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Применение маркетинговых технологий 
для повышения активности подписчиков 
библиотечных социальных сетей
А. Е. Рыхторова

Аннотация. Значительная доля онлайн-деятельности современного 
человека связана с пребыванием в пространстве социальных сетей, 
где реализуются его потребности в демонстрации собственной ком-
петентности, признании со стороны других пользователей, обла-
дании информацией. Для библиотек такое пространство является 
необходимым средством обеспечения взаимодействия с пользо-
вателями, позволяющим организовать деятельность по информи-
рованию подписчиков, созданию и публикации контента, связан-
ного как с продвижением библиотечно-информационных ресурсов 
и услуг, так и с формированием имиджа библиотеки в целом. Однако 
существуют проблемы с вовлеченностью пользователей на страни-
цах и в группах библиотек. Цель работы – описать маркетинговые 
технологии, позволяющие создать благоприятные условия для раз-
вития дискуссии среди пользователей социальных сетей и увеличить 
их активность на страницах библиотек. В качестве таких техно-
логий предложены конкурсы, викторины и акции. Анализ стра-
ниц во «ВКонтакте» 14 из крупнейших библиотек России показал 
недостаточную распространенность названных форм взаимодей-
ствия с пользователями в онлайн-среде: крупные библиотеки пред-
почитают рекламировать офлайн-розыгрыши, конкурсы и викто-
рины, а не проводить их на платформе социальной сети. Выявлены 
критерии для реализации форм: использование прямых обращений 
к аудитории с позитивной эмоциональной окраской; актуализация 
тем, позволяющих проявлять социальную активность и отвечающих 
интересам аудитории. Озвученные критерии могут быть использо-
ваны при проведении библиотеками конкурсов, викторин и акций 
в социальных сетях.
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Using Marketing Technologies to Increase User Engagement  
on Library’s Social Media Pages
Anna E. Rykhtorova

Abstract. A significant portion of the online activities of a modern man is asso-
ciated with the space of social media, where his need to demonstrate his compe-
tence, to be recognized by other users, and to possess information is realized. For 
libraries, such a space is a vital tool of ensuring interactions with users, allowing 
them the organization of activities to inform subscribers, create and publish 
content related both to the promotion of library and information resources and 
services, and to the formation of the image of the library as a whole. However, 
there are problems related to user engagement on pages and in library groups. 
The purpose of this work is to describe marketing technologies that allow the 
creation of favorable conditions for the development of discussion among users 
of social networks and increasing their activity on the pages of libraries, which 
has a favorable effect on the coverage of basic, informational records. Contests, 
quizzes and promotions are offered as such technologies. An analysis of the 
‘VKontakte’ pages of the fourteen largest libraries in Russia showed that these 
forms are not widespread enough in the online environment: libraries prefer to 
advertise offline promotions, contests and quizzes, rather than conduct them 
on the social media platform. The following important criteria for the imple-
mentation of these technologies are identified: the use of direct appeals to the 
audience with the positive emotional coloring; topics that allow one to show his 
social activity, as well as those close to the interests of the audience. Thus, these 
criteria should be taken into account when libraries conduct contests, quizzes 
and promotions in social media.
Keywords: library marketing, SMM, social media, Internet, online marketing
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ществлять двустороннее общение. Поэтому 
библиотеки, стремясь поддерживать коммуни-
кацию с пользователями, ведут свои страницы 
и группы в социальных сетях, организуют дея-
тельность по созданию и публикации контента, 
связанного с  продвижением библиотечно- 
информационных ресурсов и услуг.

Основными показателями успешности подоб-
ной деятельности являются количественные 
и социальные метрики (Игнатьева, Зедгенизова, 
2019) числа подписчиков и их реакций на пуб-
ликуемый библиотекой контент – то есть счи-
тывающие степень их вовлеченности 2. Однако 
при изучении соотношения таких показате-
лей отмечается, что вовлеченность пользовате-
лей на страницах и в группах библиотек часто 
остается слабой (Al-Daihani, Abrahams, 2018; 
Gerolimos, 2011; Lam et al., 2019). Особенно это 
заметно в  отношении дискуссионных форм 
выражения реакций, что может быть связано 
либо с  неверным представлением библиотек 

2	  Вовлеченность представляет собой отношение суммы 
реакций на пост к общему количеству подписчиков.
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Введение

