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SOCIAL MEDIA MARKETING КАК ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ 
РЕГИОНАЛЬНЫХ ИНВЕСТИЦИОННЫХ ПОРТАЛОВ

Цель: определение потенциала Social Media Marketing как инструмента продвижения региональных инвестицион-
ных порталов в информационной среде, выявление наиболее эффективных путей его использования и определение 
уровня владения данным инструментом российскими регионами.
Методы: общенаучные (наблюдение, сравнение, анализ, индукция, дедукция, аналогия, классификация).
Результаты: проведенный анализ показал, что на сегодняшний день Social Media Marketing является неотъемлемым 
инструментом взаимодействия с инвестиционным сообществом и одним из самых эффективных способов продви-
жения регионального портала, который позволяет повышать знание и лояльность к бренду, увеличивать целевой 
трафик сайта, повышать осведомленность инвесторов о специфике работы портала и агентств регионального раз-
вития, оперативно получать информацию об инвестиционной среде и устанавливать контакты с инвесторами. В то же 
время исследование SMM-активности российских регионов показало довольно низкий уровень качества управления 
коммуникацией с инвесторами через социальные сети.
Научная новизна: в статье впервые исследована значимость и проведен сравнительный анализ Social Media Marketing-
каналов применительно к продвижению инвестиционных агентств, а также результаты работы самих региональных 
структур по выстраиванию эффективной коммуникации посредством социальных сетей.
Практическая значимость: основные результаты исследования могут использоваться региональными инвестицион-
ными агентствами в целях продвижения сайта, повышения качества коммуникации с инвесторами и инвестиционной 
привлекательности региона в целом.
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Введение
Наличие специализированного регионального 

инвестиционного портала является не просто одним 
из пятнадцати требований инвестиционного стандар-
та1, но и необходимым инструментом коммуникации, 
оказывающим непосредственное влияние на инве-
стиционную привлекательность субъекта. Однако 
действительно работающим инструментом инвести-
ционный портал может стать только в том случае, 
если качество его формирования и управления будет 
находиться на высоком уровне.

Что касается управления инвестиционным порта-
лом, то данный процесс подразумевает перманентную 

1 О стандарте. Инвестклимат.РФ. URL: http://investstandart.
ru/o-standarte/ (дата обращения: 13.05.2015).

работу над поддержанием актуальности информации, 
оценку эффективности работы ресурса, управление 
пользовательским поведением, а также продвижение 
сайта в интернет-пространстве, в том числе посред-
ством Social Media Marketing (далее – SMM).

Для государственных структур данный способ про-
движения портала и установления связей с инвестора-
ми является относительно новым и нетипичным. При 
этом возможности, которые содержит в себе Social 
Media Marketing, а также опыт многих успешных ино-
странных агентств указывают на высокий потенциал 
влияния данного инструмента на инвестиционную 
среду региона [1, 2]. 

В силу обозначенных обстоятельств необходимо 
исследовать данный канал продвижения применитель-
но к сфере инвестиционных отношений в российских 
регионах, выявить наиболее эффективные пути его 
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использования, а также определить, на каком уровне 
владения данным инструментом находятся россий-
ские региональные инвестиционные агентства.

Для достижения обозначенной цели были исполь-
зованы такие методы исследования, как наблюдение, 
сравнение, анализ, индукция, дедукция, аналогия, 
классификация.

Существенное значение для написания данной 
статьи имели работы специалистов в области интернет-
маркетинга, маркетинговых коммуникаций, интернет-
продвижения и Social Media Marketing. Особую цен-
ность имеют статья доктора филологических наук, про-
фессора МГУ им. Ломоносова Л. В. Минаевой «Сайт как 
инструмент продвижения территории» [3], пособие про-
фессора по интернет-маркетингу Лондонского универ-
ситета Вилсона Озуема и Гордона Боуэна «Competitive 
Social Media Marketing Strategies» [4], статья Т. Смита 
«The social media revolution» [5], исследование онлайн-
взаимодействия бизнес- и государственного секторов 
М. А. Эстлик, С. Л. Лотса и П. Варингтон «Understanding 
online B-to-C relationships: An integrated model of privacy 
concerns, trust, and commitment» [6], анализ построения 
эффективных социальных медиа Д. Хэкадона «Critical 
Success Factors for Creating and Implementing Effective 
Social Media Marketing Campaigns» [7] и др.

