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План работы

1. Цели и задачи присутствия НКО в новых медиа

2. Составление портрета целевой аудитории
a. Что такое портрет ЦА, примеры

b. Статистика, тенденции и новая реальность 
потребления медиа

3. Выбор соцсетей в зависимости от ЦА

4. Сайт НКО vs сообщество НКО в Соц.сети

5. Построение сообщества

6. Контент
a. Основное правило контента

b. Основы организации конкурсов

c. Основы организации активностей

d. Контент-план

7. Как измерить эффективность сообществ в 
соц.сетях

8. Новые инструменты



Цели: 
• Построение имиджа и 

бренда НКО, 

узнаваемость

• Информирование 

аудитории

• Продажа услуг НКО

• Фандрайзинг

Шаг 1: 

Определите цели использования 

новых медиа



Пример целей, благотворительный 

проект «Такие дела»: 
• Информировать и вовлекать в благотворительный 

процесс. Мы даем не только информацию, но и 

возможность помочь решить проблему,                  

в т.ч. с помощью перечисления средств.

Шаг 1: 

Определите цели использования 

новых медиа



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?

Какие медиа она потребляет? 

Портрет аудитории: 
• Пол

• Возраст

• Род занятий

• Уровень дохода

• Место жительства

• Образование и т.д.



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?

Важен не только соц.-дем., но и интересы 

аудитории, стиль жизни



Портрет целевой аудитории – описание тех 
людей, с которыми будет работать НКО
Этапы составления портрета:
1) разделение потенциальных 

потребителей на сегменты/группы. Под 
сегментом мы понимаем часть 
аудитории, отличающейся от других 
какой-то общей для нее особенностью, 
общим признаком.

2) Описать характеристики каждой группы
3) Придумать на каждую группу персонажа 

с типичными характеристиками
4) Найти фото персонажа
5) Описать как этот персонаж потребляет 

медиа в течение дня

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Лера: контакт с медиа в течение дня

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Лера: выбор онлайн медиа

Вид рекламы Инструмент Сайт* Задача

Видео-реклама (pre-roll, 

post-roll, middle roll)
Видео-ролики

Яндекс 

Видео,YouTube, 

GPMD, IHMO

Знание и 

позиционирование НКО

Социальные сети (реклама) 

Видео-ролики

Instagram, VK, FB
Знание и 

позиционирование НКО

Медийная реклама Баннеры Yandex, Google, 
Знание и 

позиционирование НКО

Социальные сети
Группы и страницы УГМК 

Здоровье
Instagram, VK, FB

Лояльность и 

эмоциональная привязка к 

бренду

Аудио-реклама
Аудио-ролик Яндекс радио, VK

Знание и 

позиционирование НКО

*Выбор сайтов осуществлен исходя из охвата и аффинитивности сайтов

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



▪ Анастасия, 35 лет, замужем, 

▪ Мама детей 2-5 лет

Портрет целевой 

группы #2:

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Анастасия: контакт с медиа в течение дня

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



▪ Ирина Анатольевна, 45 лет, 

замужем, 

▪ Мама детей школьников и 

студентов

Портрет целевой 

группы #3:

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Ирина Анатольевна: контакт с медиа в 
течение дня

Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?

Компания, осуществляющая исследование 
аудитории СМИ в России:

http://mediascope.net/



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?

Какие медиа она потребляет? 

https://corp.imgsmail.ru/media/files/issledova
nie-o-blagotvoritelnosti-2013.pdf

https://corp.imgsmail.ru/media/files/issledovanie-o-blagotvoritelnosti-2013.pdf


Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?

Какие медиа она потребляет? 



Шаг 2: 

Кто ваша целевая аудитория?

Какие медиа она потребляет? 



Шаг 2: 

Какие медиа потребляет ЦА? 



ДОСУГ АУДИТОРИИ в возрасте 25-55 лет в УрФО

58% ЦА каждый день проводят 

свободное время в Интернете. 

66% проводят свободное время 

за просмотром ТВ.

Данные TNS Россия, 2 полугодие 2018 г., Россия, УрФО
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Посещение церкви, участие в богослужениях

Игра в игровых салонах, платных игровых …

Посещение баров, кафе, ресторанов

Посещение медицинских учреждений

Посещение парков

Уход за автомобилем, его ремонт

Работа на приусадебном участке

Посещение магазинов (кроме магазинов …

Учеба, повышение квалификации

Чтение журналов

Шитье, рукоделие

Чтение газет

Просмотр видео

Занятия спортом

Чтение книг

Компьютерные игры

Приготовление пищи

Слушание музыки

Забота о доме

Слушание радио

Посещение Интернета

Просмотр телепередач



Шаг 2: 

Какие медиа потребляет ЦА? 



Шаг 2: 

Какие медиа потребляет ЦА? 



Шаг 2: Какие медиа потребляет ЦА? 



Шаг 2: Какие медиа потребляет ЦА? 



Новая реальность медиа

1.0 – содержание создает автор, владелец 
ресурса. Пользователь – читатель, потребитель 
контента

2.0 – пространство, где пользователь имеет 
возможность проявить собственную активность

Шаг 2: Какие медиа потребляет ЦА? 



Новая реальность медиа



Эпоха Веб 3.0

Новая реальность медиа



Эпоха Веб 3.0







Это уже реальность

96% молодых людей, 

рожденных в 1970–1990 гг. 

состоят в социальных сетях.