За последние десятилетия интернет прочно 
закрепился как средство коммуникации, полу-
чения новостей и  развлечения 1 (Ринчинова, 
2020). При этом значительная доля коммуни-
кативных и развлекательных процессов при-
ходится на социальные сети, представляющие 
из себя: 1) платформу, на которой частные лица 
и организации могут строить социальные отно-
шения между единомышленниками, разделя-
ющими одни и те же интересы или цели, дея-
тельность и личные дела (Umaru, Omame, 2020); 
2) любое количество технологических систем, 
связанных с сотрудничеством, сообществом, 
взаимодействием, а также созданием и обме-
ном контентом в  реальном времени (Reham, 
2020). Таким образом, можно говорить о том, 
что социальные сети – это новый набор техно-
логических инструментов, позволяющих осу-

1	  Жизнь онлайн: потребление, пользование, развлече-
ния : аналитический обзор // ВЦИОМ. 16.12.2020. URL : https://
wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/zhizn-onlain-
potreblenie-polzovanie-razvlechenija (дата обращения: 30.06.2021).
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об  интересах сформировавшегося вокруг их 
страницы сообщества либо отсутствием такого 
сообщества, преобладанием среди подписчиков 
сотрудников библиотеки (Gerolimos, 2011); либо 
с преимущественно информирующим характе-
ром постов библиотек (Reham, 2020), не пред-
полагающих дискуссии (Del Bosque et al., 2012) 
и, соответственно, получающих, при наличии 
иных категорий постов, наименьший отклик 
независимо от  используемых платформ (Al-
Daihani, Abrahams, 2018; Doney et al., 2020).

Первая проблема может быть решена через 
активное изучение пользователей, их привычек 
и предпочтений, а также расширение аудито-
рии страницы или группы библиотеки в соци-
альных сетях. Однако рост аудитории без сопут-
ствующего увеличения ее активности также 
приводит ко второй проблеме: низкой вовле-
ченности. В этой ситуации предлагается исполь-
зование таких маркетинговых технологий, как 
конкурсы и викторины, организуемые библиоте-
ками в социальных сетях, направленные на сти-
мулирование дискуссий и интереса пользовате-
лей к публикациям библиотеки.

SMM  библиотеки как часть социальной 
активности подписчиков 

Социальные сети могут казаться наибо-
лее легким инструментом для библиотечной 
рекламы и PR-деятельности, соответствующих 
такому направлению работы, как SMM (Social 
Media Marketing) – маркетингу в социальных 
медиа. Социальные сети ввиду своих особен-
ностей (неограниченные интерактивные ком-
муникации; непосредственное участие пользо-
вателей в генерации и ретрансляции медийного 
контента; высокая степень персонализации 
субъектов коммуникации (Гаврилова, 2014)) рас-
сматриваются библиотеками как необходимое 
средство обеспечения взаимодействия с поль-
зователями, позволяющее библиотеке инфор-
мировать о своей политике в отношении фон-
дов и услуг, предлагать быструю обратную связь, 
осуществлять удаленное обслуживание, а поль-
зователям – выражать свои потребности (Cheng 
et al., 2020; Tang, Anwar, 2021). Кроме того, целью 
ведения страниц в социальных сетях является 
привлечение посетителей на  сайты библио-
тек (Федоров, 2017), а также обмен знаниями 
и информацией между библиотеками и сооб-
ществами пользователей, включая сбор мнений 
по различным вопросам (Cheng et al., 2020).

Поведение, презентация библиотек в соци-
альных сетях относится к области SMM. Цель 
SMM заключается в формировании пользова-
тельского интереса, создании положительного 
имиджа и позиционировании организации как 
нацеленной на удовлетворение потребностей 

пользователей, что отвечает задачам и целям 
страниц библиотек в социальных сетях. Исходя 
из  этого в  качестве ключевых показателей 
эффективности деятельности библиотек в соци-
альных сетях рассматриваются количественные 
показатели, такие как посещаемость страниц 
библиотеки, количество подписчиков, просмо-
тров постов либо видеозаписей, а также соци-
альные метрики – количество лайков и репо-
стов (названия варьируются в  зависимости 
от используемой платформы), комментариев. 
Деятельность библиотеки также может оце-
ниваться по количеству записей в социальной 
сети (Ринчинова, 2020), через демографические 
метрики (Катуева и др., 2018), а также по частоте 
и времени публикаций. Другие способы изме-
рения вовлеченности пользователей включают 
отслеживание изменений количества подпис-
чиков, оценку охвата, анализ содержания ком-
ментариев – то есть работу с качественными 
показателями, которые могут указать на тип 
сообщества (подписчиков), развивающегося 
вокруг страницы библиотеки (Doney et al., 2020).

