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Аннотация 

В исследовании выявлены тенденции развития интернет-продвижения муниципальных 

образований на рынке территорий в условиях новой реальности и трансформации 

регионального развития. Предметом исследования являются современные инструменты 

привлечения аудитории через использование социальных связей на примере 

муниципальных образований Уральского федерального округа. В статье раскрыты 

сущность и значение Интернет-продвижения в условиях панденомики, представлена 

характеристика современных социальных связей внутри социальной сети, выявлены 

особенности продвижения городов через популярную соцсеть Instagram, проведена 

виртуализация образа муниципальных образований в социальных сетях, а также 

представлены рекомендации по совершенствованию работы в социальных сетях по 

привлечению целевой аудитории. В статье представлены данные эмпирического 

исследования использования PR-технологий при формировании и поддержании имиджа 

муниципальных образований. Базу для исследования составили муниципальные 

образования, размещенные в Уральском федеральном округе. Проведенный анализ 

позволил сделать вывод о том, что конкуренция на рынке территорий стимулирует к 

применению максимального числа инструментов создания и поддержания необходимого 

имиджа и используемых для этого каналов. Для более динамичного развития потребуются 

действия, направленные на создание имиджа социально ответственных органов 

муниципальной власти, усиление коммуникации с целевой аудиторией по всем 

возможным Интернет-каналам продвижения, применение аналитических и 

консалтинговых технологий на долгосрочный период.  
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Введение 

Наблюдаемые в последнее десятилетие тенденции продвижения муниципальных 

образований регионов РФ, усилившиеся во всем мире с началом пандемии Covid-19, во многом 

связаны с тремя глобальными трендами экономики – ее цифровизацией, приоритизацией онлайн 

технологий и ограничениями, связанными с пандемией COVID-19. В современном мире именно 

Интернет-продвижение признается наиболее эффективным, и сравнения с ним не выдерживает 

даже такой ранее популярный метод, как телевизионная реклама.  

Стремительное распространение Интернет-коммуникаций и проникновение этих 

технологий во все сферы жизни запустило настоящую онлайн революцию. Главные же 

изменения произошли именно в области продвижения регионов и городов, поскольку Интернет 
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не только предложил принципиально новые подходы к охвату и анализу состава целевых 

аудиторий, но и позволил делать усилия по продвижению адресными, предметными.  

Современного человека сложно представить без гаджета, имеющего выход в глобальную 

сеть. Поэтому Интернет сегодня можно назвать универсальной рекламной площадкой, которая 

обладает множеством функциональных возможностей. Более того, при всей своей 

эффективности Интернет-инструменты продвижения требует минимальных денежных 

вложений, либо же обходятся бесплатно. Это имеет ключевое значение для салонов красоты, не 

располагающих значительными бюджетами.  

Instagram считается одной из самых популярных соцсетей Рунета и идеальной площадкой 

для продвижения, однако эффективно использовать имеющиеся в Instagram социальные связи 

для привлечения целевой аудитории можно только в том случае, если понимать устройство 

самой структуры этих социальных связей, а также механизма воздействия на аудиторию в 

соцсетях. 

Роль Интернет-продвижения для общества и для ведения бизнеса 

Сегодня Интернет является наиболее перспективным каналом продаж, поскольку не просто 

располагает многомиллионной аудиторией, но и позволяет четко сегментировать ее по 

различным критериям. Рассмотрим русскоязычный сектор сети Интернет, который интересует 

нас в рамках данного исследования.  

По итогам 2020 г. ВЦИОМ опубликовал данные исследования Рунета по различным 

показателям, которые характеризуют его развитие: доля россиян, которые активно используют 

русскоязычные ресурсы сети Интернет в настоящее время – 82%, причем ежедневно выходят в 

глобальную сеть 71% жителей страны, а по различным причинам не используют ресурсы 

Интернет 18% россиян; в период самоизоляции из-за пандемии коронавируса до 89% выросла 

доля пользователей Рунета, которая выходит в сеть, чтобы узнать новости; в этот же период до 

78% выросла доля россиян, которые делают через Интернет денежные переводы (только 9% 

пользователей Рунета в 2020 г. принципиально не использует онлайн-переводы); для общения 

используют ресурсы Рунета 89% пользователей и 77% пользуются им с развлекательными 

целями [Всероссийский центр изучения…, 2021].  