Вместе с тем опыт бизнес-среды по построению со-
циальных медиа продолжает существовать отдельно от 
практики государственных структур, при том что в со-
временных условиях региональные агентства по при-
влечению инвестиций оказываются в ситуации жесткой 
межрегиональной и международной конкуренции.

Как показали исследования, большинство регио-
нов недооценивают важность Social Media Marketing, 
притом что данный инструмент обладает огромным 
потенциалом влияния на качество коммуникации 
с инвесторами [8, 9]. Кроме того, те региональные 
агентства, которые практикуют SMM, делают это 
недостаточно эффективно.

Таким образом, в данной статье впервые исследо-
валась практика построения эффективных социальных 
медиа для региональных агентств развития с целью по-
вышения инвестиционной привлекательности региона.

Результаты исследования
Social Media Marketing – совокупность мероприя-

тий по использованию социальных платформ в каче-
стве каналов для продвижения бренда, привлечения 

пользователей и решения определенных бизнес-задач 
[10]. Основой SMM является качественный контент, 
на который пользователи реагируют и который рас-
пространяют через социальные сети [11]. Если для 
продвижения массовых товаров и услуг Social Media 
Marketing является средством повышения доверия 
и лояльности, базирующимся на рекомендательной 
схеме распространения за счет сети знакомств, лежа-
щей в основе взаимодействия компании и клиентов 
[12], то для инвестиционной сферы, которая отно-
сится к категории B2B, социальные медиа являются 
в первую очередь коммуникационным каналом [13].

В то же время продвижение в социальных сетях 
обеспечивает точечное воздействие на целевую ауди-
торию, выбор площадок, которые активно посещают 
потенциальные инвесторы, и наиболее подходящие 
способы коммуникации с ними при минимальном 
вовлечении нерелевантных пользователей [14].

Social Media Marketing также может стать эффек-
тивным способом инкорпорирования активности 
инвестиционного портала в социальную среду инве-
стора. Маловероятно, что инвесторы станут посещать 
инвестиционный портал по 5–6 раз в день, чтобы 
отслеживать изменения и узнавать новости. Более 
вероятно, что с такой и даже более высокой частотой 
они посещают социальные сети в течение дня. Соот-
ветственно, активное взаимодействие с инвесторами 
посредством Social Media Marketing как канала ком-
муникации может стать эффективным механизмом 
постоянного присутствия в поле зрения инвесторов. 

По данным на январь 2015 г., порядка 30 % жителей 
по всему миру являются пользователями социальных 
сетей. При этом в среднем каждый день на одного 
пользователя приходится около 2,4 часа активности 
в социальных сетях. Рекордные показатели были за-
фиксированы в Аргентине, где данный показатель 
превысил 4 часа [15].

Социальные сети в рамках интернет-пространства 
представлены в широком разнообразии: Facebook, 
Google+, LinkedIn, Instagram, «ВКонтакте», «Одно-
классники», «МойМир», «МойКруг», «Профессио-
налы.ру», Viadeo, Twitter, «ЖивойЖурнал», «Я.ру», 
YouTube, «Яндекс.Видео», Pinterest и др. При этом 
каждая из сетей имеет разный портрет посетителей 
и специфику взаимодействия, что необходимо учиты-
вать при выстраивании эффективной коммуникации 
с инвесторами.
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При выборе социальной сети необходимо учиты-
вать такие характеристики, как: 

– срез аудитории площадки по социально-демо-
графическим, географическим и другим параметрам;

– процент присутствия представителей инвести-
ционного бизнеса;

– особенности контента, который является опреде-
ляющим для данной сети (новостной, аналитический, 
развлекательный и т. д.);

– направленность социальной сети (бизнес-обще-
ние, профессиональные контакты, досуг и т. д.);

– уровень вовлеченности аудитории;
– наличие инструментов и возможностей для вы-

страивания коммуникаций с инвесторами [16].
Активность продвижения при помощи SMM пред-

