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Статья посвящена использованию социальных медиа в  российских негосударствен-
ных некоммерческих организациях (НКО). Рассматривается роль, которую играют 
социальные медиа в деятельности НКО: как инструмент PR и продвижения, с одной 
стороны, и как инструмент привлечения финансовых ресурсов — с другой. На осно-
ве вторичных данных, а  именно результатов всероссийского репрезентативного об-
следования руководителей НКО, проведенного Центром исследований гражданского 
общества и некоммерческого сектора НИУ ВШЭ (выборка составила 850 организаций, 
опрос проводился в  2021  г. в  формате личного интервью) с  помощью бинарной ло-
гистической регрессии тестируются гипотезы о  влиянии организационных характе-
ристик на применение социальных медиа для коммуникации с целевыми аудитория-
ми. Как показывают результаты исследования, социальные медиа являются наиболее 
популярным в  России онлайн-каналом коммуникации НКО. При этом фандрайзинг 
в социальных сетях практикует относительно небольшая доля организаций, несмотря 
на то что в целом руководители НКО положительно оценивают эффективность этого 
инструмента для привлечения средств. С использованием социальных медиа положи-
тельно ассоциированы такие факторы, как стремление к информационной открытости 
и прозрачности, проблемы с доступом к традиционным СМИ, социальная направлен-
ность деятельности организации, участие в государственных грантах, размер органи-
зации. Положительная связь размера организации и использования социальных медиа 
говорит о том, что барьером к использованию социальных медиа могут являться ре-
сурсные факторы, такие как нехватка квалифицированного персонала для управления 
аккаунтами организации. При этом присутствие в социальных медиа не демонстриру-
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ет очевидной связи с необходимостью привлекать финансовые ресурсы — ни с ориен-
тацией на частные пожертвования, ни со стремлением диверсифицировать источники 
финансирования. 
Ключевые слова: некоммерческие организации, социальные медиа, новые медиа, связи 
с общественностью, онлайн-коммуникация.

Введение

По данным 2019 Global NGO Technology Report [1], в мире 90 % некоммерче-
ских организаций (НКО) используют социальные медиа, чтобы взаимодействовать 
со своей аудиторией: этот показатель варьируется от 82 % в странах Азии до 97 % 
в США. В общей сложности 84 % международных респондентов согласны, что со-
циальные медиа являются эффективным средством коммуникации и фандрайзин-
га для некоммерческих организаций, что ставит их на второе место после сайта 
(86 %), опережая такие распространенные инструменты, как, например, электрон-
ные рассылки, краудфандинговые сайты и печатные медиа. Исследователи отмеча-
ют высокий потенциал социальных медиа для продвижения деятельности и мис-
сии организации [2; 3], мобилизации ресурсов [4; 5], выстраивания отношений 
с донорами [6], накопления социального капитала [7]. Социальные медиа имеют 
низкий порог входа, не требуют серьезных стартовых финансовых вложений, по-
зволяют напрямую коммуницировать с широкой аудиторией, инициировать диа-
лог и получать обратную связь, тем самым формируя доверительные отношения 
с потенциальными донорами или благополучателями. 

Социальные медиа — это зонтичный термин, охватывающий разнообразные 
интерактивные онлайн-платформы, позволяющие пользователям публиковать 
и  распространять контент, создавать социальные связи между пользователями 
[8]. В Европе и США наиболее популярными среди некоммерческих организаций 
платформами являются Facebook* и Instagram*, Twitter, LinkedIn (заблокирован по 
решению Роскомнадзора) и  YouTube [1]. В  России наиболее часто используемой 
и приоритетной для многих организаций площадкой является русскоязычная сеть 
«ВКонтакте», хотя доля остальных перечисленных социальных медиа, за исключе-
нием LinkedIn, также достаточно велика [9; 10]. 

По экспертным оценкам, использование социальных медиа в  деятельности 
российских некоммерческих организаций пока не распространено так же широ-
ко, как за рубежом [10], хотя некоторые эмпирические исследования показывают 
достаточно оптимистичные результаты  — например, по данным опроса Центра 
оценки общественных инициатив ИППИ НИУ ВШЭ, социальные медиа исполь-
зуют 85 % НКО [11]. Результаты всероссийского обследования НКО, проведенного 
Центром исследований гражданского общества и некоммерческого сектора НИУ 
ВШЭ, используемые в данной работе, однако, показывают, что эта доля равна 56 %; 
такое расхождение может объясняться различиями в методологии проведения ис-
следований (онлайн-опрос в первом случае и личное интервью во втором) и осо-
бенностями полученной выборки. 

