
 
 
 
 

Как вовлекать подписчиков в коммуникацию в социальных сетях? 

 
Основные вопросы:  

 

• что такое «вовлечение» и «вовлеченность»; 

• механики вовлечения;  

• что делать, если подписчики не проявляют активность.  
 
 

«Вовлечение» и «вовлеченность» 
 
На эти понятия можно смотреть, как минимум, с двух точек зрения.  
 
Во-первых, «вовлеченность» — это взаимодействие подписчика и контента.  

То есть то, что происходит, когда человек видит публикацию и совершает какое-
то действие: ставит лайк, пишет комментарий, участвует в опросе.  Во-вторых,  
— это взаимодействие подписчика и сотрудника учреждения, которое происходит 
во время, например, онлайн-экскурсии или интервью. 

 
Как еще можно определить вовлеченность? Это конкретные действия, которые 

совершает человек в социальной сети: нажатие определенной кнопки  
или нескольких кнопок для достижения результата. Например, в приложении 
«Тесты». Или эмоции и действия в будущем — визит на выставку, радость  
от победы в викторине и т.п. У работы в социальных сетях есть отложенный 
эффект, который сложно измерить и проанализировать.  

 
 

Пример: 
 

Публикация библиотеки имени Маяковского в Петербурге. В комментариях 
читателям предлагают ответить на вопрос подписчика (опознать книгу  
по описанию). Задача публикации — вовлечь читателей в комментарии, 
побудить их предлагать ответы. Но даже, если комментариев не будет, 
читатели, возможно, подумает о чем-то своем, вспомнить о книге, 
представит, как можно ее описать.  

 
 
Для того, чтобы читатели реагировали на публикации, важно проектировать 

вовлеченность. Как это сделать?  
 

1. На этапе подготовки публикации ответить себе на вопрос «Зачем?». Зачем 
эта публикация музею и подписчику, чем она полезна, какую проблему 
решает.  

2. После ответа на эти вопросы, важно решить, каких действий вы ждете  
от подписчика? Нужен ли вам комментарий, репост, переход по ссылке, 
участие в голосовании?  

3. Ответы на вопросы о желаемых действиях помогают выбрать инструменты 
социальной сети, которые помогут решить нашу задачу. 



 
 
 
 

Пример 
 

Снимок экрана из музея «Невская застава». Фрагмент статьи в рубрике 
«Газетная вырезка». Нужно ответить на вопрос, о каком мосте идет речь?  
В ответ возникает разговор, которые не ограничен во времени. К публикации 
можно возвращаться, использовать комментарии для следующих публикаций.  

 
 

Механики вовлечения  
 
Механики, описанные ниже, универсальны для соцсетей, которые разрешены 

официально. Расположены от простой к более сложной: приглашение к диалогу, 
опрос, конкурс и викторина, прямой эфир, пользовательский контент  
и приложения Вконтакте. Приложения доступны также в Одноклассниках,  
но в примерах — приложения во Вконтакте.  

 
 

Приглашение к диалогу 
 
Диалог — это разговор, как минимум, двух людей.  В музейных соцсетях  

— это разговор того, кто пишет пост в социальной сети от имени музея, 
библиотеки или другого учреждения культуры, и нашего читателя.  
Мы обращаемся ко многим людям, но в итоге разговаривает с нами конкретный 
человек, который в ленте увидел наш пост и отреагировал на него.  

 
Важно представлять, для чего вы о чем-то спрашиваете подписчиков и что 

будете делать с ответами. Как музей будет реагировать на комментарии: поставит 
лайк или продолжит разговор? Хочет ли разобраться в интересах читателей, 
понять, что им хотелось бы прочитать еще? Как музей будет использовать ответы: 
для нового проекта, новых публикаций? Что делать, если подписчики с вами не 
разговаривают? Почему это происходит?  

 
 

Пример  
 
Пост из телеграм-канала конкурса Благотворительного фонда Владимира 

Потанина «Музей 4.0»: краткая информация в помощь заявителям  
об оформлении заявок. В конце текста, через большой пробел, есть вопрос, 
выделенный жирным шрифтом. Под публикацией есть комментарии.  
Почему авторы задали этот вопрос? Координаторам конкурса важно 
понимать, какие сложности возникают у заявителей. Посты-помощники 
помогают определять активных участников, наблюдать за тем,  
как идет подготовка, готовить дополнительный материал в ответ  
на комментарии-вопросы подписчиков.  

 
 

  



 
 
 
 

Опрос 
 
Этот инструмент есть во Вконтакте. Его можно выбрать при создании 

публикации. В телеграме также есть опросы-викторины. На момент подготовки 
этой лекции, опросы и викторины в музейных социальных сетях встречались 
редко.  Те опросы, которые есть, посвящены удобному времени занятий  
для детей, статистические опросы для заявителей конкурсов и т.п.  

 
В телеграме опросы всегда анонимные, увидеть, кто и как проголосовал, 

нельзя. Во Вконтакте опрос может быть как анонимным, так открытым.  
В анонимном опросе голосовать проще, т.к. можно сохранить приватность. 
Выбирая способ проведения опроса, важно ответить себе на вопрос, хотите ли вы 
знать, кто именно голосует за предложенные варианты, или достаточно 
анонимных ответов и их процентного соотношения. 