52% населения старше 18 лет 

выходят в соц.сети хотя бы раз за 

сутки 



Шаг 3: 

Выбор социальной сети в 

зависимости от ЦА

1. Смотрим статистику 

соц.сетей



Шаг 3: 

Выбор социальной сети в 

зависимости от ЦА

1. Смотрим статистику 

соц.сетей

2. Ищем аналогичные 

группы (кто 

общается, как 

активно)

3. => идем туда, где 

нашей ЦА много и 

она активна

Курганская областная общественная 

организация ветеранов (пенсионеров) 

войны, труда, Вооруженных Сил и 

правоохранительных органов

Ищем аналоги!



Шаг 3: 

Выбор социальной сети в 

зависимости от ЦА

1. Ищем аналогичные 

группы (кто 

общается, как 

активно)

Курганская областная общественная 
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Шаг 3: 

Выбор социальной сети в 

зависимости от ЦА



Шаг 3: 

Выбор социальной сети в 

зависимости от ЦА



Есть ли ваш ЦА в соц.сетях?

У всех есть аккаунт ВК, более 50% пользуются FB
FB прирастает регионами

101 млн. пользователей 

в месяц



Есть ли ваш ЦА в соц.сетях?



Есть ли ваш ЦА в соц.сетях?

Кто генерирует трафик в регионах



ГДЕ? Аудитория ВК и FB пересекаются на 53%
Одноклассники и ВК – 88%



ГДЕ?



ГДЕ?
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ГДЕ?



ГДЕ?



Вконтакте – новаторы, динамичные, 18-35 лет
Основная тематика обсуждений – личные интересы
Вконтакте – сотрудники и молодежная аудитория

47

Одноклассники – традиционалисты, 25-45 лет. 
Основная тематика обсуждений – личные интересы

Facebook – аудитория, которая хочет отличаться от остальных,  
25-45 лет, BC, менеджеры высшего звена, лидеры мнений.
Основная тематика обсуждения – бизнес интересы.
Руководители крупных компаний 

ГДЕ?



ГДЕ? Роли и особенности соц.сетей



ГДЕ?



ГДЕ?



ГДЕ?



ГДЕ?



ГДЕ?



ГДЕ?



ГДЕ?



Обсуждение

Зачем мне соц.сети, 

если есть сайт?

ГДЕ?



Зачем звать клиентов в сообщество соц.сети, 
если можно звать их к себе на сайт?

Соц. сети

Живое, неофициальное 
общение с аудиторией и 
вовлечение ЦА 

57

Сайт НКО Ваши группы в соц.сетях

VS

Сайт НКО = ваш офис, 
ваша официальная визитная 

карточка, 
основа для формирования 

доверия НКО



Зачем звать клиентов в сообщество соц.сети, 
если можно звать их к себе на сайт?

Соц. сети

В соц. сетях сообщество людей 
постоянно  и растет, легче 
удерживать постоянный контакт 
с пользователями. 

58

Сайт НКО Ваши группы в соц.сетях

VS

Постоянной аудитории на 
сайте НКО НЕ бывает, нужно 
все время покупать 
внимание людей, 
затрачивая деньги на 
продвижение сайта. 



Возможности соц.сетей для НКО

• Прямой выход на целевые аудитории

• Привлечение сторонников

• Продвижение в условиях ограниченных 
финансовых возможностей

• Сохранение ценностей - ценность общения



ПОЧЕМУ соц. сети ВАЖНЫ?

• Моментальность отправки и получения информации;

• Более высокий уровень доверия, существующий за счёт 

личных связей;

• Более высокий контроль за комментариями по сравнению с 

блогами и форумами;

• При подаче заявок на гранты эксперты проверят ваши 
официальные страницы, а также страницы лидеров вашего НКО



Facebook
• Для построения сообществ



• Выход в офф-лайн
Facebook



Сайт НКО => создание доверия



Сайт НКО



Сайт НКО



Сайт НКО



Сайт НКО



Сайт НКО



Сайт/Блог НКО



Сайт/Блог НКО



• Используйте простые и бесплатные 

сервисы:

– Wix.com

– Tilda.cc

Как сделать сайт дешево и легко?



• Используйте проект Кандинский —

бесплатный конструктор сайтов 

НКО: knd.te-st.ru

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fknd.te-st.ru&cc_key=


• Используйте проект Кандинский —

бесплатный конструктор сайтов 

НКО: knd.te-st.ru

• It-волонтер — платформа помощи 
благотворительным организациям и 
активистам в области IT. Можно попросить 
о помощи или предложить свои 
услуги: itv.te-st.ru

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fknd.te-st.ru&cc_key=
https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fitv.te-st.ru&cc_key=


• It-волонтер — платформа помощи 
благотворительным организациям и активистам в 
области IT. 

• Можно попросить о помощи: itv.te-st.ru

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fitv.te-st.ru&cc_key=


• Онлайн-лейка — плагин для сбора 
пожертвований в сети: leyka.te-st.ru

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fleyka.te-st.ru&cc_key=


• TeploDigital — программа помощи, 
программное обеспечение для НКО по 
сниженной цене: www.teplodigital.org

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fwww.teplodigital.org&cc_key=


Как сделать сайт рабочим инструментом?

SEO оптимизация

• Контент и его количество

• Возраст сайта



Как сделать сайт рабочим инструментом?

SEO оптимизация

Контент и его количество

Возраст сайта



Как сделать сайт рабочим инструментом?

• КОНТЕНТ

• Количество (в т.ч. страниц)

• Чем больше на сайте текста, тем лучше, 

потому что больше страниц сайта 

попадут в индекс поисковых систем.

• Уникальность

• Только уникальные тексты 

(которых нет на других 

сайтах)

• Качество

• Сайт должен быть качественным, 

наличие текста, картинок и 

подзаголовков

• Добавление новых стр.