Соответственно, в центре SMM находится 
анализ поведения пользователя социальной сети. 
Для него процесс использования социальных 
сетей связан, в частности, с механизмом полу-
чения вознаграждения и социальным вознагра-
ждением в виде признания со стороны других 
пользователей (Eyal, 2014), при которых удовле-
творяются потребности в  обладании инфор-
мацией, признании среди определенного сооб-
щества, утверждении чувства собственной 
компетентности. Социальные сети – это про-
странство, где пользователь говорит о  себе 
(Федоров, 2017).

Это также соотносится с  исследованиями 
читательских групп в социальных сетях, отме-
чающими, что наибольшей популярностью 
пользуются диалоговые формы коммуника-
ции, предполагающие творческую самореали-
зацию пользователей, возможность показать 
эрудированность, а также общие дискуссион-
ные практики взаимодействия (Зыховская, 2021). 
При этом наиболее низкую вовлеченность поль-
зователей показывают посты, как правило, 
содержащие описания односторонних действий 
библиотеки, а не какой-либо социальной актив-
ности (Al-Daihani, Abrahams, 2018), позволя-
ющей пользователям заявить о  себе и  своей 
позиции по какому-либо вопросу. Схожие тен-
денции можно увидеть на примере страницы 
ГПНТБ СО РАН во «ВКонтакте» (рис. 1, 2), про-
анализированной сервисом socstat.ru: в период 
с 02.07.2020 по 02.07.2021 количество реакций 
(лайков на  записи) увеличилось с  введением 
прямых обращений к  аудитории («друзья», 
«спасибо») и снижением уровня формальности 
и обезличенности в постах.
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На таких площадках, как Facebook и Twitter, 
посты библиотек также привлекают больше вни-
мания, если содержат упоминания других людей 
и организаций (включая поздравления), хорошо 
известных подписчикам, являются частью боль-
шой дискуссии (Al-Daihani, Abrahams, 2018; 
Palmer, 2014) или событий, важных для сфор-
мировавшегося вокруг библиотеки сообщества 
и предполагающих его участие в мероприятиях. 
Также на основе изучения соотношения количе-
ственных и социальных метрик указывается, что 
необходимую основу для вовлечения обществен-
ности в диалог обеспечивает активное взаимо-
действие с пользователями, не являющимися 
сотрудниками библиотеки, создание ценного 
контента, рассказанного «с душой и эмоциями», 
и публикация полезной информации (Kushniryk, 

Orlov, 2021). Соответственно, представляется 
особенно важным использование данной инфор-
мации при формировании постов, непосред-
ственной целью которых является увеличение 
пользовательской активности, реализующих 
такие маркетинговые технологии, как конкурсы, 
викторины и акции.

Конкурсы, викторины, акции в пространстве 
социальных сетей

Необходимости организовать социаль-
ную активность, помимо публикации важ-
ной для подписчиков информации, отвечают 
такие доступные к реализации в социальных 
сетях маркетинговые технологии, как конкурсы, 
викторины, акции. Каждая из них может быть 

Рис. 1. Минимальное количество реакций аудитории на посты библиотеки
Fig. 1. Minimum amount of the audience’s reaction to library posts

Рис. 2. Топ-3 постов библиотеки по количеству лайков
Fig. 2. Top-3 librariy’s posts by the quantity of likes
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реализована силами библиотеки, в кооперации 
с партнерами, предоставляющими призы или 
дополнительную огласку, или же организована 
в виде продолжающихся мероприятий.