полагает решение широкого круга задач: регулярное 
размещение постов, которые согласуются с контент-
маркетингом, взаимодействие в комментариях (обсуж-
дениях) с подписчиками, продуманная работа с нега-
тивными отзывами и критикой, поскольку в рамках 
социальной сети комментарии становятся доступны 
всем подписчикам, аналитика SMM-активности и раз-
работка стратегии ее непрерывного улучшения и т. д. 
Все это требует много напряжения и времени, поэтому 
бизнес-участники социальных медиа, как правило, 
концентрируют свои усилия не на большом количе-
стве сетей, а на нескольких наиболее релевантных 
с точки зрения контента и аудитории [17].

Таким образом, для использования SMM как 
способа управления коммуникацией с инвесторами 
важно учитывать параметр B2B-взаимодействия 
и подбирать такие сети, которые в наибольшей сте-
пени обеспечивают достижение поставленных целей 
инвестиционного портала.

При управлении системой коммуникации инвести-
ционным порталам необходимо обратить внимание на 
следующие социальные сети.

Google+ – достаточно масштабная социальная 
сеть, которая предоставляет определенные преиму-
щества для бизнеса. Во-первых, размещение контента 
в Google+ напрямую влияет на его позиции в поисковой 
выдаче. В том числе в форме отображения публику-
емых материалов на странице персональной выдачи 
пользователей, входящих в круги Google+. Что не ме-
нее важно, Google+ позволяет размещать разные типы 
контента, включая онлайн-видео. Кроме того, такие 
социальные сигналы, как ссылки, «лайки», репосты, 

комментарии и т. п., активно учитываются поисковыми 
системами для оценки популярности и качества кон-
тента, что положительно влияет на контент-маркетинг.

Во-вторых, в Google+ есть возможность создавать 
бизнес-страницы брендов. При этом заинтересован-
ные пользователи могут подписываться на данные 
страницы и непосредственно коммуницировать с про-
ектами. В свою очередь, это позволяет инвестици-
онному порталу использовать такое взаимодействие 
для выстраивания отношений с потенциальными 
инвесторами. 

Сервис «ВидеоВстречи» от Google+ является еще 
одним преимуществом для бизнеса. Этот инструмент 
позволяет организовать видеоконференцию в режиме 
реального времени и опубликовать ее непосредствен-
но после завершения.

В качестве примера SMM-активности в Google+ 
можно привести Российский фонд прямых инвести-
ций, который регулярно публикует свежую инфор-
мацию, часто сопровождаемую видеоконтентом2. 
Но, например, страница Агентства регионального 
развития Калужской области является неактуальной, 
последняя активность по ней отмечалась в 2014 г.3

Аккаунт Invest in Russian regions также находится в 
неактуальном состоянии, поскольку состоит из одного 
участника и последняя публикация относится к 2013 г.4

Среди сообществ Google+ можно выделить такие 
полезные группы, как Fdi Intelligence, которая являет-
ся подразделением Financial Times Ltd, крупнейшего 
центра передового опыта прямых иностранных инве-
стиций (ПИИ) по всему миру5.

В то же время важно отметить, что активное 
использование Google+ для распространения раз-
влекательного контента является отрицательной 
стороной использования этой сети для проведения 
B2B-маркетинговых кампаний [18]. Многие поль-
зователи Google+ не акцентируют внимание на биз-

2 Страница РФПИ в Google+. URL: https://plus.google.com/ 
107526156345959015296/posts (дата обращения: 12.05.2015).

3 Страница Агентства регионального развития Ка-
лужской области в Google+. URL: https://plus.google.com/ 
108296230767492110553/posts (дата обращения: 12.05.2015).

4 Страница Invest in Russian regions в Google+. URL: https://
plus.google.com/communities/102738361988326500708 (дата об-
ращения: 12.05.2015).

5 Страница FDI Intelligence в Google+. URL: https://plus.
google.com/+fDiIntelligence/posts (дата обращения: 12.05.2015).
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нес-сообщениях, что снижает ценность сети с точки 
зрения маркетинга. Кроме того, многие все еще не 
воспринимают Google+ в качестве полноценной мар-
кетинговой площадки. 