• Желательно иметь 

блог/новости и регулярно 

добавлять туда новый контент.



Делаем из сайта или на сайте 

гражданские приложения

• Приложение (application) — Интернет-сайт или сервис, 

позволяющий решить ту или иную проблему;

• Практически все интерактивные сайты являются приложениями (от 

совсем небольших до огромных).

Гражданские приложения — это приложения, созданные для 

решения общественно важных проблем;



РосЯма

17339 дефектов / 3147  в ГИБДД / 3286 исправлено



РосДоступ



Liza Alert – поиск пропавших людей

Lizaalert.ru



«Виртуальная Рында»

Креативный гибрид социальной сети волонтёров и 
доски объявлений для просьб о помощи



«Виртуальная Рында»

Креативный гибрид социальной сети волонтёров и 
доски объявлений для просьб о помощи



«Виртуальная Рында»

Креативный гибрид социальной сети волонтёров и 
доски объявлений для просьб о помощи



Зачем звать клиентов в сообщество, 
если можно звать их к себе на сайт?



Соц.сети (СС) – один из каналов коммуникации

oОказание услуг НКО прямо в СС

oПовторное взаимодействие с клиентами и 
партнерами (адресное, эмоциональное и личное 

взаимодействие с каждым клиентом, сотрудником …)

oОбратная связь от клиентов и работа с репутацией

oПродвижение ваших услуг

oПоиск кадров и партнеров

oИнформирование о проектах, семинарах и тп

88



Сбор пожертвований он-лайн



Сбор пожертвований он-лайн



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа

91

Статьи



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Статьи



Обратная связь от клиентов 

и работа с репутацией

93

НКО «Педагогический клуб»



Информирование + Продвижение ваших услуг

94



Поиск кадров и партнеров

95



Поиск кадров и партнеров

96



Важно визуальное оформление поста!



СЕРВИСЫ ДЛЯ СОЗДАНИЯ 

ПРЕЗЕНТАЦИЙ и ИНФОГРАФИКИ

http://canva.com/

https://piktochart.com/

Важно визуальное оформление поста!

Иллюстрации в постах не менее важны, чем 
текст. Оригинальное оформление статей и 
постов повышает узнаваемость и число 
прочтений.



Поиск кадров и партнеров

99



Как сделать визуальное оформление?

• Видео воспроизводится в соц.сетях
автоматически и цепляет внимание.
Важны субтитры(или текстовые блоки)!
Можно сделать самим видео (слайд-шоу с 
субтитрами) в Power Point, см.инструкцию
https://texterra.ru/blog/effektivnoe-prodvizhenie-
vkontakte-50-sovetov-i-more-poleznykh-
servisov.html

https://texterra.ru/blog/effektivnoe-prodvizhenie-vkontakte-50-sovetov-i-more-poleznykh-servisov.html


Как сделать видео для соц.сетей?



Как сделать видео для соц.сетей?



Как сделать видео для соц.сетей?



Как сделать видео для соц.сетей?



Шаг 4: 

Построение сообщества НКО в 

выбранной соц.сети



Построение сообщества #1

Пример, НКО - центр защиты семьи, материнства

1. Целевая аудитория – Женщины 18-45 лет

2. Объединяющая идея (фокус на интерес, а не 
на бренд)

- Если говорить только об услугах Центра – это никому не 
интересно читать постоянно

- + уход за детьми, отношения в семье, кулинария

3. Название и Аватар сообщества

4. Пре-стартап

106



Построение сообщества #1

Видео-уроки к самостоятельному просмотру

Создание офиц. страницы Вконтакте

http://www.youtube.com/watch?v=M0OErOw-lQc

Создание офиц. страницы Фейсбук

http://www.youtube.com/watch?v=ZnhNiNiVASI

107

http://www.youtube.com/watch?v=M0OErOw-lQc
http://www.youtube.com/watch?v=ZnhNiNiVASI


Построение сообщества #1

Типы сообществ Вконтакте:

108

— Группа
— Публичная страница
— Мероприятие

Для частных 
лиц – личный 
профиль

Для группы 
единомышленни
ков, юр. лиц –
сообщества



Построение сообщества #1

Создание личного профиля? 
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Публичные страницы 
индексируются поисковыми 
системами.
Личные профили гораздо труднее 
найти поисковой системе.
Личный профиль для организации –
непрофессиональное 
использование соц.сетей



Построение сообщества #1

Типы сообществ Вконтакте:
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— Группа больше всего подходит для дискуссий и объединений по 
интересам, её в любой момент можно сделать закрытой или даже частной, 
в неё можно приглашать друзей. Если в группе больше 10 000 участников, 
менять тип с закрытого на открытый и наоборот можно не чаще чем раз в 30 
дней.

— Публичная страница удобнее для новостей от лица компании или 
известного человека, она не может быть закрытой и отображается у каждого 
из участников на личной странице (в блоке «Интересные страницы»).

— Мероприятие идеально подойдёт для приглашения людей на встречи: 
концерты, поездки, дни рождения, вечеринки. Оно всегда привязано к 
конкретной дате, накануне неё все участники получают напоминание о 
грядущем событии.



Построение сообщества #1

Типы сообществ Вконтакте: Группа
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•Люди могут участвовать в создании контента (опция отключается). 
Аудитория имеет доступ к добавлению фотографий, заметок и 
видео. Это плюс и минус одновременно, так как придется часто 
удалять спам.
•Группы бывают открытыми, закрытыми и частными. Первый 
вариант доступен всем посетителям сети. Во второй нужно 
подавать заявку и ждать одобрения администратора. В 
третий приглашения присылаете вы сами.
•Есть возможность предлагать вступить в сообщество. Для этого 
есть кнопка «Пригласить друзей».
•Много информационных блоков, все они расположены в верхней 
части и участник легко их найдет.
•Если создать в блоке «Обсуждения» темы с самыми частыми 
вопросами, человек получит ответ, даже если вы в этот момент не 
работаете.
•Доступно удаление пользователей.