Однако масштабом распространения не исчерпывается стратегическая роль русскоязычного 

сегмента Интернета. Все большее значение приобретает экономика Рунета для российской 

национальной экономики. В этой связи представляет интерес исследование, которое регулярно 

проводится Российской ассоциацией электронной коммерции (РАЭК), и которое дает 

представление об объемах отраслевых интернет-рынков и показывает вклад Рунета в 

российский ВВП (табл. 1). 

Таблица 1 - Оценка вклада экономики Рунета в российскую экономику в 2020–2021 гг. 

[Экономика Рунета …, 2021] 

№ Показатель / Годы 2020 Рост за год 

1 
Оценка вклада экономики Рунета в нацио-

нальную экономику, в том числе 
6,7 трлн руб. +22% 

1.1 Маркетинг и реклама в Рунете 349,8 млрд руб. + 11% 

1.2 Инфраструктура и связь в Рунете 152,3 млрд руб. + 20% 

1.3 Электронная коммерция Рунета 6 007 млрд руб. + 22% 

1.4 Цифровой контент Рунета 123,4 млрд руб. + 44% 
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В современной научной теории большое внимание уделяется проблемам, связанным с 

Интернет-маркетингом. Его принято трактовать как комплекс инструментов маркетинга, 

позволяющих привлекать к товару / услуге / бренду новых потребителей (расширение 

клиентской базы) и при этом сохранять лояльность действующих потребителей (углубление 

клиентской базы) [Петрова, 2018].  

Интернет-маркетинг, как и Digital Market, имеет ряд преимуществ, среди которых 

ключевыми можно считать следующие: доступность использования – любой заинтересованный 

человек может создать под свои потребности сайт, или же заняться продвижением своего 

бизнеса через соцсети; масштабность применения – аудитория сети Интернет в 2021 г. 

оценивается экспертами Google и The Boston Consulting Group более чем в 4670 млн. человек, и 

потенциально любой из пользователей сети имеет доступ к размещенной в открытом доступе 

информации; объективные демографические и социальные изменения – для 71% пользователей 

Интернета становится привычным поиск нужных товаров (или поставщиков услуг) именно 

через всемирную информационную сеть, поскольку большинство активных экономических 

субъектов уже имеют соответствующие устойчивые поведенческие модели и предпочтения, 

сложившиеся за полтора десятка лет стремительного распространения глобальных 

информационных технологий.  

Интернет-продвижение представляет собой набор коммуникационных технологий, которые 

направлены на анализ сложившихся закономерностей и особенностей взаимодействия 

субъектов экономической жизни в Интернет-пространстве, а также возможности их применения 

в коммерческой деятельности через разработку прикладных алгоритмов получения прибыли и 

решения социальных задач.  

В работах некоторых авторов указывается, что Интернет-продвижение подразумевает 

поэтапное задействование ряда современных инструментов и маркетинговых технологий, 

которые адаптированы под специфику мышления и поведения потребителей в сети [Китаева, 

2011]. Иными словами, в данном понятии ключевым элементом является не «Интернет» (как 

информационное пространство с определенными характеристиками), а «продвижение» (как 

целенаправленная деятельность по работе с клиентской базой для стимулирования продаж, 

повышения узнаваемости продукции / бренда, развития взаимодействия с потребителем).  

Таким образом, Интернет просто определяет специфику работы с целевыми аудиториями, 

заставляет адаптировать организационные усилия к особенностям информационного 

пространства. Однако простой механический перевод маркетинговых действий в Интернет сам 

по себе не работает. Важно использовать Интернет рационально и продуманно, опираясь на 

содержательное наполнение и обеспечивая правильную и интересную подачу информации 

потребителям – и только в этом случае можно рассчитывать на высокую эффективность усилий 

по продвижению коммерческой продукции в сети Интернет.  

Интернет-продвижение позволяет эффективно достигать целого ряда прикладных задач: 

повысить продажи (благодаря синергетическому эффекту и росту охватов целевой аудитории); 

оптимизировать затраты на рекламу и привлечение потребителей; повысить 

информированность клиентов в бренде, а также о продвигаемых услугах; заручиться 

лояльностью действующей потребительской базы; обеспечивать информационную поддержку 

новых услугам при их выводе на рынок; управление распространением целевой информации 

через выбор соответствующих каналов [Коломийцева, 2021].  

Благодаря технологиям таргетинга можно управлять ключевыми параметрами охвата, 

настраивая информационные действия под конкретные задачи и обращаясь к целевым 
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аудиториям в разных странах в заданные отрезки времени. Преимуществами Интернет-

продвижения можно также считать точность настройки под выбранные характеристики 

потребителей (возраст, социальный статус, поведение и пр.) с тем, чтобы максимизировать 

вероятность совершения покупки.  

