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Аннотация. В условиях современного цифрового пространства 
пользовательский контент становится ключевым элементом SMM-
продвижения брендов. Данная работа направлена на исследование 
роли и влияния пользовательского контента на успешность стратегии 
продвижения в социальных сетях. Учитывая растущую значимость 
аутентичного взаимодействия с аудиторией, исследование 
фокусируется на том, как пользовательский контент может 
повысить доверие к бренду, улучшить его имидж и способствовать 
увеличению вовлеченности пользователей. Для исследования 
потребовалось изучение и классификация различных типов 
пользовательского контента: отзывы, фотографии, видео, аудио. 
Это, в свою очередь, позволило выявить наиболее эффективные 
форматы. Использовался контент анализ социальных сетей брендов 
и статистический метод, который помог проследить за динамикой 
охватов и определить успешность некоторых маркетинговых 
стратегий в социальных сетях. Также проводился сравнительный 
анализ брендов, активно использующих пользовательский контент, 
с теми, что до сих пор полагаются на традиционные методы 
продвижения. Эмпирической базой исследования стали материалы 
с официальных сайтов брендов, а также их контент в социальных 
сетях на таких, платформах как «ВКонтакте» и Telegram.
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Abstract. In the modern digital space, user-generated content is 
becoming a key element of SMM brand promotion. This work is 
aimed at investigating the role and impact of user-generated content 
on the success of a social media promotion strategy. Given the growing 
importance of authentic interaction with the audience, the research 
focuses on how UGC can increase brand credibility, enhance its image, 
and increase user engagement. The research required the study and 
classification of various types of user content: reviews, photos, videos, 
audio. This, in turn. it allowed us to identify the most effective formats. 
The content analysis of brands’ social networks and a statistical 
method were used, which helped to track the dynamics of reach and 
determine the success of some marketing strategies on social networks. 
A comparative analysis was also conducted of brands that actively use 
UGC, with those that still rely on traditional methods of promotion. The 
empirical basis of the study was materials from the official websites of 
brands, as well as their content on social networks on platforms such as 
VKontakte and Telegram. 
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Социальные сети за последние пять лет произвели 
колоссальный скачок в развитии. Количество активных авторов 
с 2020 г. увеличилось почти на 10,5 миллионов. По данным 
компании Kepios число зарегистрированных пользователей в 
социальных сетях к 2025-му достигло 5,24 миллиарда, то есть, 
63,9 % от всего населения Земли (https://kepios.com/). Медиа стали 
почти синонимом цифрового маркетинга. Привычки аудитории 
меняются, платформы эволюционируют, а на рынке появляются 
всё новые и новые платформы. Их популярность и привела к 
развитию маркетинга в социальных сетях 

Д. М. Халилов в своём исследовании отмечает, что маркетинг 
в социальных сетях, как и классический маркетинг, основан на 
построении стратегии, следуя которой ставятся цели и задачи, 
и, как следствие, начинается поиск целевой аудитории. Хотя 
онлайн-платформы позволяют находить четкие и специфичные 
сегменты потребительского рынка, поиск целевой аудитории 
остается одним из самых трудоемких этапов SMM. На основе 
этих двух направлений строится компетентный контент, благодаря 
которому целевая аудитория расширяется (Халилов Д. Маркетинг 
в социальных сетях. М. : Манн, Иванов и Фербер, 2013. С. 41). 

Использование социальных сетей является одним из 
эффективных методов продвижения товаров и услуг. В современном 
мире присутствие бизнеса в цифровом пространстве невозможно 
без активного ведения социальных сетей. Для привлечения и 
удержания целевой аудитории необходимо предлагать интересный 
и полезный контент. От креативности материала, эмоций, которые 
он может формировать, и того, как он влияет на взаимодействие с 
пользователями, зависит успешность продвижения бренда, товара 
или услуги. 

Контент является основным компонентом эффективной 
стратегии SMM-продвижения. Он не только привлекает и 
удерживает внимание пользователя, но и помогает наладить прямой 
доверительный контакт с потенциальными потребителями. Кроме 
того, он также способствует формированию положительного 
имиджа бренда.

Главным в стратегии остаётся контент: чем он качественнее 
и понятнее потребителю, то есть соответствует запросам и 
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потребностям целевой аудитории, тем больше потенциальных 
клиентов производитель-заказчик сможет привлечь. Контент – 
это система. Сейчас он формируется из множества инструментов, 
таких как, фотографии, видео, графика, аудио. Правильно 
разработанная система помогает создать позитивное мнение о 
компании и позволяет бренду выделиться среди конкурентов на 
рынке.

Контент должен быть постоянно обновляемым и, что самое 
главное, актуальным. Чем регулярнее публикация материалов, тем 
дольше бренд удерживает внимание пользователей. Также контент 
должен быть разнообразным, чтобы заинтересовать клиентов в 
дальнейшем взаимодействии с брендом. 