Построение сообщества #1

Пример закрытой группы ФБ
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Сначала в «Кастрюльке» мамы только 

обменивались детской одеждой, а потом 

появилась взаимовыручка. Волонтеры — это 

такие же мамы, только уже взрослых детей, 

они знают не по-наслышке о трудностях 

материнства и готовы помогать бесплатно.

Вот что написано в описании группы: Это 

группа для уставших и не очень родителей. 

Она — о безвозмездной помощи. Это 

волонтерский проект.

Если вы можете приготовить обед для 

незнакомого человека или посидеть с его 

детьми, вам сюда.

Это — кастрюлька с помощью. Для тех, кому 

она нужна, и для тех, кто готов помогать.

Пример. Вы можете сварить суп и пожарить 

картошку. А рядом с вами — мама с двумя 

детьми, голодная. Угостите ее этим супом и 

этой картошкой. Бесплатно. Или погуляйте с 

ее малышами. Давайте множить добро.



Построение сообщества #1

Пример закрытой группы Кастрюлька (мотивация 
волонтеров)
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Построение сообщества #1

Пример закрытой группы Кастрюлька (мотивация 
волонтеров)
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Построение сообщества #1

Типы сообществ Вконтакте: Публичная страница

115

•Страница будет отражаться в профиле каждого вашего подписчика. 
Правда, чтобы всегда быть в поле зрения, нужно генерировать только 
интересный контент. Тогда вы будете в первой пятерке. 
•Все обсуждения, видео и фотоальбомы находятся справа, внизу. Это 
скорее минус если вы продвигаете товар.
•Оставлять записи на стене имеете право только вы. Участники смогут 
комментировать их (опция отключается) или предлагать свои заметки 
специальной кнопкой.
•Описание сообщества ВКонтакте расположено в его верхней части. Там 
же находится закрепленный текст с важными материалами (например, 
ваши контакты, ссылки, актуальная статья).
•Его проще раскручивать, так как люди охотней подписываются на 
публичные страницы. Они чаще попадают на глаза посетителям и, при 
условии наличия увлекательных постов, подписка неминуема.
•Нельзя удалять пользователей.



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Фирменный стиль
- логотип
- Привлекательная картинка
- Аватар

Название



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Информация об НКО
- бренд
- описание и позиционирование 

(емкое, краткое,
содержит ключевые слова, 
описание по принципу кто, где и 
зачем)
- Геопривязка
- Контакты
- Ссылка на сайт
- Время работы



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа

118

Документы
- Полезные материалы,
- Инструкции, буклеты

Обсуждения
- Частые вопросы
- Запись на консультацию



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Статьи

Ссылки

Фото

Статьи



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Статьи

Сделайте емким и кратким 
название страницы, чтобы 
им было легко делиться и 
легко искать новым 
подписчикам из офф-лайна

https://vk.com/public173217190

https://vk.com/public173217190


Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

Участники пишут на 
стене

Есть возможность 
отключения этой 

функции
Нет

Есть возможность 
отключения этой 

функции

Участники могут 
«предложить 

новость» 
сообществу

Нет

Новость будет 
опубликована 

модератором от 
имени сообщества 

анонимно или с 
подписью автора

Нет

Участники могут 
добавить новые 
фотоальбомы, 
видеозаписи, 
аудиозаписи, 

документы

Есть возможность 
отключения этой 

функции
Нет

Есть возможность 
отключения этой 

функции



Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

доступ к 

материалам 

сообщества

Можно настроить, 

чтобы мог 

вступить любой 

желающий, чтобы 

вступали только 

по приглашению 

или подав заявку, 

и только по 

приглашению

Нет

Можно настроить, 

чтобы могли 

участвовать все 

пользователи или 

только 

приглашённые 

администратором

Блок с услугами 

НКО, который 

отображается на 

главной странице 

сообщества

Есть Есть Нет



Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

Время начала и 

окончания 

мероприятия

Нет Нет

Подходит для 

встреч, за день до 

начала вылезает 

напоминание о 

мероприятии

Отображение на 

личных страницах 

участников

Список групп 

отображается 

в личной 

информации, 

только если 

участник не 

скрыл его 

настройками 

приватности

Если участник часто 

заходит в ваш 

паблик, то он 

появляется в топ-5 в 

блоке «Интересные 

страницы», там 

видна аватарка 

странички и больше 

шансов, что кто-то из 

его друзей увидит 

ваше сообщество и 

зайдёт в него

Список 

мероприятий 

отображается в 

личной 

информации, 

только если 

участник не скрыл 

его настройками 

приватности



Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

Приглашения в 

сообщество

Можно 

приглашать 40 

друзей в день

Нет

Можно 

приглашать 

участников своих 

сообществ по 

5000 в день

На начальном этапе создавайте группу, так вы сможете пригласить в неё 

своих друзей, а когда все те из них, кто захотел, вступят, то можете 

перевести группу в публичную страницу.

Создатель сообщества может сменить его тип самостоятельно, не 

прибегая к запросам в тех. поддержку, в случае, если количество 

участников не превышает 10 000. Точно так же, как в случае перевода 

паблика в группу, менять тип сообщества разрешено не чаще 1 раза в 

месяц.