Следует также отметить сравнительно меньший бюджет Интернет-продвижения (если 

сопоставлять затраты с традиционным маркетингом) при высокой эффективности за счет 

адресного и точечного воздействия. Дополнительные возможности возникают за счет 

предоставления аудитории широкой персонализированной информации, касающейся опыта 

покупок. Как показывают исследования, в настоящее время более 76,5% покупок совершается 

на основании изучения отзывов в Интернете.  

Наконец, огромную роль играет автоматизация широкого перечня функций при 

продвижении услуг в Интернете – начиная от лидогенерации и вплоть до автоматизированных 

цепочек писем покупателям.  

Таким образом, Интернет-продвижение для современного бизнеса дает огромные 

возможности, и во многом это становится осуществимо через выбор соответствующих каналов 

коммуникации с целевыми аудиториями. Рассмотрим основные особенности продвижения 

услуг через такой востребованный канал, как современные социальные сети.  

Структура современных социальных связей внутри социальной 

сети 

По своей сути любая социальная сеть представляет собой интернет-ресурс, на платформе 

которого определенным образом организовано взаимодействие людей друг с другом – 

непосредственно или в группах. Ключевой особенностью соцсетей является то, что контент 

формируется усилиями самих участников, ними же оценивается и редактируется. То есть в 

социальных сетях владельцам аккаунтов или посетителям предлагается широкий диапазон 

самостоятельных решений, выбора и инициативных действий, ограниченных только 

установленными данной соцсетью правилами. Это делает соцсети похожими по своей 

коммуникативной структуре на любое сообщество, которое образуется в онлайн-режиме 

[Семенова, 2020].  

Различия между тематическими, корпоративными или профессиональными онлайн-

сообществами и соцсетями состоят только в наборе доступных инструментов и логике 

установления социальных связей: в сообществах связи направлены на достижение 

определенных целей (например, поиск работы, организация и согласование каких-то общих 

процессов, обмен мнениями по актуальным вопросам и проч.); в социальных сетях взаимосвязи 

устанавливаются на других основаниях, начиная от легкого взаимного интереса и симпатии, и 

вплоть до родственных связей между участниками, при этом общих деловых или 

организационных целей может не быть в принципе. 

В социальной сети любой ее участник представляется через виртуальный «портрет», то есть 

в специальном профайле указываются основные личные характеристики, которые позволяют 

выстроить структуру соцсети. Благодаря четкой систематизации пользователей соцсети 

возможно разделить по легко комбинируемым модулям: объединить определенные возрастные 

группы, или закончивших один и тот же вуз выпускников, или проживающих в одном 

населенном пункте граждан, или незамужних женщин, и др.  

Участники могут самостоятельно настроить поиск интересующих категорий пользователей 

в любой социальной сети. Причем критерии могут быть как формальными (место работы, страна 
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проживания, пол и проч.), так и совершенно неформальными, такими как хобби и любимые 

книги, мечта и вероисповедания, то есть именно те критерии, которые становятся основой 

выбора собеседников и друзей в повседневном общении. Эта особенность, как отмечают 

исследователи соцсетей, и является определяющим фактором для роста популярности этого 

типа онлайн-ресурсов во всем мире [Коломийцева, 2021].  

Еще одной востребованной особенностью современной социальной сети является ее 

дружественный и персонифицированный интерфейс. В частности, на аккаунте сохраняются не 

только личные данные пользователя, но и его фотоархив, фонотека, подборка любимых видео – 

и весь этот персонифицированный контент доступен пользователю социальной сети с любого 

компьютера или мобильного телефона.  

С точки зрения структуры любые социальные связи включают в себя определенные 

обязательные элементы: 

1) Субъекты – то есть определенное число участников коммуникации (зарегистрированные 

в сети люди, случайные посетители, технические специалисты), которые контактируют между 

собой от имени своих «виртуальных портретов» (от личных или от имени сообществ) и 

обмениваются разной информацией в предусмотренных соцсетью форматах (текстовые 

сообщения, мультимедиа, звонки и др.) 

2) Предмет – это повод для объединения участников социальной сети, некая общая цель или 

интерес (знакомство с новыми людьми сходных интересов, поддержание контакта с родными и 

друзьями, находящимися на расстоянии, изучение свежих новостей и опыта по интересующей 

теме, организация продаж целевым потребителям и др.) 

