый 
креатив был посвящен празднику Новый Год. 
На этом празднике была изображена конструкция 
из зубных паст, олицетворяющая елку. Он  набрал 

5 ВКонтакте. Обувная компания Respect. https://vk.com/respectshoess 
(дата обращения: 29.03.2023).
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 всего 900 просмотров и 20 отметок «Нравится». 
Второй ситуативный пост был посвящен Меж-
дународному женскому дню 8 Марта, в честь 
такого праздника был изображен букет цветов 
с зубной пастой. Этот пост набрал тысячу про-
смотров и 29 отметок «Нравится». Третий креа-
тив был посвящен Дню защиты детей, на кото-
ром были изображены разные виды зубной па-
сты для детей. Этот пост собрал 874 просмотра 
и 22 отметки «Нравится». Ко Дню России ком-
пания R.O.C.S. приготовила интересный креатив 
в виде белой, синей и красной зубных паст, что 
перекликалось с цветами национального россий-
ского флага. Этот креатив набрал 1 тыс. просмо-
тров и 23 отметки «Нравится». Последний ситу-
ативный контент в 2022 г. был посвящен Дню 
Народного Единства и собрал 2 тыс. просмотров 
и 72 отметки «Нравится». 

Всего за 2022 г. было размещено 5 коммуника-
ционных постов. Первый креатив – розыгрыш, 
который R.O.C.S. провела совместно с компанией 
«Альпина. Дети». Подписчикам предлагалось вы-
полнить стандартные условия: подписка, репост 
и ответ на вопрос. Пост с розыгрышем набрал бо-
лее тысячи просмотров, около 60 отметок «Нра-
вится», 3 комментария и 11 репостов. Второй кре-
атив был посвящен фотоконкурсу. Подписчикам 
предлагалось прислать свою фотографию с ши-
рокой улыбкой. Он получил более 3 тыс. просмо-
тров, более 70 отметок «Нравится», 5 коммента-
риев и около 20 репостов. Следующий конкурс 
был проведен совместно с аптечным сервисом 
«АСНА». Для участия необходимо было подпи-
саться на всех спонсоров, сделать репост и напи-
сать комментарий. Пост с конкурсом набрал бо-
лее 1,5 тыс. просмотров, около 100 отметок «Нра-
вится», 14 комментариев и 8 репостов. Четвертый 
коммуникационный пост был игровым. На картин-
ке с осенними листьями было спрятано 5 продук-
тов бренда. Подписчикам предлагалось их найти 
и перечислить в комментариях. Этот креатив на-
брал более 7 тыс. просмотров, 400 отметок «Нра-
вится», около 400 сообщений, 140 репостов. По-
следний коммуникационный пост был с прямым 
вопросом к подписчикам. Им предлагалось поде-
литься в комментариях о своих знаниях продук-
тов R.O.C.S., о том, какие являются самыми люби-
мыми и т.д. Среди наиболее активных участников 
было разыграно 5 наборов средств по уходу за по-
лостью рта R.O.C.S. Этот креатив собрал 14 тыс. 
 просмотров, более 1 тыс. комментариев, около 300 
репостов. На основе проведенного анализа был по-
строен график, на котором видно, что коммуни-
кативные посты собирают больше реакций, чем 
ситуативные (рис. 1).

Сообщество «Danone Россия» насчитывает око-
ло 70 тыс. подписчиков. Контент ведется ежеднев-
но. За период 2022 г. в сообществе было выло-
жено 3 ситуативных поста. Первый креатив был 
посвящен Дню молока, на картинке изображен 
стакан молока с шоколадкой и текст с рецептом 
горячего шоколада. Он набрал около 3 тыс. про-
смотров, 3 комментария, 13 репостов и 36 отметок 
«Нравится». Второй ситуативный пост был по-
священ Хэллоуину, на нём был изображён тема-
тический рецепт десерта. Он набрал около 4 тыс. 
просмотров, 49 отметок «Нравится», 100 коммен-
тариев и 14 репостов. Последний ситуативный 
пост был посвящен Новому Году, который на-
брал около 6 тыс. просмотров, 8 комментариев, 
30 отметок «Нравится» и 3 репоста.

За 2022 г. руководство сообщества провело 
два конкурса, каждый из которых набрал более 
9 тыс. просмотров, до 100 отметок «Нравится», 
около 300 комментариев и не больше 10 репостов. 
Также был выложен креатив с активной ссылкой 
на тест «Какой вы любитель кофе?». Он собрал 
более 20 тыс. просмотров, 30 отметок «Нравит-
ся» и 34 комментария. Ситуативный пост с эле-
ментами интерактива к Первому сентября на-
брал более 7 тыс. просмотров, 34 отметки «Нра-
вится», 15 комментариев и 12 репостов.

На графике видно, что коммуникативный кон-
тент набирает намного больше реакций, чем си-
туативный (рис. 2).