Конкурсы представляют собой процесс отбора 
ограниченного числа участников, соответствую-
щих условиям организатора, с последующим их 
награждением. Успешность данной формы зависит 
от ценности приза и связана с простым, минималь-
ным набором условий и обязательств со стороны 
участников, а также возможностью распростра-
нить информацию о библиотеке силами самих 
подписчиков, ретранслирующих ее сообщение. 
В социальных сетях наиболее распространены 
конкурсы, связанные с элементом случайности 
при выборе победителей, – розыгрыши призов 
за комментарий, лайк, репост конкурсной записи. 
Другими формами, требующими наличия лояль-
ной аудитории, являются конкурсы с получением 
приза за активность, такую как отбор лучших 
фотографий подписчиков на фоне или в стенах 
библиотеки, наиболее активных комментаторов 
и  аналогичные мероприятия, включая литера-
турные конкурсы среди подписчиков, конкурсы 
рецензий, личных историй, связанных с библио-
текой. Здесь также важны простота и минимум 
правил, снижающий порог вхождения подписчи-
ков, а также возможность для работ (фотографий 
и т. д.) подписчиков получить широкую огласку, 
например, в виде серии публикаций таких работ 
от имени библиотеки, в том числе с голосованием 
за лучшую из них – так реализуется потребность 
в признании.

Викторина, или квиз (англ. quiz) – это игра, 
заключающаяся в ответах на вопросы из различ-
ных областей знания. Победитель может полу-
чить как материальный приз, так и социальное 
вознаграждение в виде торжественной публика-
ции с поздравлениями либо иного официального 
признания правильности ответов. В социальных 
сетях викторины могут быть в форме голосова-
ния за правильный ответ или открытого вопроса, 
подразумевающего ответы в  комментариях. 
Кроме того, возможны регулярные викторины 
по определенной тематике, викторины, приуро-
ченные к памятным датам, викторины-конкурсы, 
состоящие из нескольких связанных хештегами 
и  подразумевающие определение победителя 
по количеству правильных ответов.

Акции связаны с организацией продолжитель-
ных мероприятий или комплекса мероприятий 
с целью привлечения внимания к чему-либо. В соци-
альных сетях наиболее распространены акции, свя-
занные с публикацией фотографий, мнений, впе-
чатлений или вопросов на  личных страницах 
пользователей под заданными организатором хеш-
тегами, включая флешмобы, что является мощным 
инструментом социализации, позволяющим объ-
единить единомышленников, возможно, не знавших 

о друг друге ранее, а также придать большую огласку 
теме, выбранной в качестве хештега.

Ранее библиотечные специалисты представ-
ляли успешное применение этих форм работы, 
рассматривая их через призму увеличения числа 
подписчиков и уникальных посетителей стра-
ниц библиотек. Так, в 2016 г. специалисты Там-
бовского регионального центра Президентской 
библиотеки имени Б. Н. Ельцина провели два 
конкурса во «ВКонтакте» и получили общий 
прирост подписчиков на 433 человека (Смоля-
нова, 2016). Сотрудники Научной библиотеки 
Читинской государственной медицинской ака-
демии, описывая опыт работы во время каран-
тина из-за COVID-19, указали, что особый 
интерес у подписчиков «ВКонтакте» вызвали 
конкурсы, игры и викторины: ко Всемирному 
дню здоровья была проведена игра-викторина 
«Здоровье – дороже золота», в которой приняли 
участие свыше 200 человек, а в викторине «При-
вивка – путь к здоровью!» – около 300 (Оченева, 
Фаст, 2020). Также среди успешных примеров 
можно отметить проведенный сотрудниками 
«Библиотечно-информационной системы» Ниж-
невартовска онлайн-конкурс чтецов произве-
дений отечественных писателей и поэтов под 
эгидой Общественной палаты Югры в  рам-
ках фестиваля «PROчтение»: записали ролики 
с последующим размещением на странице Биб-
лиотечно-информационной системы во «ВКон-
такте» 70 чел.; также был отмечен рост уникаль-
ных посещений страницы в период проведения 
конкурса: от 129 чел. в сутки на начало его про-
ведения до 4751 к концу (Холявина, 2017). Госу-
дарственная библиотека Югры в преддверии 
«Библионочи» запустила конкурс репостов, 
в результате которого количество подписчиков 
увеличилось на четверть (Холявина, 2017, с. 273). 
Однако такой подход не позволяет учитывать 
активность, вовлеченность подписчиков биб-
лиотеки и степень сохраняемого ими интереса.