3) Механизм регулирования контактов – установленные для данной соцсети правила и 

нормы, а также сложившиеся традиции коммуникации, условия эффективной и безопасной 

работы в этом сообществе [Китаева, 2011].  

Алгоритм развития социальных связей выглядит следующим образом: 

− происходит социальный контакт (непосредственное взаимодействие, возникающее между 

людьми); не каждый социальный контакт приводит к тому, что образуется социальная 

связь; 

− некоторые социальные контакты получают положительное подкрепление (общие 

интересы, общие проекты, проведенное вместе время и пр.), которое может быть 

постоянным, регулярным, периодическим, затухающим; по итогам подобного 

подкрепления социальный контакт может получить с течением времени определенное 

развитие (или же, в случае затухающего положительного подкрепления, происходит 

постепенное ослабление связи); 

− ряд социальных контактов получают негативное подкрепление (явные или скрытые 

конфликты, недопонимание, противоречия, острая конкуренция и пр.); в результате 

социальная связь также образуется, хотя и несет отрицательный подтекст; 

− социальное взаимодействие – следующая ступень развития социальной связи, когда 

контакты и подкрепления приобрели постоянную основу, а участники четко понимают и 

разграничивают свое место внутри взаимодействия, соблюдают определенную иерархию 

и придерживаются общих норм поведения, правил достижения результата, а также 

сформировавшихся естественным образом традиций.  

В некоторых источниках социальные связи именуются «интеракция» – в таком контексте 

социальные взаимодействия уже перешли в то состояние, когда являются 

взаимообусловленными, постоянными и систематическими, а индивиды реагируют и влияют на 
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действия друг друга.  

Важно также понимать разницу между видами и формами социальных связей, которые 

попадают в поле научного интереса современных исследователей. Например, можно выделить 

разные уровни реализации социальных связей: межличностные (в границах малых групп, 

например, семьи или небольшой компании друзей); личностно-групповые (при общении 

человека с некоей социальной группой, например, общение внутри коллектива коллег, или на 

профессиональном форуме, или в сообществе покупателей какой-либо услуги); межгрупповые 

(обращение от конкретного участника происходит «от имени и по поручению» некоего 

сообщества, наблюдается высокий уровень обобщения информации, например, взаимодействие 

между политическими партиями).  

Наиболее совершенная форма социальных связей – это социальные отношения. В этой 

форме социальные связи являются устойчивыми и направлены на достижение целей. Участники 

социальных отношений имеют понятные права и обязанности по отношению друг к другу и к 

внешнему миру.  

В социальных сетях, как упоминалось ранее, существуют определенные возможности и 

ограничения, которые определяют особенности социальных связей: 

1) может существовать серьезное расхождение между «виртуальным портретом» человека 

и его фактическими характеристиками (статусом, привычками, намерениями и др.); 

2) объединение строится с учетом очень выраженной эмоциональной компоненты (то есть 

действия участников социальной связи могут строиться не только на деловых приоритетах, но 

и на личных симпатиях); 

3) социальная связь в большинстве случаев носит осознаваемый временный характер (при 

отсутствии инициативного подкрепления связи в соцсетях легко переходят к затуханию, и так 

же легко прекращаются); 

4) в социальных сетях упрощен процесс организации новых социальных контактов 

(например, достаточно лайкнуть чью-то фотографию, чтобы получить повод для продолжения 

общения, в то время как в реальной жизни подобные возможности познакомиться с новым 

человеком сравнительно больше ограничены) [Китаева, 2011].  

Таким образом, социальные связи в Интернете – это феномен, определяющий качество и 

особенности общения людей в социальных сетях. С точки зрения современной науки, 

коммуникация участников соцсетей относится либо к категории личностного (от человека к 

человеку или в рамках малых групп), либо к личностно-групповому (когда участник начинает 

взаимодействовать с каким-либо онлайн-сообществом).  

Социальные связи в Интернете отличаются от реального общения тем, что легче возникают 

и прерываются, требуют более сильного и постоянного подкрепления для своего развития, носят 

временный характер, подразумевают различие «виртуального портрета» с фактическими 

характеристиками (причем это различие осознается и предполагается всеми участниками 

социальных связей), а также сильно проявленную эмоциональную компоненту (в то время как 

в реальной жизни социальные связи строятся на более разумных и логических основаниях).  

