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Понятие «контент-маркетинг», используемое в основном в бизнес-среде, - это один из
инструментов маркетинга, основной целью которого является не реализация товаров и
услуг, а создание доверительных отношений с потребителем, определение потребитель-
ского поведения, формирование мировоззрения компании и позиционирование принципов
и ценностей производителя [1].

Цель использования контент-маркетинга в деятельности компании - увеличить ин-
формированность целевой аудитории, повысить лояльность к организации, сформировать
имидж, ценности, принципы и «философию» компании, выстроить позиционирование про-
даваемых товаров/услуг.

Реализация контента - основной источник эффективной коммуникации между потре-
бителем и компанией. Контент - коммуникационный продукт медиапотребления, который
в итоге приводит к реальному потреблению товаров и услуг, содержание которого удовле-
творяет ситуационные потребности медиапотребителей, бесплатно и на регулярной основе
предоставляя им полезную с их точки зрению информацию, содержащую значащие со-
общения, вовлекает людей в изучение предложения бренда и таким образом формирует
целевую аудиторию, способствует установлению связей между людьми, взаимодействию,
совместному смыслосозиданию, и в итоге позволяет формировать лояльность к бренду [2].
Контент-маркетинг является полезным инструментом как для потребителя, так и для ком-
пании. Для потребителя: дает представление о мировоззрении компании, ее принципах и
ценностях; позволяет оценить "совместимость" потребителя с той флософией, которую
транслирует организация; несет познавательную функцию. Для компаний: увеличивает
конкурентоспособность фирмы; увеличивает узнаваемость бренда; формирует базу "ло-
яльных потребителей", позволяет оценить принципы, идеи конкурентов.
Сетевой контент наиболее емко и эффективно способствует реализации поставленной за-
дачи - через него организации могут доносить до масс определенные посылы, формировать
потребительское поведение и даже новую социальную реальность, где культурная сфера
гармонична интегрирована и в экономическую, и в маркетинговую деятельность.

Контент-маркетинг использует большое количество видов контента и каналов его про-
движения для того, чтобы удовлетворять запросы конкретного сегмента целевой аудито-
рии.

Контент-маркетинг не может эффективно функционировать в одностороннем порядке.
Одним из звеньев всегда выступает потребитель, другим же звеном является контент. Как
контент организаций определяет поведение индивидов, так и потребитель, в свою очередь,
стимулирует организации к публикации контента на определенные темы. Для успешной
маркетинговой деятельности, помимо базовых элементов, компании в современном мире
должны обращать внимание еще и на социальный аспект - механизм обратной связи с кли-
ентом, создание программ лояльности потребителей, а также ориентации транслируемых
ценностей на социальные запросы потребителей - их потребности и интересы.
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Социальные сети стали не только способом для общения пользователей, но и современ-
ной площадкой для размещения и потребления контента. Благодаря широкому распро-
странению информации в разных видах между пользователями, публикацией в социаль-
ных сетях заинтересовались и компании. Отслеживать отклик потребителей становится
возможным благодаря статистическим показателям для коммерческих организаций.

Среди подходов к влиянию контента, используемого в социальных сетях, на потреби-
тельское поведение можно выделить следующие: персонализированный контент брендов;
использование принципа «сарафанного радио»; выстраивание коммуникации между по-
требителем и фирмой, потребителем и потребителем; привлечение публичных личностей.

Социальные ценности могут формироваться в результате взаимодействия компаний и
потребителей: как потребители могут транслировать социальные ценности, так и компа-
нии, публикуя контент, формируют у потребителей представление о ценностных установ-
ках. Социальные ценности определяют поведение и социальные ориентации организаций
и клиентов.

Компании, применяющие в маркетинге контент, могут по-разному оказывать влияние
на формирование ценностей потребителей: создавать новые социальные ценности, продол-
жать следовать укоренившимся в обществе социальным ценностям, следовать «модным»
ценностям.

Ценности, транслируемые компаниями через контент, должны укорениться в созна-
нии потребителей, пройти процедуру соотнесения с уже существующими на предмет их
непротиворечивости друг другу. Стоит отметить, что, постепенно формируя ценностные
установки, используя контент, компании, таким образом, еще и создают себе определенный
ценностный вектор, в соответствии с которым ведут и свою коммерческую деятельность.
При этом, благодаря контент-маркетингу, потребители могут определить, насколько в ре-
альности совпадают публикуемые ценности компании с ее реальными установками.

Проведенное исследование показало, что инструменты контент-маркетинга позволя-
ют сформировать для потребителей и компаний следующие категории ценностей: со-
циокультурные, социально-экономические, социально-политические, социально-экологи-
ческие, коммуникативные.
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