Нами рассмотрена деятельность принадле-
жащих наиболее крупным библиотекам России 
14 групп во «ВКонтакте», как наиболее популяр-
ной социальной сети России (используется 61 % 
российских интернет-пользователей 3), представ-
ленное в таблице, показало спад в использова-
нии данных маркетинговых технологий. Также 
исследование подтвердило указанную в  про-
шлых работах специалистов недостаточную 
вовлеченность пользователей для большинства 
библиотек. Анализ проводился с использова-
нием сервиса socstat.ru, позволяющего узнать 
динамику активности и степень вовлеченности 
подписчиков открытых групп во «ВКонтакте».

3	  Социальные сети: кто туда ходит и зачем? : аналит. 
обзор // ВЦИОМ. 02.06.2017. URL: https://wciom.ru/analytical-
reviews/analiticheskii-obzor/soczialnye-seti-kto-tuda-khodit-i-
zachem (дата обращения: 01.07.2021).

https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/soczialnye-seti-kto-tuda-khodit-i-zachem
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/soczialnye-seti-kto-tuda-khodit-i-zachem
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/soczialnye-seti-kto-tuda-khodit-i-zachem
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Таблица. Количественный анализ деятельности библиотек во «ВКонтакте» 
с 02.07.2020 по 02.02.2021

Table. Quantitative analysis of library activities in the «VKontakte» platform during the period 
02.07.2020–02.02.2021
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адрес страницы 
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Государственная публич-
ная научно-техническая 
библиотека  
Сибирского отделения 
Российской академии наук 
(ГПНТБ СО РАН)
https://vk.com/
public32109264

3172 197 / 1,4 15,1 / 21,4 0,477 / 3,562 – –

Российская государствен-
ная библиотека (РГБ)
https://vk.com/leninka_ru

123 341 814 / 1,6 94,6 / 148 0,077 / 0,240 – / 1 / – 37 / – / 5

Российская национальная 
библиотека (РНБ)
https://vk.com/publichka_spb

15 251 836 / 2,3 30 / 69,4 0,197 / 2,570 – / 1 / – 58 / 7 / –

Библиотека по естествен-
ным наукам Российской 
академии наук (БЕН РАН)
https://vk.com/benran

42 250 / 1,5 3,1 / 4,7 7,343 / 9,524 – –

Государственная публичная 
научно-техническая биб-
лиотека (ГПНТБ) России
https://vk.com/gpntb.russia

1509 398 / 2,1 4,9 / 10,3 0,325 / 2,717 – –

Библиотека Российской 
академии наук (БАН)
https://vk.com/rasl_media

1354 327 / 1,3 13 / 16,6 0,961 / 4,948 – –

Государственная 
публичная историческая 
библиотека (ГПИБ) России
https://vk.com/
public29917396

6421 551 / 1,5 15,9 / 24,7 0,248 / 1,355 – –

https://vk.com/public32109264
https://vk.com/public32109264
https://vk.com/leninka_ru
https://vk.com/publichka_spb
https://vk.com/benran
https://vk.com/gpntb.russia
https://vk.com/rasl_media
https://vk.com/public29917396
https://vk.com/public29917396
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Библиотека,
адрес страницы 
во «ВКонтакте»
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Научная библиотека 
имени Н. И. Лобачевского 
Казанского (Приволжского) 
федерального 
университета (НБ КФУ)
https://vk.com/
club104625425

1376 287 / 1,2 17 / 20,3 1,235 / 9,084 2 / – / – 97 / 11 / 3

Донская государственная 
публичная библиотека 
(ДГПБ)
https://vk.com/ 
club118912990

3195 1013 / 3,2 15,9 / 50,2 0,498 / 5,164 – –

Всероссийская 
государственная 
библиотека иностранной 
литературы имени 
М. И. Рудомино (ВГБИЛ)
https://vk.com/
public59877134

14 194 723 / 2,1 11,5 / 23,7 0,081 / 0,479 – –

Самарская областная 
универсальная научная 
библиотека (СОУНБ)
https://vk.com/sounb63

6507 1066 / 2,9 21,8 / 64,3 0,336 / 3,074 3 / – / – 320 / 30 / 2

Кировская 
государственная 
универсальная областная 
научная библиотека имени 
А. И. Герцена – Герценка 
(КОУНБ)
https://vk.com/herzenlib

8226 2194 / 6 54 / 324,7 0,657 / 6,905 7 / 6 / – 794 / 56 / 43

Дальневосточная 
государственная научная 
библиотека (ДВГНБ)
https://vk.com/dvgnb