Среди социальных сетей для делового общения не-
обходимо выделить LinkedIn, поскольку она является 
наиболее релевантной платформой для реализации 
бизнес-кампаний. 

Завязывание деловых отношений и поиск потен-
циальных клиентов являются доминирующей направ-
ленностью функционирования сети, соответственно, 
устанавливать взаимоотношения с инвесторами в ее 
рамках значительно проще.

Несомненным преимуществом LinkedIn является 
возможность коммуникации в тематических бизнес-
группах. Соответственно, вступив в инвестицион-
ные, а также финансовые группы, инвестиционное 
агентство может устанавливать релевантные связи 
для распространения контента и поиска инвесторов.

С помощью инструмента LeadBuilder инвестици-
онный портал может:

– создавать и сохранять списки инвесторов, пред-
ставляющих интерес;

– находить нужных пользователей по заранее за-
данным критериям;

– объединять потенциальных инвесторов в группы 
по обозначенным признакам (по странам, отраслям 
и т. д.) с помощью ProfileOrganizer.

Еще одним преимуществом LinkedIn является 
возможность получать интересующую информацию 
о потенциальном инвесторе и легко устанавливать 
контакт с выбранным пользователем. В данной сети 
среди сообществ также присутствует Invest in Russian 
regions, которая, к сожалению, находится в неакту-
альном состоянии, поскольку последняя публикация 
относится к 2012 г.6

Инвестиционному порталу следует рассматривать 
LinkedIn в большей степени как инструмент взаимо-
действия с западными инвесторами, поскольку в Рос-
сии данная сеть пользуется меньшей популярностью.

6 Страница Invest in Russian regions в LinkedIn. URL: https://
www.linkedin.com/grp/home?gid=4522158 (дата обращения: 
12.05.2015).

Кроме того, инвестиционным порталам стоит об-
ратить внимание на FDI Forum, который ориентирован 
на расширение бизнес-контактов в сфере ПИИ7.

Сервис микроблогинга Twitter – самый простой 
способ быстро сообщить инвестиционному сообще-
ству важную новость в формате коротких сообщений 
и ссылаться на важные веб-страницы.

С помощью Twitter можно находить потенци-
альных инвесторов и группировать их в приватные 
списки. Отслеживая сообщения потенциальных 
партнеров, инвестиционное агентство может полу-
чить полезную информацию об их приоритетах 
и бизнес-планах. А это важный шаг к выстраиванию 
эффективной коммуникации в будущем [19].

У Twitter есть определенные особенности, которые 
позволяют использовать SMM в максимально эффек-
тивном формате:

– самые актуальные новости часто появляются 
именно в Twitter. За счет принятого короткого формата 
сообщения инвестиционный портал может практиче-
ски мгновенно опубликовать новость без детальной 
проработки полноценного текста;

– пользователи Twitter часто общаются друг с дру-
гом в режиме реального времени, что дает возмож-
ность позиционировать инвестиционный портал не 
как номинальную структуру, а как реально работаю-
щий институт развития, который находится в режиме 
постоянного доступа и взаимодействия;

– используя приложение Twitter для смартфона, 
можно вести прямой репортаж о любых событиях. 
Небольшие анонсы конференций и других меропри-
ятий являются визуальным дополнением к текстовым 
сообщениям;

– специфика работы Twitter и использование хеш-
тегов позволяют инвестиционному порталу быстро 
распространять информацию о конференциях, бизнес-
сессиях, семинарах и других событиях.

В частности, регулярную активность в Twitter под-
держивают агентства регионального развития Калуж-

7 Страница FDI Forum в LinkedIn. URL: https://www.
linkedin.com/groups?gid=2775766&mostPopular=&trk=tyah& 
trkInfo=clickedVertical%3Agroup%2Cidx%3A1-1-1%2CtarId% 
3A1432583939033%2Ctas%3Afdi%20foru (дата обращения: 
12.05.2015).
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ской области8 и Республики Татарстан9. В Twitter также 
представлено сообщество Invest in Russia, последняя 
публикация которого относится к августу 2014 г.10

В качестве примера полезных групп можно при-
вести FDI Magazine11.