Особенности продвижения через социальную сеть Instagram 

Наиболее актуальным инструментом для привлечения целевой аудитории и 

стимулирования процессов сбыта в соцсетях является возможность гибкой настройки. Полезной 

особенностью таргетинговой рекламы как инструмента для привлечения аудитории является ее 

интеграция с соцсетями. Для этого существуют также специальные рекламные форматы 
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(например, Lead Ads), которые дают возможность получить лиды даже в том случае, если 

рекламодатель не имеет собственного сайта (или если сайт не соответствует требуемому уровню 

качества). Прямо из социальной сети пользователь может попасть на специальную форму с 

заполнением контактов, просто кликнув по заинтересовавшему его объявлению [Янина, 

Чернильцев, 2019].  

Отметим также такую полезную особенность привлечения аудитории при работе в соцсетях, 

как генерация перенаправленного трафика на нужные рекламодателю внешние интернет-

ресурсы. Это позволяет маркетологам одновременно реализовывать несколько рекламных 

кампаний, перенаправляя посетителей на посадочные страницы, и при этом определить 

эффективность предпринимаемых действий.  

Рассмотрим некоторые особенности использования возможностей привлечения аудитории 

в наиболее популярных социальных сетях, и возьмем в качестве примера сеть Instagram. 

Instagram перешел за отметку 1 млрд пользователей еще летом 2018 г. и по темпам роста 

считается одной из наиболее быстро прирастающих социальных сетей в мире. На сегодняшний 

день число людей, проявляющих активность в Instagram, превысило 500 млн. человек в день, 

что выводит ее на лидирующие позиции относительно других глобальных соцсетей [Семенова, 

2020]. 

По оценкам экспертов, большинство современных подростков (более 70%) используют 

Instagram. Постепенно возрастает доля взрослых пользователей, например, возрастная 

категория 18-24 года, активно использует Instagram в 65% случаев (для сравнения – в 2013 г. эта 

цифра едва превышала 35%). При этом ежедневно заходят в Instagram посмотреть обновленную 

ленту и обменяться сообщениями более 60% всех пользователей Instagram.  

Весьма популярен Instagram в США (124 млн. пользователей), в Индии (76 млн.) и Бразилии 

(66 млн.). В Российской Федерации, по разным оценкам, активно используют данную соцсеть 

18–26 млн. россиян, причем около 12 млн. человек ведут себя активно, то есть, помимо 

прочтения постов и «лайков», оставляют свои комментарии или публикуют собственные посты 

и фотографии.  

Подавляющее большинство пользователей Instagram являются жителями гг. Москвы и 

Санкт-Петербурга.  

 

Рисунок 1 - Структура возрастных характеристик российских пользователей Instagram 

Использование таргетированной рекламы для выхода на целевую аудиторию в Instagram 
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требует учета некоторых особенностей работы данной платформы. Например, при настройке 

рекламы в автоматическом режиме алгоритм будет отбирать для показа именно тех 

пользователей, которые по тем или иным критериям кажутся похожими на нужную целевую 

аудиторию. В этом случае следует уделить особое внимание (то есть выделить дополнительное 

время и бюджет) на то, чтобы протестировать соответствие полученной аудитории с 

ожиданиями.  

Целенаправленное привлечение аудитории при помощи таргетинга в данном направлении 

дает возможность добиться следующих целей: увеличить (перенаправить) трафик на 

посадочную страницу; укрепить узнаваемость бренда и решить другие вопросы, касающиеся 

повышения лояльности ЦА к бренду; проинформировать о событиях, мероприятиях, акциях; 

получить новые входящие лиды.  

По сравнению с рекламой в Tik-Tok, таргетинг в Instagram представляет достаточно 

большой интерес за счет следующих факторов: данная сеть существует дольше, поэтому ее 

аудитория уже успела закрепиться и приобрести привычки, которые проще предсказать; 

реклама в Instagram обходится рекламодателю немного дешевле; ТР дает возможность 

использовать больше настроек; хотя Tik-Tok развивается в несколько раз быстрее, Instagram 

пока имеет более широкую платежеспособную «взрослую» аудиторию. 

Для профессиональной работы по привлечению аудитории в Instagram есть специальные 

настройки (в частности, для продвижения конкретной персоналии можно поставить настройку 

«Автор», для продвижения продукта подходит настройка «Бизнес»). Привязка аккаунта к 

профилю Facebook даст больше дополнительных возможностей для управления настройками 

ТР. При этом специалисты отмечают, что в Instagram сравнительно меньше возможностей 

настроить бюджет рекламной кампании, установить критерии подбора ЦА и использовать 

геонастройки для того, чтобы выходить на нужные города / регионы [Ким, 2021].  