119 520 / 2,7 6,8 / 18,1 5,743 / 9,244 2 / 1 / – 45 / 0 / 5

Российская 
государственная 
библиотека для молодежи 
(РГБМ)
https://vk.com/rgubru

14 598 436 / 1,6 26,3 / 43,2 0,18 / 3,124 1 / 3 / – 644 / 212 / 2

Окончание таблицы

https://vk.com/club104625425
https://vk.com/club104625425
https://vk.com/club118912990
https://vk.com/club118912990
https://vk.com/public59877134
https://vk.com/public59877134
https://vk.com/sounb63
https://vk.com/herzenlib
https://vk.com/dvgnb
https://vk.com/rgubru
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Таблица включает сведения, необходимые 
для анализа активности аудитории. Так, глав-
ный показатель для страниц в социальной сети – 
вовлеченность пользователей, которая рассчиты-
вается через отношение суммы реакций на пост 
к  количеству подписчиков. Сумма реакций 
здесь состоит из количества лайков, коммента-
риев и репостов. Также присутствует показатель 
частоты постов библиотеки в день для анализа 
связей между тем, сколько записей делает библио-
тека, и ростом либо снижением вовлеченности 
пользователей. Отдельной колонкой находятся 
выявленные за  год акции, викторины и  кон-
курсы, а также сумма реакций на них, что дает 
возможность сравнить среднее количество реак-
ций на формы продвижения со средним количе-
ством реакций на «обычную» запись библиотеки.

Можно отметить, как большее число подпис-
чиков, а также значительное увеличение сред-
него количества записей в  день коррелирует 
с увеличением среднего числа взаимодействий 
с постами библиотеки, однако не обязательно 
связано с более высокими показателями вовле-
ченности пользователей. Также, с учетом слабой 
распространенности описываемых маркетинго-
вых технологий, затруднительно проследить их 
влияние на вовлеченность подписчиков библио-
течных страниц.

Учитывая, что среднее число взаимодей-
ствий с  постами-викторинами, конкурсами 
или акциями для рассматриваемых библиотек 
в основном ниже, чем среднее взаимодействие 
с обычным постом, необходимо также акценти-
ровать внимание на том, что само только исполь-
зование описанных инструментов не является 
достаточным условием для повышения активно-
сти. Так, за год были выявлены викторины, про-
водившиеся на страницах РГБ и РНБ, однако для 
РНБ количество реакций на пост с викториной 
было ниже средних показателей реакций. Рас-
смотрение поста-викторины показало, что биб-
лиотека, кратко задав вопрос, не использовала 
возможности площадки (например, форми-
рование статьи по теме опроса, голосования), 
а  также не  поддерживала дискуссию с  под-
писчиками. Пост РНБ, в свою очередь, содер-
жал ссылку на викторину, располагающуюся 
на внешнем сайте, принадлежащем РНБ. Сле-
довательно, общение во «ВКонтакте» не пред-
полагалось, отсутствовал стимул для его под-
держания. Кроме того, было обнаружено, что 
внешняя ссылка ведет на  ошибку «страница 
не найдена». Также можно отметить попытки 
библиотек провести викторины, не вошедшие 
в  рассматриваемый период, однако предме-
том обсуждения оставались преимущественно 
сами библиотеки, а  также их фонды. Напри-
мер, викторина ГПИБ России «Хочу в библио-
теку!» от 25.02.2020 была оформлена как квиз 

в Google-формах, посвященный истории биб-
лиотеки и ориентированию в ее стенах.

К сожалению, сложно со стороны оценить 
успешность викторин РГБМ: во взаимодействиях 
с постами-викторинами отсутствуют коммента-
рии и превалируют лайки (до 30 на пост), однако 
сами викторины организованы в приложении 
«ВКонтакте», не позволяющем видеть количе-
ство пользователей, принявших участие непо-
средственно в прохождении тестов.