Twitter не является частью Google, что снижает 
его ценность в вопросах индексации. Кроме того, со-
общения, публикуемые в Twitter, чаще игнорируются 
по сравнению с информацией, публикуемой в других 
сетях. В Twitter можно легко найти потенциальных ин-
весторов, но процесс взаимодействия с ними строится 
сложнее. Кроме того, многие пользователи считают 
сервис микроблогинга переполненным бесполезны-
ми ссылками, поэтому относятся к ним достаточно 
поверхностно.

Facebook является самой крупной социальной 
сетью в мире, и, несмотря на ее менее бизнес-ориен-
тированный подход, инвестиционный портал может 
эффективно использовать данный канал.

Во-первых, беспрецедентный охват интернет-
пользователей в мировом масштабе является высокой 
ценностью, так как позволяет практически безгра-
нично расширять список подписчиков и партнеров.

Во-вторых, наличие бизнес-страниц и тематиче-
ских групп позволяет взаимодействовать с целевой 
аудиторией и с помощью удобных инструментов 
Email-маркетинга осуществлять рассылку подписчи-
кам или членам групп.

Однако необходимо отметить неудобный формат 
поиска групп и сообществ в данной социальной сети.

На Facebook также представлены группы инве-
стиционных структур регионов, например, Invest in 
Ural12, инвестиционный портал Москвы13, Агентство 

8 Страница Агентства регионального развития Калужской 
области в Twitter. URL: https://twitter.com/ardkr_rus (дата об-
ращения: 14.05.2015).

9 Страница Invest in Tatarstan в Twitter. URL: https://twitter.
com/InvestTatarstan (дата обращения: 14.05.2015).

10 Страница Invest in Russia области в Twitter. URL: https://
twitter.com/Invest_in_ (дата обращения: 14.05.2015).

11 Страница FDI Magazine в Twitter. URL: https://twitter.com/
fDiMagazine (дата обращения: 12.05.2015).

12 Страница Invest in Ural в Facebook. URL: https://www.
facebook.com/pages/Invest-in-Ural/159514710774960 (дата об-
ращения: 14.05.2015).

13 Страница Инвестиционного портала Москвы в Facebook. 
URL: https://www.facebook.com/investmoscow.ru (дата обраще-
ния: 14.05.2015).

регионального развития Калужской области14 и др. 
 Необходимо отметить, что аккаунты Калужской об-
ласти в Facebook и Twitter не дублируют контент друг 
друга в абсолютной степени, что говорит о качествен-
ном управлении и является мощным стимулом для 
подписки на обе страницы.

Каждая из рассмотренных выше сетей имеет ярко 
выраженные преимущества (Google+ – влияние на 
позиции в поисковой выдаче, LinkedIn – абсолютная 
бизнес-ориентированность, Twitter – оперативность 
взаимодействия, Facebook – масштабный охват), 
которые раскрывают ряд возможностей для инвести-
ционных агентств и при совместном использовании 
способны покрывать все потребности социального 
интернет-продвижения [20].

Следует подчеркнуть, что такие популярные со-
циальные сети, как «ВКонтакте», «Одноклассники», 
«Мой Круг», не могут быть рекомендованы для связи 
с инвесторами по ряду причин. Во-первых, аудитория 
данных сетей в превалирующем большинстве явля-
ется русскоязычной, в силу чего они не подходят для 
выстраивания отношений с иностранными инвесто-
рами. Во-вторых, направленность сетей «ВКонтакте» 
и «Одноклассники» является в первую очередь раз-
влекательной, а не бизнес-ориентированной. 

Исследования показывают, что важно иметь актив-
ные аккаунты сразу на многих социальных площадках 
[21, 22]. Анализ международной практики подтверж-
дает это положение. Так, на инвестиционном портале 
Люксембурга представлено 5 ссылок на социальные 
сети15, а инвестиционный портал Австрии активен 
в 7 социальных сетях16.

Если для многих иностранных инвестиционных 
структур ведение социальных сетей является при-
вычной активностью, то для российских регионов 
использование социальных интернет-каналов пред-
ставляет собой новую практику, в связи с чем важно 

14 Страница Агентства регионального развития Калужской 
области в Facebook. URL: https://www.facebook.com/ARDKR 
(дата обращения: 25.05.2015).