При работе с системой настроек в Instagram также можно выбрать по своему усмотрению 

место назначения: либо свой профиль, либо определенный сайт, либо сообщения в Директ. 

Считается также, что через Instagram лучше продвигать тот продукт, который рассчитан на 

женскую целевую аудиторию (хотя последние исследования показывают, что число женщин, 

пользующихся Instagram, ненамного превышает число мужчин, однако покупки и другие 

активные действия они совершают сравнительно чаще в силу особенностей психологии).  

Таким образом, работа с аудиторией в Instagram сейчас помогает достичь ожидаемого 

эффекта в том случае, если специфика бизнеса подразумевает наличие яркого и 

обновляющегося визуального контента. Однако правильная настройка в Instagram требует 

гибкости и творческого подхода, поскольку многие инструменты настройки для их грамотного 

применения нуждаются в правильном комбинировании.  

Положительный результат от использования современных инструментов привлечения 

аудитории в Instagram может быть достаточно устойчивым, поскольку сеть существует 

достаточно давно, и специалистам проще прогнозировать поведенческие реакции 

пользователей данной соцсети, поскольку уже возникла достаточная накопленная база по 

выявлению подобных закономерностей.  

Кроме того, Instagram сохраняет высокие охваты аудитории, оставаясь одной из 

лидирующей соцсетей в мире на протяжении многих лет. Это делает ее привлекательной 

площадкой для привлечения новой целевой аудитории, пользователей муниципальных услуг.  

Анализ процессов онлайн-продвижения муниципальных образований Уральского 

федерального округа  
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С точки зрения эффективности от внедрения онлайн технологий продвижения городов 

современные исследователи [Eleodor, 2019; Garcia, Tessone, Mavrodiev, Perony, 2014; Karlov, 

Polozhentseva, Kremleva, Kalimullin, 2019; Пьянкова, 2015] отмечают, что такие цифровые 

технологии, как маркетинг в социальных сетях (Social media marketing, SMM), большие данные 

(Big Data), форсайт-аналитика, искусственный интеллект, машинное обучение (Machine 

Learning), интернет вещей (IIoT) способствуют повышению в разы уровня мобильности, 

социальных коммуникаций, привлекательности муниципальных образований. 

Анализ процесса формирования и поддержания имиджа муниципальных образований 

проводился на основе муниципальных образований (МО), расположенных в Уральском 

федеральном округе. Анализ внешнего имиджа проводился по следующим направлениям: 

субъекты продвижения – в данном случае изучалось наличие в МО собственного PR-

подразделения или сотрудника; инструменты продвижения имиджа – изучалось, какие именно 

инструменты PR используют МО, отмечались особенности их применения; каналы Интернет-

продвижения – рассмотрение концентрировалось не только на количестве каналов, 

используемых участвующими в исследовании МО, но и на популярности тех или иных каналов; 

элементы маркетинга. В контексте данного направления исследовалось наличие миссии, 

которую МО однозначно транслирует своей целевой аудитории. 

В РФ развитие местного самоуправления определено Федеральным законом «Об общих 

принципах организации местного самоуправления в РФ», а также в части 1 статьи 130 

Конституции РФ. Местное самоуправления в 2020-2021 гг. рассматривается: как форма 

децентрализации публичной власти – «Местное управление»; как форма самоорганизации 

людей – «Местные сообщества».  

Базу для исследования составили МО, расположенные в Уральском федеральном округе 

(табл. 2). В РФ существует 8 видов МО, которые функционируют на двух уровнях: 

− муниципальный район (несколько городских и/или сельских поселений);  

− сельское поселение – один или несколько сельских населенных пунктов;  

− городское поселение – один город или поселок городского типа с прилегающими 

населенными пунктами сельского или городского типа; 

− городской округ (один или несколько объединенных общей территорией населенных 

пунктов, не являющихся муниципальными образованиями); 

− внутригородская территория города федерального значения (часть территории города 

федерального значения: Москвы, Санкт-Петербурга или Севастополя); 

− городской округ с внутригородским делением (городской округ, в котором в соответствии 

с законом субъекта РФ образованы внутригородские районы как внутригородские 

муниципальные образования);  

− внутригородской район (внутригородское муниципальное образование на части 

территории городского округа с внутригородским делением);  

− муниципальный округ (несколько объединенных общей территорией населенных, не 

являющихся муниципальными образованиями). 