 
 

Варианты опросов во Вконтакте: 
 

• Проверка знаний, когда среди вариантов есть правильный ответ;  

• Голосование за одну из предложенных фотографий, которые нумеруются,  
а номера добавляют в опрос. Подписчики могут выбрать фото и настроение;  

• Опрос-исследование, с помощью которого можно узнать, знакомы ли 
подписчики с какой-то информацией или с каким-то фактом;  

• Развлекательный опрос с забавными вариантами ответов.  
 
 

Конкурсы и викторины 
 
Важно сформулировать задачу, которую вы решаете с помощью конкурса,  

и представить мотивацию подписчика — почему они захотят участвовать в вашем 
конкурсе? Если это соревнование за приз, то ценность приза должна быть 
адекватна затраченным усилиям подписчика. Если викторина развлекательная  
и без призов, то у подписчика должен быть азарт и интерес.  

 
На момент записи лекции, конкурсов было немного. Те, что встречались, были 

простые. Например, розыгрыш билетов за комментарий. Приз разыгрывали между 
теми, кто ответил правильно, или между всеми комментаторами с помощью 
генератора случайных чисел. Всем комментариям предварительно присваивался 
порядковый номер. 

 
Партнерский конкурс, например, встретился у Музея Космонавтики  

— розыгрыш книг вместе с издательством «Альпина нон фикшн». По условиям 
нужно было подписаться на страницы музея и издательства, сделать репост,  
в комментариях рассказать, какие три вещи вы бы взяли с собой, если бы 
отправились в космос Победителя тоже выбрали с помощью генератора 
случайных чисел. Приз — три книги и два пригласительных билета в музей. 

 
  



 
 
 
 

Кроме генераторов случайных чисел, для выбора победителей есть 
специальные программы. Можно проверять результаты вручную. Важно 
спланировать, на какое количество участников вы рассчитываете, подробно 
описать условия конкурса. Это поможет соблюдать правила конкурса и четко 
действовать в случае, если вы, как организатор, столкнетесь с нечестным 
поведением подписчика.  

 
 

Пример вовлечения: 
 
Акция «Музейная открытка», которую Аня Михайлова придумала  

для Исторического музея. Сейчас это самостоятельный онлайн-проект. 
Виртуальную открытку можно отправить на сайте. На промежуточном этапе 
подписчика могли прислать адрес в личные сообщения сообщества и получить 
открытку от музея. Многие любят получать материальные свидетельства 
связи с музеем. Хэштег #музейнаяоткрытка до сих пор используется разными 
музеями. 

 
 

Какие конкурсные механики известны?  
 
1. Репост. Участник копирует запись сообщества себе на стену (подходит  

для Вконтакте или Одноклассников). Важно, чтобы запись была видима,  
и вы могли проверить соблюдение условий;  

2. Комментарий к посту. Правильный ответ на вопрос, рассуждение, мнение, 
творческое задание.  

3. Публикация на своей странице с упоминанием музея/акции и/или хештегами. 
 

На этапе продумывания конкурса важно определить, как вы будете искать  
и выбирать победителя, в какие сроки, как объявите о победе, что будет,  
если победителей несколько.  

 
 

Прямой эфир или запись 
 

Прямой эфир — это событие, которое проходит онлайн здесь и сейчас,  
и главная ценность — в соучастии зрителей.  Взаимодействие зрителей и ведущих 
важно продумывать на этапе проектирования прямого эфира. Это может быть 
диалог с ведущим, ответы на вопросы и комментарии, общение со зрителем 
голосом в прямом эфире. 

Например, виртуальная онлайн-экскурсия в музее-заповеднике «Царицыно». 
Зрители, которые правильно отвечали на вопросы экскурсовода, могли повлиять 
на маршрут экскурсовода.  

 
 

  



 
 
 
 

Пользовательский контент 
 
Контент, который создают пользователи: рекомендации, отзывы, фотографии, 

советы. Музею важно вам создать условия для того, чтобы подписчики захотели 
делиться. Как, например, в Зоологическом музее. Коллеги сначала спрашивают  
у читателей, какие рекомендации они могут дать, если ходили в музей с ребенком, 
а потом из этих рекомендаций собирают карточки. Предлагая подписчиками 
делиться с вами контентом, вы должны точно знать, как будете его использовать.  
Приложения во Вконтакте 

 
Сервисы, которые помогают разгрузить ленту новостей в группе и расширить 

ее возможности. Приложения доступны через настройку группы в каталоге. В 
группе можно настроить до  5 приложений и вывести их на главный блок в группе 
в виде виджетов. Приложения, которые подходят учреждениям культуры: отзывы, 
тесты для проверки знаний, приложения с рассылкой и анонсами «Афиша».Для 
того, чтобы побуждать подписчиков пользоваться вашими приложениям, нужно 
время от времени напоминать о них в публикациях.  

 
 

Что делать, если нет отклика на публикации?  
 
1. Спросить у читателей, почему они не заметили публикацию  

или не отреагировали на нее;  
2. Провести опрос или интервью;  
3. Протестировать другие гипотезы и форматы взаимодействия. Если отклика 

не будет, отказаться от выбранного формата, попробовать другой.  
 
 
 

Вопросы и комментарии по этой лекции вы можете отправить на почту 
anna@ideasformuseums.com с темой «Навигатор по социальным сетям».  

mailto:anna@ideasformuseums.com