4. ПРЕ-СТАРТАП

- Регистрация сообщества в соц. сети

- Наполнить страницы контентом

- Наполнить обсуждения, комментарии

- Пригласить в сообщество друзей и сотрудников

- Создать «технических персонажей»/ботов – от их имени 
заполнить комментарии. Боты должны быть такими же 
как наша целевая аудитория, также разговаривать и т.п.

- Приглашение живых клиентов и партнеров 
присоединиться 

125

Построение сообщества #1



Шаг 5: 

КОНТЕНТ: 

О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

Очень часто благотворительные проекты просят вступить в 

сообщество, но не объясняют зачем. 

Вы когда-нибудь вступали в сообщество местного 

хлебозавода просто так?

А если принимали участие в его конкурсе, тогда, возможно, 

задержитесь в сообществе недельку другую и увидите 

парочку постов от администратора.

Но вот если убрать все эти идеи про благотворительность, 

то какая будет причина остаться в сообществе?

Из-за этого продвижение часто слишком дорогое. У людей 

просто нет причины получать посты сообщества. Либо это 

сплошь просьбы помочь, либо репосты чужих 

вдохновляющих картинок.



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)

- 35% Функциональный (полезные материалы из 
вашей сферы, общеотраслевые)

- 35% Эмоциональный 
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

- Сбор пожертвований и закрытие сбора
- Новости НКО и пресс-релизы
- Профессиональные конкурсы, проводимые вами
- О нас пишут
- Наши волонтеры
- Консультации и советы, Ответы на вопросы… 
- Пост знакомство с НКО (периодически повторять)



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный контент -пример
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 35% функциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

- Советы от клиентов, волонтеров, партнеров
- Отраслевые новости
- Обучающие материалы (брошюры, листовки, 

инструкции)
- Инфографика
- Аналитика, Исследования, статистика , 

мнения и статьи экспертов
- Опросы

Функциональный контент демонстрирует вашу 
компетентность, выводит вас на уровень 
экспертов, создает доверие к вам и НКО



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 35% функциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

- Обучающие материалы, пример



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 35% эмоциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Угадайте у следующих постов тип 

контента:
-брендированный

-функциональный

-эмоциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



147

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



149

НКО «Педагогический клуб»

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



151

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Эмоциональный контент - конкурсы

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Почитать



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы

166



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы
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Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы
5. Работа с сообществами-друзьями
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Первая леди Рунета - Настя Ивлеева
свои ролики записывает зачастую 
с подругой Идой Галич. «С Настей 
мы дружим. То, что подписчики 
приходят к нам друг от друга, — вовсе 
не цель нашей дружбы», — объясняет 
блогер Ида Галич (@galichida, 5,5 млн 
подписчиков).



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы
5. Работа с сообществами-друзьями
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другие примеры популярных коллаборации:
Андрей Борисов (@gan13_, 4,1 млн) и Лилия Абрамова (@tatarkafm, 3,4 млн) 
«играют» сына и мать, 
Карина Лазарьянц (@karinakross, 4,6 млн) и Давид Манукян (@dava_m, 6,9 млн) 
в своих видео изображают влюбленную пару.



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы
5. Работа с сообществами-друзьями
6. Генерация контента 30/30/30
7. Поощрение генерации контента участниками
8. «Благодарность»
9. Работа с негативом
10. Удаление спама
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Построение сообщества #2
Повышение вовлеченности

11. Коллективная заметка
- Выбираем к обсуждению тему/повод
- Выбираем несколько активных участников и просим их 

дать комментарий
- Размещаем заметку в группе с обязательным 

упоминанием участников
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Построение сообщества #2
Повышение вовлеченности

12. Использование 100% социальных тем
- У кого когда день рождения, 
- Знакомимися
- Наши дети
- Какие подарки не стоит дарить на Новый год
13. Посты – вирусы со 100% полезной информацией для ЦА
- Список конференций для НКО
- Методички/Инструкции
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Построение сообщества #2
Повышение вовлеченности

14. Моменты и истории
- Людям больше нравятся упрощённые и легко 

усваиваемые форматы. В соцсетях появляются новые 
функции — например, «истории» — и преобладает 
видео.

- У Фейсбука и Инстаграма есть Сториз ( но они исчезают 
через каждые 24 часа)

- Другой вариант - нарратив, он похож на комиксы —
нужно сочетать картинки и текст так, чтобы на коротком 
отрезке рассказать цельную и интересную историю.
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Рассказывайте истории

• Просто факты перестали быть 

интересными

– Людям вне НКО абсолютно НЕ интересны 

наши проблемы. И это – нормально. Наша 

задача – остановить этих людей, идущих 

мимо, и дать им по-другому взглянуть на 

проблему.

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Рассказывайте истории
• Просто факты перестали быть 

интересными
– Наши информационные сообщения конкурируют 

со всем, что доступно пользователю: Первым 
каналом, Владимиром Путиным, Виктором 
Пелевиным, с Домом – 2…

– Мы конкурируем со своими друзьями. Чтобы 
прочитать заметку о больных детях, нам нужно 
убедить человека не смотреть новую серию 
«Лучше, чем люди». Убедить аудиторию 
потратить 30 минут на то, чтобы понять как живут 
эти дети…

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Рассказывайте истории

• Просто факты перестали быть 

интересными

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Рассказывайте истории

• Истории вызывают эмоции и  побуждают 

к действиям

• Факты и истории – как текст и фото

• Истории увлекают

• Истории работают

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



• И, конечно, истории…



социальные модели, алгоритмы 
решения проблем



• Партнеры и ресурсы для 

социального проектирования









• Истории

…



Повышение вовлеченности

15. Моменты и истории

Для начала нужно подумать о том, что вы будете писать на 
этих двенадцати экранах истории. Формат не зря называется 
«нарратив» — последовательное изложение 
взаимосвязанных событий. Нарратив — это история. Это 
может быть история о герое, который пытался бросить 
наркотики, или повествование о том, как правильно 
сортировать мусор. 