Исследовано 20 МО Свердловской, Челябинской, Курганской, Тюменской областей, Ханты-

Мансийский и Ямало-Ненецкий автономных округа, расположенных в Уральском федеральном 

округе. Выявлено, что только в 9-и исследованных МО имеется специализированное PR-

подразделение, при этом только в муниципальных районах, городских поселениях и городских 

округах имеется специализированное подразделение или сотрудник, занимающийся 

продвижением. 
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Таблица 2 - Анализ наличия субъектов продвижения имиджа 

№ 

п/п 
Наименование муниципальные образования 

Наличие 

специализированного 

подразделения / сотрудника 

1 муниципальный район  + 

2 сельское поселение - 

3 городское поселение + 

4 городской округ + 

5 городской округ с внутригородским делением - 

6 внутригородская территория города федерального значения Отсутствуют в УрФО 

7 внутригородской район - 

8 муниципальный округ - 

 

Рассматривая инструменты продвижения имиджа, можно отметить, что только 6 из 20 

исследованных МО используют каналы устных сообщений, такие как пресс-конференции и 

тренинги. Причем эти сообщения, публикационная активность МО в Свердловской, 

Тюменской, Челябинской областях в 2,4 раза выше, чем МО из Курганской области, Ханты-

Мансийского и Ямало-Ненецкого автономных округов (рис. 2). Во всех рассматриваемых МО 

используют паблисити в форме освещения в прессе предстоящих событий, интервью, 

рекламных текстов и имиджевой рекламы.  

 

Рисунок 2 - Доля муниципальных образований, использующих паблисити, % 

Издательская работа МО проводится достаточно интенсивно. Среди 30% МО, 

использующих этот инструмент (рис. 3), в основном интересом пользуются буклеты, каталоги 

и презентации.  

Еще один инструмент продвижения имиджа – распространение фото- и видеоматериалов 

среди различных групп общественности, активно применяется видеоформат (рис. 4). Среди тех 

МО, которые используют этот инструмент, чаще всего доминируют видеовозможности 

собственных каналов Интернет-продвижения, такие как Reels, Stories, Отметки, а также свои 

каналы и каналы пользователей в YouTube.  
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Рисунок 3 - Доля муниципальных образований, проводящих издательскую работу, % 

 

Рисунок 4 - Доля муниципальных образований, занимающихся распространением фото- 

и видеоматериалов среди разных групп общественности, % 

Данные, полученные в результате сбора информации по широте использования МО каналов 

Интернет-продвижения (таблица 3) позволяют отметить, что МО пока недостаточно нацелены 

на максимально широкую представленность муниципального образования в сети Интернет.  

Таблица 3 - Каналы интернет-продвижения* 

№ 
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№ 

п/

п 

Наименование 

муниципальные 

образования С
а

й
т
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T
w
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te
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Y
o

u
-

T
u

b
e Итого ячеек, 

помеченных 

знаком «+» 

2 сельское поселение + - + - - - - 2 

3 городское поселение + - - + - - - 2 

4 городской округ + - + - - - - 2 

5 

городской округ с 

внутригородским де-

лением 

+ - -  - - - - 1 

6 

внутригородская тер-

ритория города феде-

рального значения 

Отсутствуют в УрФО 

7 
внутригородской 

район 
+ - - - - - - 1 

8 
муниципальный 

округ 
+ -  - - - - - 1 

* Знаком «+» помечены интернет-каналы, которые используются соответствующим муниципальным 

образованием, знаком «-» – неиспользуемые каналы. 

 

Таким образом, представленный анализ позволяет сделать вывод о том, что конкуренция на 

рынке территорий стимулирует МО всех типов к применению максимального числа 

инструментов создания и поддержания необходимого имиджа и используемых для этого 

каналов. С этой точки зрения можно говорить о том, что сельское поселение, внутригородской 

район, муниципальный округ значительно уступают другим видам МО абсолютно по всем 

направлениям. В частности, выявлено недостаточное применение таких инструментов 

продвижения имиджа как устные сообщения, паблисити, издательская работа, аналитические и 

консалтинговые технологии. Благодаря меньшей конкуренции на рынке сбыта, тюменские МО 

пока еще могут более широко использовать элементы визуального имиджа, однако 

концентрация на нем является ошибкой, если они планируют свою деятельность в достаточно 

длительной перспективе.  

В данном исследовании на основе оценки потребителей на интернет-портале 2gis была 

проведена оценка эффективности PR- деятельности МО УрФО. Данный интернет-портал 

использует шкалу оценок 0÷5 баллов, где 0 – наименьшее значение, соответствующее 

практически полному отсутствию сформированного имиджа, 5 – наивысшая оценка, 

свидетельствующая о максимально полном удовлетворении запросов потребителя. Данные для 

анализа и рассчитанная на их основе средняя оценка представлены в таблице 4. 