15 Социальные сети, поддерживаемые на инвестици-
онном портале Luxembourg for Business. URL: http://www.
investinluxembourg.lu/en/about-lfb (дата обращения: 06.05.2015).

16 Социальные сети, поддерживаемые на инвестиционном 
портале Invest in Austria. URL: http://investinaustria.ru/EN/Home/
Research%20%20Development/Research++Development.aspx 
(дата обращения: 12.05.2015).
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проанализировать текущее положение и выявить 
особенности, характерные для региональных инве-
стиционных агентств.

База данных Инвестиционного портала регионов 
содержит контактную информацию 76 корпораций 
развития и ответственных представителей региональ-
ной власти17.

Для формирования комплексной оценки SMM-
активности региональных инвестиционных агентств 
в России была проанализирована деятельность каж-
дого агентства.

В основу анализа были включены следующие 
факторы: 

– количество и качество социальных сетей, в ко-
торых ведется активность агентства; 

– регулярность, достаточность, уникальность, 
качество и полнота обновляемой информации; 

– очевидность и доступность иконок/ссылок пере-
хода с инвестиционного портала в социальные сети;

– качество оформления и подачи информации;
– индивидуальный подход к ведению каждого со-

циального аккаунта.
Анализ показал довольно существенные различия 

в уровне социальной интернет-активности между 
регионами, начиная от качественного ведения акка-
унтов социальных медиа на уровне международных 
структур и заканчивая полным отсутствием практики 
социального маркетинга.

По итогам анализа каждому инвестиционному 
агентству был присвоен один из четырех типов оценки 
SMM-активности:

1. Полностью отсутствует SMM-активность.
2. SMM-активность присутствует, но не несет 

коммуникативной ценности и позитивного влияния 
на инвестиционную привлекательность.

3. Удовлетворительная, но недостаточная SMM-
активность для достижения заметного влияния на 
инвестиционную привлекательность региона.

4. Высокий уровень качества SMM-активности.
Первый тип активности подразумевает, что у ин-

вестиционного агентства нет собственного аккаунта 
ни в одной социальной сети. Кроме того, на инвести-
ционном портале не внедрена функция «Поделиться» 

17 База данных Инвестиционного портала регионов России. 
URL: http://investinregions.ru/regions/ (дата обращения: 06.09.2015).

в социальных сетях. То есть полностью отсутствует 
практика социального интернет-маркетинга.

Анализ показал, что к данному типу относятся 
39 регионов из 76.

Второй тип активности присвоен региональным 
порталам, в рамках которых реализована связь с соци-
альными сетями (присутствуют иконки либо ссылки на 
социальные сети), но по факту присутствие в социаль-
ном интернет-пространстве не несет коммуникативной 
ценности и не оказывает заметного позитивного влия-
ния на инвестиционную привлекательность, является 
скорее номинальным, чем практическим инструментом. 
Подобная неэффективность вызвана рядом причин.

Довольно частой практикой со стороны региональ-
ных агентств является создание аккаунтов в социаль-
ных сетях, по которым не ведется регулярная работа. 
На практике созданные группы являются неактивны-
ми. В них размещена устаревшая информация, либо 
последняя публикация имеет давний срок. Количество 
участников таких групп крайне незначительное, что 
показывает их непопулярность среди инвестицион-
ного сообщества.

Анализ инвестиционных порталов также показал, 
что многие региональные сайты размещают на своих 
страницах иконки социальных сетей, при клике на 
которые появляются всплывающие окна, которые 
предоставляют функцию «Поделиться» ссылкой 
на инвестиционный портал. То есть посетитель 
инвестиционного портала может только поделить-
ся ссылкой на региональный сайт в рамках своего 
профиля. Агентства не обладают самостоятельными 
аккаунтами в социальных сетях. Кроме того, иконки 
социальных сетей на некоторых порталах являются 
нефункциональными. При клике на них не проис-
ходит никаких действий, то есть ссылки являются 
неработающими. Также часть региональных сайтов 
размещает на своих страницах ссылки на социальные 
группы, которые являются недоступными. При клике 
на иконки социальных сетей появляется сообщение 
о том, что аккаунт недоступен либо закрыт.