Нарратив подходит для любых пошаговых инструкций, для историй успеха или 
примеров, как нужно что-то делать. Хорошо упаковываются в нарративный 
формат подборки — например, 10 мест, куда можно пойти, чтобы улучшить 
настроение, или 10 способов бросить курить (и ссылка на сайт НКО на 12-м 
экране). 186

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Повышение вовлеченности

15. Моменты и истории

187

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Пример нарратива



Пример нарратива



Повышение вовлеченности

15. Моменты и истории
Рекомендации по оформлению
Максимальное количество экранов нарратива — 12, однако мы рекомендуем 

не создавать больше 5–10 экранов за один раз. Это позволит вам удержать 
внимание читателя.
Главный экран нарратива — это его обложка. Выберите для ее оформления 
привлекательное изображение и емкий заголовок.
На промежуточные экраны вы можете добавить до трех элементов каждого 
типа: текст, изображение. Комбинируйте и накладывайте их друг на друга в 
разной последовательности.

190

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



15. Моменты и истории
Хорошо составленный нарратив — это единая визуальная история. Чтобы 
добиться такого эффекта, соблюдайте логику и единообразие при оформлении 
экранов.
• Набирайте текст на всех экранах одинаковым шрифтом либо сочетающимися 

шрифтами. Соблюдайте единообразие в выравнивании текста и его размере.
• Используйте изображения одинакового размера и разрешения. Размещайте 

их на экранах в едином стиле.
• Следите за тем, чтобы визуальные эффекты (заливки экрана, цвета текста и 

т. д.) сочетались с изображениями.
• Соблюдайте единообразие при размещении материалов. Если текстовый 

блок выравнивается по левой стороне, а картинка — по правой, пусть такое 
оформление будет на всех экранах.

• Оставляйте широкие отступы между текстовым блоком и краем экрана. Текст 
не должен «прилипать» к краю. Ориентируйтесь на сетку и направляющие.

• Следите, чтобы границы текстовых блоков, заголовки и ссылки не 
накладывались друг на друга.

• Проверьте, чтобы в тексте не было лишних пробелов.
191

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



16. Ситуативный маркетинг
Вы используете сиюминутный и актуальный повод для напоминания о себе.

192

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



АШИПКИ

o Многократный постинг в течение дня

o Постинг одного и того же много раз

o Постинг без редактирования новостей

o Спорить с пользователями

o Игнорирование вопросов и комментариев

o Медленный ответ на комментарии и посты

o Нельзя отвечать сухо и стандартно

194

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Как часто нужна активность в группе
1. В сообществах – 3-4 редакторских поста в день.

( У пользователя в ленте новостей 60-80 постов)

2. Размещение в течение дня – либо равномерное, 
либо в соответствии с особенностями ЦА

3.  Хорошее время:

9:00-10:00, 12:00-13:00, 17:00-18:00

В день это всего 25 минут!

Либо вы можете 1 раз в неделю выложить все посты и 
настроить таймер ВК

195

• 8 - 11 – пробки и утренняя прокрастинация

• 13 - 15 – обед и послеобеденная кома

• 20 – 00 – безделье после сериалов 

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Идеальное время публикации
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• 8 - 11 – пробки и утренняя прокрастинация

• 13 - 15 – обед и послеобеденная кома

• 20 – 00 – безделье после сериалов 

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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Этот список поможет вам составить контент-план.
•Ваши новости
•Подборка книг по проблемам, которыми вы 
занимаетесь
•Списки полезных ресурсов, инструментов
•Внутренняя «кухня»
•Часто задаваемые вопросы (FAQ)
•Исследование по вашим темам, статистика, 
опросы
•Истории участников ваших программ
•Цитаты
•Развлекательный контент (10 влиятельных 
людей в вашей сфере)

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Отложенный постинг в соц.сетях

202

Отложенный постинг — это автоматическая публикация сообщений в соц. сетях 
в заданное время. Она осуществляется с помощью штатных средств 
социальных платформ, а также с помощью сторонних сервисов.
Автоматические публикации решают задачи:
•Экономия времени SMM-менеджера. Специалист может настраивать 
публикации один раз в сутки или реже.

•Соблюдение оптимального ритма выхода постов. Представьте, что вы 
приучили подписчиков к ежедневным публикациям в 10:00 и 15:00. Вы 
можете придерживаться графика с помощью сервисов отложенного постинга 
или дважды в день публиковать материалы вручную. Надо ли говорить, что 
первый вариант удобнее?

•Публикация постов в удобное для аудитории время. Представьте, что вы 
живете во Владивостоке, а большинство ваших читателей в Москве. Когда 
аудитория готова читать сообщения, вы уже чистите зубы перед сном.

•Отложенный постинг обладает еще одним важным преимуществом: 
вы планируете публикации. Это избавляет вас от дефицита идей, а вашу 
аудиторию защищает от недостатка информации.