Сообщество Respect насчитывает около 50 тыс. 
подписчиков. Контент ведется ежедневно. За 2022 г. 
в сообществе было выложено 3 ситуативных поса. 
Первый – креатив-поздравление женщин с 8 Мар-
та. На фотографии были  изображены  тюльпаны 
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Рис. 1. Сравнительный анализ реакций 
на ситуативные и коммуникационные посты  

бренда R.O.C.S
Fig. 1. Comparative analysis of reactions to situational  

and communication posts of the R.O.C.S brand
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и поздравительная надпись. Он набрал около 
3 тыс. просмотров, 32 отметки «Нравится» и 1 ре-
пост. Второй пост был посвящен Празднику Вес-
ны и Труда. На картинке был изображен летний 
пейзаж и слова с поздравлениями. Он набрал 
около 6 тыс. просмотров, 64 отметки «Нравит-
ся» и 1 репост. Третий креатив посвящался Дню 
Победы, на картинке изображена цифра 9 и сло-
ва с поздравлениями. Этот пост набрал около 
300 отметок «Нравится», 1 сообщение, 1 репост 
и 5 тыс. просмотров.

За 2022 г. в сообществе Respect было выложе-
но 6 коммуникационных постов. Первый креа-
тив был с конкурсом. Компания Respect разы-
грывала 3 пары обуви. Подписчикам предлага-
лось подписаться и оставить комментарии под 
постом. Он набрал 5 тысяч просмотров, 61 от-
метку «Нравится», 13 комментариев и 13 репо-
стов. Второй креатив был посвящен совместному 
конкурсу с брендом одежды «Baon», где пользо-
вателям предлагалось подписаться на сообще-
ство, поставить «Нравится» и написать коммен-
тарий под конкурсным постом. Креатив собрал 
около 3 тыс. отметок «Нравится», 50 тыс. про-
смотров, более 10 тыс. комментариев и 500 ре-
постов. Третий пост был посвящен совместно-
му конкурсу «Respect с Дефиле». Подписчикам 
предлагалось поставить «Нравится» на конкурс-
ный пост, написать комментарий и сделать ре-
пост. Он набрал более 3 тыс. отметок « Нравится»,  
5 тыс. сообщений, 900 репостов и около 100 тыс. 
просмотров. 

На рис. 3 видно, что больше всего реакций 
получили коммуникационные посты с конкур-
сами, а не ситуативные.

Проведенный сравнительный анализ позво-
ляет авторам дать следующие рекомендации 
SMM-менеджерам.

1. Поскольку коммуникационный контент со-
бирает большее количество реакций, чем ситуа-
тивный, то его следует включать в контент-план 
на постоянной основе (минимум 1 раз в месяц).

2. Необходима грамотная проработка креа-
тива в ситуативном контенте. Обычные поздра-
вительные открытки не пользуются популярно-
стью у подписчиков.

3. Ситуативный контент может быть инте-
ресен подписчикам, если внедрить в него тест, 
игру или лотерею.

4. Следует использовать коллаборацию с брен-
дами для постов с конкурсами. Они собирают 
больше реакций и подписок, чем обычные автор-
ские конкурсы.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ / CONCLUSION
Применение количественного контент-анали-

за публикаций позволило определить смысловое 
и символическое содержание документов, произ-
вести подсчет искомых индикаторов.

Как отмечают Е.А. Леденцова и К.А. Бабаки-
на [2018], продвижение представляет собой ком-
плексный процесс. Для отстройки от конкурентов 
необходимо использовать креативное мышление.

По мнению А.Е. Виноградова [2017], для опреде-
ления контент-стратегии в SMM нет  универсальной 
модели, и только тестирование определенной мо-
дели, а также практика смогут дать ответ на во-
прос о целесообразности применения модели 
в том или ином случае.
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Рис. 2. Сравнительный анализ реакций 
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бренда Danone
Fig. 2. Comparative analysis of reactions to situational  
and communication posts of the Danone brand
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Рис. 3. Сравнительный анализ реакций 
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Fig. 3. Comparative analysis of reactions to situational  
and communication posts of the Respect brand
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Страницы в социальных сетях представляют 
собой интерактивную площадку для взаимодей-
ствия с аудиторией и дают возможность с ней 
коммуницировать напрямую для установления 
эффективной обратной связи в рамках продви-
жения [Жикина, Леденцова, 2019].

При SMM-продвижении брендов активно ис-
пользуется мем-маркетинг, представляющий емкое 
представление определенной информации в юмо-
ристической форме [Долгополов, Рыбакова, 2021]. 

Важной при продвижении брендов является за-
дача максимально точно определить потребности 
и желания целевой аудитории [Vasilyeva, 2019].

Контент-маркетинг способствует укреплению 
репутации бренда на российском рынке при по-
мощи достижения высокого уровня активности 
в социальных сетях [Автомонова, Довжик, 2020].

При продвижении бренда в социальных сетях 
компаниям необходимо работать над формиро-
ванием коммуникационной стратегии продви-
жения бренда. Определять какой вид контента 
был бы оптимальным в той или иной ситуации. 
Согласно проведенному авторами исследова-
нию, коммуникационный контент, предполага-
ющий вовлечение пользователя в коммуникацию 
с брендом, оказывается более эффективным для 
налаживания по-настоящему конкурентоспособ-
ной коммуникации с потребителями.
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