По результатам анализа ко второму типу были при-
числены 19 региональных агентств из 76.

Регионы, которые были отнесены к третьему типу, 
представлены в социальном интернет-пространстве, 
но уровень и качество активности недостаточны для 
того, чтобы оказывать заметное влияние на инвести-
ционную привлекательность региона. 
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Как правило, недостаточность связана с тем, что 
инвестиционный портал присутствует только в одной 
социальной сети. Даже качественное ведение аккаунта 
в такой сети не покрывает все потребности, которые 
можно удовлетворить, лишь активно коммуницируя с 
инвесторами посредством нескольких каналов, посколь-
ку каждый из них включает уникальные опции [23].

Кроме того, региональный сайт относится к тре-
тьей группе в том случае, если активность в соци-
альных сетях носит вялотекущий характер. То есть 
контент группы обновляется, но недостаточно регу-
лярно для того, чтобы аккаунт представлял информа-
ционную ценность для инвесторов.

Одна из причин причисления инвестиционного 
портала к третьей группе заключается в наличии на 
нем ссылок на несколько социальных сетей, среди 
которых не все являются активными и доступными. 
Поскольку ссылка – это всегда определенное обещание 
со стороны портала, подобная практика может оста-
вить негативное впечатление даже в случае активности 
и доступности других социальных интернет-каналов.

Также в третью группу попали инвестиционные 
порталы, которые качественно ведут несколько ак-
каунтов в социальных сетях, но при этом на самом 
региональном сайте отсутствуют ссылки на социаль-
ные сети (то есть узнать о существовании подобных 
групп можно только через поиск), либо они являются 
неочевидными, сложно распознаваемыми на странице 
портала. На некоторых порталах иконки на социаль-
ные сети располагаются только на части страниц и при 
этом отсутствуют на главной странице.

Учитывая все перечисленные выше факторы, 
к третьей группе были отнесены 9 инвестиционных 
агентств из 76.

Инвестиционные порталы, чья социальная интер-
нет-активность отражает высокий уровень качества, 
составляют четвертую группу. 

Высокий стандарт качества ведения интернет-мар-
кетинга посредством социальных каналов выражается 
в первую очередь активным присутствием сразу 
в нескольких социальных сетях, которые относятся 
к международным и наиболее популярным среди 
инвестиционной аудитории.

Не менее важным условием причисления в данную 
группу является практика регулярного обновления 
информации в каждой социальной группе. Кроме того, 
для заметного влияния на качество коммуникации 

важно, чтобы контент каждой социальной группы 
инвестиционного портала не дублировался в абсо-
лютной степени [24].

Неоспоримым преимуществом является не просто 
регулярная и активная публикация контента, но и пра-
вильная, грамотная подача информации, когда кон-
тент подкрепляется интересными данными, помимо 
важных фактов. Эстетичность оформления и ведения 
группы также имеет важное значение и учитывалась 
при анализе. Показателем эффективности ведения 
данного канала коммуникации также является коли-
чество подписчиков, читателей, репостов и других 
интернет-маркеров.

Из проанализированных 76 инвестиционных порта-
лов в данную категорию вошли 9 региональных сайтов:

1. Корпорация развития Вологодской области: 
http://www.invest35.ru/ 

2. Корпорация развития Калининградской области: 
http://kgd-rdc.ru 

3. Инвестиционный портал Калужской области: 
http://www.investkaluga.com/ 

4. Управление инвестиционной и промышленной 
политики Администрации Костромской области: 
http://www.investkostroma.ru 

5. Министерство экономики Краснодарского края: 
http://www.investkuban.ru 

6. Инвестиционный портал Ленинградской обла-
сти: http://www.lenoblinvest.ru/ru/

7. Министерство инвестиций и инноваций Москов-
ской области: http://www.mii.mosreg.ru