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

https://texterra.ru/blog/kak-sozdat-redaktsionnyy-plan-dlya-publikatsiy-v-sotsialnykh-setyakh.html


Отложенный постинг в соц.сетях
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Как публиковать посты по расписанию с помощью штатных 
инструментов социальных сетей, инструкции:

• Как использовать отложенный постинг «Вконтакте»
• Как публиковать посты по расписанию в «Одноклассниках»
• Как использовать отложенный постинг в «Фейсбуке»

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn2
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn3
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn4


Отложенный постинг в соц.сетях
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Сторонние сервисы отложенного 
постинга
• Buffer

• Hootsuite

• Feedman

• Time2Post

• Postcron

• SmmBox

• NovaPress

• Latergram

• ViralTag

Средства отложенного постинга позволяют 
подготовить публикацию в интерфейсе 
сервиса и отправить ее сразу в несколько 
социальных сетей.

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

novapress.com
Сервис для ВКонтакте, Facebook, Twitter и Google+. Он умеет 
отслеживать новые публикации на нескольких сайтах и 
размещать их в нужных сообществах. Может расставлять 
хэштеги и помечать картинки водяными знаками. Принцип 
работы такой: вы настраиваете расписание публикаций, 
формат поста. Дальше сервис действует сам. Бесплатный 
период —10 дней. За 350 рублей в месяц подключаете по 
одному аккаунту к каждой соцсети.

https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn6
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn7
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn8
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn9
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn10
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn11
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn12
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn13
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn14
https://novapress.com/


Привлечение участников

1. Места продажи в офф-лайне: предлагаем бонусы за Like, 
приглашения вступить в группу на всех мероприятиях НКО

2. Объявление с приглашением на корп. Сайте

3. Подпись в конце письма всех сотрудников

4. Контекстные объявления в сообществах, СС, Яндексе

5. Кросспостинг – одновременное размещение информации о нас 
в других сообществах, не конкурирующих с нами. Пост должен 
быть полезным, полным, содержать ссылку на наше сообщество

6. Личные приглашения известных нам клиентов, партнеров 

7. Вирусное активное приглашение

8. Выгрузить имэйлы клиентов из базы клиентов, пригласить их в 
группу

205

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Шаг 6: 

Измерение 

эффективности,

KPI

KPI (Key Performance Indicator) — это 
показатель достижения успеха 
в определенной деятельности или 
в достижении определенных целей. 
Можно сказать, что KPI — это 
количественно измеримый индикатор 
фактически достигнутых результатов.



1. Величина сообщества (active reach)

2. Вовлеченность (SMA social media action)

Количественные показатели эффективности

207

1. Соответствие Целевой аудитории

2. Изменение соотношения негативных и 
позитивных отзывов

Качественные показатели эффективности

(управление страницей – статистика страницы)

Шаг 6: Измерение эффективности,KPI



208(управление страницей – статистика страницы)

Шаг 6: Измерение эффективности,KPI



209(управление страницей – статистика страницы)

Шаг 6: Измерение эффективности,KPI
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Шаг 6: Измерение эффективности,KPI
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Шаг 6: Измерение эффективности,KPI



Новые инструменты



Новые инструменты

- позволяет компаниям и независимым авторам 

публиковать медиаконтент (статьи, фото, видео) 

напрямую в «Яндекс.Дзен»

- рекомендательная лента контента и платформа для 

блогеров. Работает в мобильных приложениях, с 

главной страницы Яндекса и встроен 

в Яндекс.Браузер.
- «Яндекс.Дзен» формирует ленту публикаций, 

автоматически подстраиваясь под 

интересы пользователя. Подбор публикаций 

осуществляется на основе анализа истории 

посещённых страниц, указанных пользователем 

предпочтений, местоположения, времени суток и 
других факторов



Новые инструменты



Новые инструменты



Новые инструменты



Новые инструменты



Новые инструменты

1. Для начала — заведите канал в Яндекс.Дзен
Чтобы иметь возможность публиковаться на платформе Яндекс.Дзен, 
нужно создать канал. Для этого нужно иметь действующий аккаунт в 
Яндексе. Если его у вас нет — зарегистрируйтесь на 
странице Яндекс.Паспорта.

https://passport.yandex.ru/


Новые инструменты

Затем откройте платформу для издателей и нажмите кнопку «Стать 
автором». Авторизуйтесь с помощью логина и пароля от учетной 
записи Яндекс.

https://zen.yandex.ru/media


Новые инструменты

Войдите в редактор и укажите параметры канала: добавьте логотип, название 
и описание канала, дополнительные ссылки и контактные данные.

https://zen.yandex.ru/media/zen/login


Новые инструменты

Также укажите название канала и составьте краткое описание.

Можно добавить ссылки на соцсети: Telegram, Facebook, Instagram, 
Twitter, ВКонтакте. Читатели вашего канала увидят их и смогут 
переходить по ссылкам.

Укажите номер мобильного (нужен для восстановления доступа к 
каналу) и адрес электронной почты.

Если у вас есть сайт — можно подключить его к вашему каналу в 
Яндекс.Дзен. После этого канал в Дзене будет агрегировать все 
публикации. Также отобразится общее количество подписчиков. В 
ранжировании лента Дзена будет учитывать контент сайта и канала.

Дополнительно к самому каналу можно привязать Яндекс.Метрику. Для 
этого нужно создать новый счетчик и подключить его в настройках 
канала.



Новые инструменты
Достоверных сведений о числе 
зарегистрированных 
пользователей в российском 
Instagram нет. 

Официальный реселлер Facebook
Aitarget оценивает число 
пользователей в 39 млн человек 
в месяц (для сравнения: в США это 
120 млн человек, во всем мире — 1 
млрд); по данным компании Brand
Analytics, число активных 
пользователей на май 2019-го —
21,8 млн. 
Сам Instagram данные о числе 
пользователей и «ботов» 
и гендерно-возрастную структуру 
своей аудитории не раскрывает. 