Примечательно, что ни одно МО не получило абсолютного одобрения всех групп 

потребителей, отзывы которых учитываются в 2gis. Это означает, что у потребителей 

муниципальных услуг имеются ожидания, которые ни одной из рассматриваемых МО пока еще 

не реализованы, а, следовательно, имеется направление, в котором они могут конкурировать 

друг с другом.  

Таблица 4 - Оценка эффективности использования PR-технологий муниципальных 

образований УрФО  

№ п/п Наименование муниципальные образования по данным 2 gis 

1 муниципальный район  4,0 

2 сельское поселение 3,2 

3 городское поселение 3,6 

4 городской округ 3,6 

http://www.vprok.ru/
https://www.instagram.com/trofimova0612/
https://minger.rest/about/
https://www.instagram.com/minger_group/
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№ п/п Наименование муниципальные образования по данным 2 gis 

5 городской округ с внутригородским делением 3,9 

6 внутригородская территория города федерального значения 3,5 

7 внутригородской район 3,2 

8 муниципальный округ 3,6 

 

Заключение 

В результате исследования тенденций, условий и путей продвижении МО на рынке 

территорий, анализа подходов к пониманию структуры социальных связей внутри социальных 

сетей и ее влиянию на привлечение целевой аудитории, можно сделать вывод о том, что 

Интернет-продвижение для МО дает огромные возможности и во многом это становится 

осуществимо через выбор соответствующих каналов коммуникации с целевыми аудиториями.  

Социальные связи в Интернете – это феномен, определяющий качество и особенности 

общения людей в социальных сетях. С точки зрения современной науки коммуникация 

участников соцсетей относится либо к категории личностного (от человека к человеку или в 

рамках малых групп), либо к личностно-групповому (когда участник начинает 

взаимодействовать с каким-либо онлайн-сообществом). Положительный результат от 

использования современных инструментов привлечения аудитории в социальных сетях может 

быть достаточно устойчивым, так как сеть существует достаточно давно и специалистам проще 

прогнозировать поведенческие реакции пользователей данной соцсети, поскольку уже возникла 

достаточная накопленная база по выявлению подобных закономерностей.  

Авторами статьи был проведен анализ процессов формирования и поддержания имиджа 

муниципальных образований в сети Интернет. Анализ проводился на основе муниципальных 

образований Уральского федерального округа. Его результаты позволяют сделать вывод о том, 

что конкуренция на рынке территорий стимулирует администрации муниципальных 

образований к применению максимального числа инструментов создания и поддержания 

необходимого имиджа и используемых для этого каналов.  

Небольшие муниципальные образования значительно уступают более крупным (например, 

г. Санкт-Петербургу) абсолютно по всем направлениям, было выявлено недостаточное 

применение ими таких инструментов продвижения имиджа, как устные сообщения, паблисити, 

издательская работа, аналитические и консалтинговые технологии. Для эффективной 

реализации PR нужно иметь представление о текущих и перспективных запросах местных 

потребителей и именно на них ориентироваться в краткосрочном периоде, а запросы 

потребителей более крупной агломерации можно исследовать с целью выявления перспектив 

расширения запросов местных потребителей, выстраивая политику PR на долгосрочный период. 
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Abstract 

In the study, the authors identified trends in the development of Internet promotion of 

municipalities in the market of territories in the conditions of a new reality and the transformation 

of regional development, considering the company's image in the field of public catering, 

contributing to the selection of leaders with an attractive image, characterized by omnichannel, 

readiness for change, corresponding to the values of their consumers. The subject of the research is 

modern tools for attracting an audience through the use of social connections on the example of the 

municipalities of the Ural Federal District. The article reveals the essence and significance of 

Internet promotion in the context of pandenomics, presents a description of modern social ties within 

a social network, identifies features of promoting cities through the popular social network 

Instagram, virtualizes the image of municipalities in social networks, and presents recommendations 

for improving. The article presents data from an empirical study of the use of PR technologies in the 

formation and maintenance of the image of municipalities. The analysis made it possible to conclude 

that competition in the territory market stimulates the use of the maximum number of tools for 

creating and maintaining the necessary image and the channels used for this. More dynamic 

development will require actions aimed at creating the image of socially responsible and 

environmentally active companies, strengthening communication with the target audience through 

all possible Internet promotion channels, and using analytical and consulting technologies for the 

long term. 
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