Немаловажным является активность пользователей на 
страничках бренда – взаимодействие с контентом. Люди оставляют 
комментарии, лайкают посты, связываются через мессенджеры. 
Всё это повышает вероятность, что они станут постоянными 
клиентами и прорекламируют продукт или услугу своим знакомым 
и родственникам.

Также с помощью алгоритмов социальных сетей все 
комментарии и лайки пользователей появляются в лентах их 
подписчиков и друзей. Это, в свою очередь, работает как нативная 
реклама, что несомненно полезно для продвижения бренда. 

Социальные сети предоставляют широкие возможности для 
вирусного маркетинга. Вирусный маркетинг – это «“сарафанное 
радио”, суть которого заключается в том, что потребитель делится 
информацией о продукте со своими друзьями, в то время как 
SMM позволяет интересному контенту распространять ту же 
информацию более широко. Примером могут служить пародии 
на фотографии/видео и различные “челленджи”, которые в 
юмористическом контексте распространяются в Интернете» 
(Narkulova 2021: 21). 

Также, помимо материалов контента самого бренда, в SMM 
существует, так называемый «пользовательский контент» (user-
generated content, UGC). Это контент, который создают сами 
пользователи. Например, тексты, фото, видео, аудио, отзывы, 
комментарии. Благодаря такому контенту, к бренду подключаются 
другие люди и также делятся своим мнением. Это вовлекает и 
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существующих, и потенциальных клиентов и создаёт необходимую 
эмоциональную связь между клиентами и брендом. 

Пользовательский контент является объектом пристального 
исследовательского внимания. Маркетологи, PR-специалисты, 
журналисты, социологи рассматривают его как инструмент 
формирования тесной связи между брендом и пользователем. 
Так, М. В. Захарова в своей работе анализирует опыт построения 
коммуникаций бренда с потребителями, выделяет особенности 
и преимущества UGC, а также демонстрирует, как формируется 
доверие к бренду на основе применения пользовательского 
контента, и как этот контент может быть использован в 
коммуникациях с потребителями (Захарова 2021). Е. В. Карпова 
и Е. П. Карташова исследовали, какую роль пользовательский 
контент играет в современной медиасфере. В результате были 
выявлены четыре новых способа текстообразования на основе 
пользовательского комментария (Карпова, Карташова 2023). 
Пользовательский контент рассматривается также применительно 
к сфере продвижения товаров и услуг. Е. Ф. Кобзева провела 
комплексный анализ использования пользовательского контента 
в качестве стратегического инструмента брендинга и повышения 
лояльности к компании (Кобзева 2024). 

Информация, источниками которой выступили сами 
пользователи, считается в обществе более объективной, 
непредвзятой. Покупатели склонны больше доверять рекомендациям 
и отзывам, чем традиционной рекламе. Нередко помощниками 
для покупателей становятся и негативные отзывы. Например, в 
случаях с брендами одежды. Информация о том, большемерит или 
маломерит та или иная вещь, может помочь покупателям быстрее 
определиться с выбором. Благодаря пользовательскому контенту 
бренд получает возможность расширить свой охват и повысить 
лояльность своей целевой аудитории.

Нужно отметить, что бренды, в свою очередь, активно 
вовлекают пользователей, а сами стимулируют пользователей 
на создание контента. Например, существуют различные 
мотивационные программы – конкурсы и вознаграждения. Таким 
образом, создаётся благоприятная среда для аудитории. Компании 
также создают условия для участия аудитории в развитии 



200

бренда. Брендированные хештеги, фильтры, интерактив – всё это 
позволяет пользователям чувствовать себя причастными к жизни 
компаний, брендов. Эффективность таких стратегий определяется 
их релевантностью, подлинностью создаваемого контента, его 
ценностью для других пользователей и простотой участия в его 
создании. 

Один из главных критериев ввода пользовательского контента 
в стратегию – увеличение охватов аудитории. Поделившись своим 
контентов с друзьями или подписчиками, пользователь обеспечивает 
бренду знакомство с новыми клиентами, которые до этого не были 
знакомы с услугой или продуктом. А эффект вирусной передачи 
контента может привести большую органическую аудиторию и 
весомо увеличить популярность бренда. 

Д. А. Шевченко пришёл к выводу, что «спрос на обмен 
мнениями, общение и реагирование в режиме реального 
времени становится круглосуточной нормой. Работа с контентом 
необходима для обеспечения развлекательного и стимулирующего 
взаимодействия между пользователями платформ, подписчиками 
в группах. Пользователи требуют рассказа ть и объяснить им, 
почему они должны становиться потребителями того или иного 
бренда. Бренды же преуспевают в этом направлении. Они не 
просто об   ъясняют почему, но и проникают в сознание людей, где 
стараются закрепиться» (Шевченко 2022: 10). 

Таким образом, пользовательский контент – один из важнейших 
инструментов SMM-продвижения. Активное взаимодействие 
пользователей и создание ими уникального и интересного контента 
увеличивает привлекательность бренда, вовлеченность аудитории. 
Это, в свою очередь, помогает привлечь больше подписчиков, 
увеличивает число реакций, комментариев и репостов, что 
способствует росту популярности и видимости бренда.
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