Новые инструменты

Более 86% крупнейших 
компаний используют Инстаграм для 
продвижения своих продуктов.

Рынок рекламы 
в Instagram только 
за прошлый год, 
по данным Double Data, 
вырос на 85%, до 2,3 
млрд рублей.



Новые инструменты

Стоимость рекламной 

интеграции в инстаграм-
аккаунтах поп-
артистов,блогеров и других 

знаменитостей доходит 

до 1 млн рублей.



Новые инструменты

Другая категория блогеров в Instagram — вайнеры, создатели 
вайнов, коротких видео, обыгрывающих комичные, чаще 
всего бытовые ситуации (вайнов). 
Самая популярная из них Настя Ивлеева. Начав с Instagram, 
она стала ведущей передачи «Орел и решка» на телеканале 
«Пятница!», там же одновременно с YouTube выходит Agent
show, а с весны 2019 года — еще и сериал «Туристическая 
полиция» с Ивлеевой в главной роли.



Новые инструменты

Схемы работы блогеров с брендами: самостоятельно, через агентства 
или продюсерские центры, которые промоутируют и продвигают своих 
подопечных. Есть также «биржи блогеров» — площадки, где 
рекламодатели и инфлюенсеры находят друг друга: первые размещают 
задания, вторые — портфолио. 



Новые инструменты



Новые инструменты

Информация профиля. Начните работу с 
заполнения сведений аккаунта.
1.Загрузите фотографию вашего 
бренда/логотипа.
2.Добавьте информацию о деятельности своей 
организации и цели, которые вы преследуете.
3.Старайтесь формулировать идеи лаконично и 
ясно.
4.Поместите ссылку на веб-сайт НКО.



Новые инструменты

Функционирование профиля

•Уделите внимание настройкам приватности: 
публикации должны быть доступны всем 
пользователям.
•Решите, с какой частотой вы будете делать 
публикации. Например, Сharity: water делают посты 
1 раз в день, а Robin Hood Foundation – 2–3 раза в 
неделю, выкладывая по несколько фотографий 
сразу.
•Наиболее благоприятное время: 8.00 – 11.00 –
утренние пробки по пути на работу; 13.00 – 15.00 –
обеденный перерыв; 20.00 – 00.00 – безделье после 
работы/учебы.



Новые инструменты

Функционирование профиля

Хэштег – это метка, которая используется для 
распределения сообщений по темам в социальных сетях и 
блогах. Помечая свои сообщения хэштегом, пользователи 
сети маркируют их и дают возможность другим 
пользователям найти тематическую информацию с помощью 
поиска.

•Нужно использовать популярные теги. Чаще всего они являются 
слишком общими – #благотворительность, #дети. В таком 
случае нужно брать два тега: один популярный общий, второй более 
конкретный – #бездомныесобаки.
•Информацию в группе можно разделить на рубрики. В таком случае 
для каждой рубрики можно создать свой тег. Это поможет 
систематизировать информацию и помочь вашим пользователям ее 
отслеживать, что также укрепит имидж вашей организации.



Новые инструменты

Функционирование профиля

•Сообщения хотя бы с одним хэштегом показывают на 
12,6% больше пользовательской вовлеченности. Не 
используйте много хэштегов, оптимальное количество –
2–3. Они могут обозначать, например, название вашего 
бренда, уникальный хэштег для отдельной акции/ 
мероприятия, по которому люди будут размещать свои 
фотоотчеты.

•Выработайте уникальное оформление аккаунтов во всех 
социальных сетях: лексика, визуальный ряд должны быть 
представлены в одном стиле. Это повысит узнаваемость 
вашей страницы в ленте. 



Новые инструменты

Опыт фонда «Старость в радость»

В Instagram у фонда «Старость в радость» более 22 тысяч подписчиков.

большой приток подписчиков бывает, когда на аккаунт фонда ссылаются 
блогеры с большой аудиторией или представители шоу-бизнеса.

https://www.instagram.com/starostvradost/?hl=ru


Новые инструменты

Опыт фонда «Старость в радость»

На первых порах как можно чаще просите о репосте 
или рассказе о фонде. Человек пишет в директ «чем вам 
помочь», а в его профиле вы видите тысячу подписчиков и 
несколько комментариев почти под каждым постом.



Новые инструменты

Опыт фонда «Старость в радость»

Размещайте фотографии, которые вызовут эмоции

пост о дне красоты набрал около двух тысяч лайков и около 80 
комментариев. Притом что никаких призывов отреагировать не содержал.



Задание

• Опишите целевую аудиторию вашего сообщества
• Опишите объединяющую идею вашего сообщества (интерес, а 

не само НКО) 
• Cделайте аудит своего сообщества: проанализируйте его 

структуру (наличие документов, видео-блоков, обсуждений, 
фото, адресного блока, выполняется ли правило контента 
30/35/35), чего вам не хватает? Что можно улучшить?

• Создайте контент-план на ближайшую неделю(придумайте 
рубрики и раскидайте по дням недели), с учетом правила 
30/70!

• Найдите сообщества подобных вам НКО и посмотрите, какие 
интересные фишки они используют у себя на странице

• Сделайте отложенные посты на неделю
• Снимите видео или сделайте видео слайд-шоу о том, что 

затрагивает вас!



Спасибо за внимание

Региональный ресурсный 

центр для СО НКО 

Курганской области



https://vk.com/rrc_kurgan

"Региональный ресурсный центр для развития и поддержки 

социально ориентированных некоммерческих организаций 

Курганской области"

https://vk.com/rrc_kurgan