8. Корпорация развития Пензенской области:  
http://www.krpo.ru 

9. Корпорация развития Тульской области:  
http://www.invest-tula.com/ 

Выводы 
Таким образом, на сегодняшний день Social Media 

Marketing является неотъемлемым инструментом вза-
имодействия с инвестиционным сообществом и од-
ним из самых эффективных способов продвижения 
регионального портала, который позволяет повышать 
знание и лояльность к бренду, увеличивать целевой 
трафик сайта, повышать осведомленность инвесторов 
о специфике работы портала и агентств региональ-
ного развития, оперативно получать информацию 
об инвестиционной среде и, наконец, устанавливать 
контакты с инвесторами.
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В рамках данной статьи был также проведен ана-
лиз социальной медийной активности российских ре-
гиональных инвестиционных порталов. В исследова-
нии приняли участие 76 региональных сайтов, у 39 из 
которых полностью отсутствует практика интернет-
маркетинга, у 19 агентств данная активность носит 
номинальный характер, 9 инвестиционных порталов 
ведут активную, но недостаточную деятельность 
в данном направлении, и только практика 9 регио-
нальных сайтов отражает высокий уровень качества 
владения данным коммуникативным инструментом.

Подобные результаты говорят о том, что в рос-
сийской практике SMM-активность пока не находит 
практического выражения, несмотря на очевидную 
важность и попытки развиваться в данном направ-
лении. Только небольшая часть регионов владеет 
данным инструментом профессионально.

Что касается наиболее часто используемых соци-
альных сетей в практике российских инвестиционных 
порталов, то безусловными лидерами здесь являются 
Facebook и Twitter. На втором месте по популярности 
находятся социальные сети «ВКонтакте» и LinkedIn.

Исследование также показало, что одно из самых 
активных проникновений в социальные сети среди 
государственных структур по привлечению прямых 
иностранных инвестиций наблюдается в Индии. Ин-
дийские группы представлены практически во всех 
социальных сетях, в них ведется регулярная и крайне 
активная работа по продвижению контента, кроме 
того, они дифференцированы в разрезе отдельных 
отраслей.

Для усиления инвестиционной привлекательно-
сти региональным структурам следует вести более 
активную работу по продвижению собственных 
порталов при помощи Social Media Marketing. Среди 
наиболее рекомендуемых сетей необходимо выделить: 
LinkedIn, Google+, Facebook. Важно подчеркнуть, 
что агентства не должны ограничиваться одной со-
циальной сетью, поскольку каждая из них обладает 
рядом особенностей и совместное использование 
позволит задействовать весь потенциал Social Media 
Marketing, а также увеличить вероятность установ-
ления эффективной коммуникации с инвесторами. 
При этом необходимо вести перманентную работу 
над контентом и обеспечить регулярное обновление 
данных, только в этом случае возможно позитивное 
влияние на инвестиционные процессы.
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SOCIAL MEDIA MARKETING AS A TOOL FOR PROMOTING THE REGIONAL INVESTMENT PORTALS

Objective: to investigate the potential of Social Media Marketing as a tool for promoting regional investment portals in the information environ-
ment, to identify the most effective ways of its implementation and to determine the level of mastering of this tool by the Russian regions.
Methods: general scientific methods (observation, comparison, analysis, induction, deduction, analogy, classification).
Results: the analysis showed that today Social Media Marketing is an essential tool for interaction with the investment community and one of the 
most effective ways to promote the regional portal, which allows to increase the knowledge of and loyalty to the brand, to increase the targeted 
website traffic, to increase the awareness of investors about the specific features of the portal and the regional development agencies’ functioning, 
to promptly receive information about the investment environment and to establish contacts with investors. At the same time, the study of SMM-
activity in the Russian regions revealed a very low level of quality of communication with investors through social networks.
Scientific novelty: for the first time the article investigates the significance and makes the comparative analysis of the Social Media Marketing channels with 
regard to investment promotion agencies, as well as the results of the regional structures functioning for effective communication through social networks.
Practical significance: the main results of the research can be used by the regional investment agencies in order to promote their websites, increase 
the quality of communication with investors and promote the investment attractiveness of the region as a whole.

Keywords: Economy and national economy management; Social Media Marketing; Promotion of regional portal; Regional economy; Investment; In-
vestment attractiveness of the region; Investment attraction; Communication with investors; Regional Internet portal; Agencies for regional development
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