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Социальные медиа занимают главенствующую позицию в потреблении и 

распространении информации. По этой причине создаются университетские сообщества, 

способные в легко обеспечить информацией студентов во всех аспектах. Но для 

соответствующего удовлетворения аудитории, активу необходимы навыки в работе с 

контентом, его видами и форматами с целью вовлечения и удовлетворения в информации 

студентов университета. 

Группа «Факультет филологии и журналистики Державинского» в ВКонтакте 

относится к корпоративному сообществу. Контент довольно разнообразный, но его 

основная типовая составляющая – информационная. Используются такие контент – 

форматы, как статьи, лонгриды, рецензии, все виды визуальной составляющей, подкасты в 

аудио и видео составляющих, интервью и видеоблог. Группа ведется с использованием 

всех жанровых свойств социальных медиа: публикуют посты о прошедших и будущих 

мероприятиях, фото- и видеоотчеты, афиши, челленджи, делают активные репосты и 

коллаборации с другими сообществами как факультета, так и университета в целом, 

пытаясь максимально привлечь внимание аудитории. 
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Это посты событийного и тематического характера, основная функция которых 

заключается в информировании подписчиков о событиях, возможностях взаимодействия и 

расположения к себе. 
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Примеры рекламных постов, которые публикуются для распространения 

приобретения товаров или услуг (работы) на базе университета. 

Описание в сообществе дает понимание о структуре организации: важная 

информация по учебному процессу, новости научных и творческих объединений, 

информация о сотрудничестве, дискуссиях и конференциях, освещение вузовских 

мероприятий, где студент может принять участие.  

Но обратная связь совсем не соответствует предоставляемому аудитории контенту. 

Несмотря на объем и структуру публикуемых постов, они собирают маленькое количество 

лайков, репостов и почти не имеют важной составляющей актива – комментариев. 



В группе состоят 1452 участника, 26 из которых подписаны на уведомления – 

студенты, преподаватели и руководство факультета и университета.  

Изучая статистику активности в сообществе факультета филологии и 

журналистики, выяснилось, что охват аудитории за 5 месяцев снизился с 20 тысячи 

просмотров до 12 тысяч. 
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Среди студентов факультета был проведен опрос, в ходе которого им предстояло 

ответить на вопросы, связанные с сообществом факультета ВКонтакте. В опросе приняли 

участие 140 студентов разных учебных направлений. 

Разберем каждый из вопросов более подробно: 

1. Подписаны ли Вы на группу Факультета филологии и журналистики 

Вконтакте? 

Все опрашиваемые с результатом 100% подписаны, а значит осведомлены 

контентом, публикуемым в социальных сетях. 
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2. Следите за новыми постами в сообществе ФФиЖ Вконтакте?  

Часть опрашиваемых, а именно 78,6% следят за публикациями, в курсе новостей и 

проявляют должный актив, а другая часть, 21,4%, ограничиваются исключительно 

наличием подписки, и информация в группе их не интересует. 

3. Нравится ли Вам контент, публикуемый в сообществе ФФиЖ?  

Результаты на этот вопрос по процентной составляющей полностью идентичны 

предыдущему, с результатом в 78, 6% положительно и 21,4% отрицательно ответивших 

респондентов.  

4. Контент в сообществе можно назвать разноплановым? 

71,4% проголосовавших ответила, что можно, а 28,6% посчитали контент 

однообразным. 

5. Часто ли Вам в ленте новостей попадаются посты ФФиЖ Державинского? 
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57,1% респондентов часто видят посты факультета в ленте новостей, 28,6% иногда 

встречается с публикациями в процессе новостного флуда, 14,3% вообще не встречают 

контент сообщества. 

Исходя из результатов опроса, можно сказать, что низкий актив связан с 

отсутствием ранжирования, таким как хештэги, так как они есть не на всех публикациях. 

Их наличие повысит не только эффективность обратной связи, но и через сабмиты будет 

продвигать их среди круга общения подписчиков и единомышленников. 

Также стоит применить опцию «Истории», большинство пользователей 

предпочитают просматривать их, поэтому новый пост заметят все подписчики 

сообщества. Использование интерактива разнообразит и разбавит контент, сделает его 

более неформальным и комфортным для аудитории, предрасположит ее к себе. 

Ограничить репосты до минимального числа и размещать необходимые посты из других 

сообществ с пометкой «источник». Такой ход точно заинтересует и будет выглядеть более 

оригинально. 



В ходе исследования автор, пытаясь изучить и решить проблему, разработал 

примерный контент-план, выявил недочеты в медиаструктуре постов, проанализировал 

аудиторию и дал рекомендации по усовершенствованию ведения группы Вконтакте. 
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 Подписаны ли Вы на группу Факультета филологии и журналистики ВКонтакте? 
Да 100
Нет 0

Подписаны ли Вы на группу Факультета 
филологии и журналистики ВКонтакте? 

Да Нет



 
Да 57.1
Нет 14.3
Иногда 28.6
Очень редко 0

Да Нет Иногда Очень редко