Следует отметить и более удачные примеры. 
Так, Кировская государственная универсальная 
областная научная библиотека имени А. И. Герцена 
(Герценка) 20 ноября 2020 г. в честь открытия Клуба 
азиатской поп-культуры «Umami» провела совмест-
ный с  SOULMATES STORE розыгрыш значков 
(https://vk.com/wall-15311036_65338), по оформ-
лению и тематике отвечающий интересам молодой 
аудитории. Пост набрал 45 лайков и 33 коммента-
рия, что уже показывает общее количество взаимо-
действий с постом выше среднего (54). К сожалению, 
учитывая давность розыгрыша, сложно достоверно 
оценить количество репостов: существует вероят-
ность, что пользователи удалили их после подведе-
ния итогов. Также интересен пример проведенного 
в третий раз флешмоба «#читаем_вятское»: по дан-
ным сервиса vk.barkov.net в 2021 г. хештег набрал 
116 постов, половина из которых, сделанные биб-
лиотеками либо пользователями, содержала и упо-
минание «Герценки». Взаимодействия с постами 
самой библиотеки либо содержащими ее упомина-
ние получили до 66 реакций: больше всего лайков 
и репостов было на старте акции – возможно, это 
обусловлено эффектом новизны от ее запуска. В рас-
сматриваемом периоде можно отметить успешную 
акцию РГБМ «Библионочь: это факт!», стартовый 
пост которой набрал 326 лайков и 109 репостов, 
однако не содержал информации к обсуждению, 
вопросов или прямых обращений – то есть побу-
ждений к диалогу, соответственно, комментарии 
отсутствовали.

Анализ записей приведенных выше библио-
тек также показал, что библиотеки предпочитают 
рекламировать офлайн-розыгрыши, конкурсы 
и викторины, а не проводить их на платформе соци-
альной сети. За рассматриваемый период большую 
долю внимания, как и в предыдущих исследова-
ниях специалистов, а также в примере на рисунке 1, 
получали посты, содержащие яркие иллюстрации, 
прямое обращение к подписчикам, выдержанные 
в  нейтрально-позитивном, дружелюбном тоне 
и, кроме того, содержащие упоминания организа-
ций, деятелей, конкретных подписчиков и пред-
полагающие выражение личных мнений и чувств.

Таким образом, представляется, что при реа-
лизации описанных маркетинговых техноло-
гий важным элементом является взаимодействие 
с подписчиками, инициированная библиотекой 
коммуникация: своевременные ответы на вопросы, 

https://vk.com/wall-15311036_65338
http://vk.barkov.net
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ведение дискуссий (в том числе, их модерация), 
комментирование размещенных под хештегами 
постов и иные формы обратной связи, позволяю-
щие вовлечь пользователей в диалог, поддержать 
активность в рамках проводимых мероприятий, 
а также показать библиотеку как открытое учрежде-
ние, в котором работают живые люди – то есть при-
близить ее к пользователю. Также важна тематика 
подобных мероприятий: учитывая, какие посты 
показывают наибольшую реакцию, важно исполь-
зование прямых обращений к аудитории с позитив-
ной эмоциональной окраской; тем, позволяющих 
проявлять социальную активность, а также близ-
ких интересам аудитории. Так, ввиду предыдущих 
исследований, можно предположить, что, например, 
проведение викторин, связанных с библиотекой и ее 
фондами, будет менее результативно, чем проведе-
ние викторин, связанных со знаменитыми людьми 
города или его историей, базирующихся на изда-
ниях, имеющихся в библиотеке.

Заключение

Одной из  причин низкой вовлеченности 
пользователей на страницах библиотеки в соци-
альных сетях являются публикации, содержащие 

преимущественно описания односторонних дей-
ствий библиотеки, что не позволяет пользова-
телям заявить о  себе, вступить в  дискуссию, 
то есть проявить активность. Соответственно, 
потенциал страниц библиотеки в социальных 
сетях, выраженный как количественными пока-
зателями (посещаемость страниц библиотеки, 
количество подписчиков, просмотров постов), 
так и социальными метриками (количество лай-
ков и репостов, комментариев), остается не пол-
ностью реализованным. Решение данной задачи 
возможно через использование таких маркетин-
говых технологий, как конкурсы, викторины 
и акции, однако их реализация связана с рядом 
важных тенденций. Также предлагается рас-
сматривать эффективность реализуемых форм 
работы в социальных сетях не только по количе-
ству подписчиков или уникальных посетителей, 
но и по вовлеченности подписчиков – среднему 
количеству реакций на контент, совершаемых 
одним среднестатистическим подписчиком. 
Такой подход позволяет рассматривать не только 
количество, но и активность подписчиков, оце-
нивать проявляемый ими интерес к библиотеке 
и корректировать ее линию поведения в соци-
альных сетях, приближая к пользователю.
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