В целом среди российских исследователей наблюдается рост интереса к дан-
ному предмету исследования, однако можно заметить тенденцию к преобладанию 
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ориентированного на практику подхода: например, ряд исследований посвящен 
сравнительной эффективности различных стратегий применения социальных ме-
диа, SMM-продвижению, практическим рекомендациям для некоммерческих ор-
ганизаций [12–15]. Отдельные работы посвящены более узким вопросам, таким 
как фандрайзинг посредством социальных медиа [16] или их роль в маркетинго-
вой стратегии НКО [17]. Исследование Фонда поддержки и развития филантропии 
«КАФ» посвящено особенностям использования социальной сети «ВКонтакте» 
в некоммерческом секторе [9]. 

Настоящее исследование делает попытку взглянуть на максимально широкую 
картину использования социальных медиа в некоммерческом секторе. Цель рабо-
ты заключается в том, чтобы определить факторы, влияющие на использование со-
циальных медиа для коммуникации с целевыми аудиториями. 

Роль социальных медиа в деятельности 
некоммерческих организаций
Рассматривая существующие исследования социальных медиа в контексте дея-

тельности некоммерческих организаций, можно выделить два доминирующих под-
хода:

1.  Социальные медиа как инструмент PR и  продвижения. Этот взгляд ха-
рактерен для исследователей медиа и коммуникаций. В качестве яркого примера 
можно привести работы Ричарда Уотерса (R. Waters) [18–20] и  Кристен Лавджой 
(K. Lovejoy) [21; 22].

2.  Социальные медиа как инструмент привлечения финансовых ресурсов. 
Этот подход ближе различным исследователям менеджмента и организационной 
социологии и опирается на теории ресурсной зависимости и ресурсной мобили-
зации. В качестве примера можно назвать работы Грегори Сакстона (G. D. Saxton) 
и ряда других авторов [5; 23–26]. 

Далее рассмотрим, как представители вышеуказанных подходов видят роль 
социальных медиа в некоммерческих организациях. 

Социальные медиа как инструмент информирования. Большинство исследо-
ваний функций социальных медиа в НКО относятся к области PR и менеджмента. 
Исследователи, опирающиеся на «теорию диалога» [27], рассматривают интерак-
тивное общение со стейкхолдерами как приоритетную цель присутствия НКО на 
данных площадках [28]. Согласно данной концепции, принципиальное отличие 
социальных медиа от статичных сайтов заключается в возможности для пользо-
вателей общаться друг с другом напрямую; поэтому такие медиа становятся иде-
альной площадкой для того, чтобы выстраивать отношения с аудиторией и полу-
чать обратную связь [29]. Многочисленные эмпирические исследования, однако, 
показали, что в реальности НКО редко используют социальные медиа для вовле-
чения стейкхолдеров в  диалог, предпочитая, как и  во времена Web 1.0, односто-
роннюю публикацию информации о своей деятельности [18; 20; 29], что побудило 
исследователей говорить о недоиспользовании и недостаточном раскрытии потен-
циала социальных медиа. Аналогичные результаты получают как зарубежные, так 
и российские исследователи: в частности, А. М. Кузьмина в исследовании пермских 
СО НКО отмечает, что организации занимаются в первую очередь информирова-
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нием аудитории, при этом не создавая выраженную эмоциональную связь с участ-
никами сообщества и не мотивируя интерактивное вовлечение, создание какого-
либо пользовательского контента [17].

Впоследствии, однако, Лавджой и Сакстон расширяют данную концепцию, от-
ходя от идеи наивысшей ценности интерактивной коммуникации [21]. Согласно 
их трактовке, задачи, которые выполняют социальные медиа в деятельности НКО, 
укладываются в три основные крупные функции, или стратегии: 

1)  распространение информации (information); 
2)  вовлечение сообщества (community); 
3)  призывы к действиям (action). 
Определенная иерархическая структура этих функций сохраняется, однако 

на вершине находится уже не диалог. Одностороннее «распространение инфор-
мации» выступает в качестве элементарного, базового способа использования со-
циальных медиа, который, однако, создает необходимую основу для дальнейшей 
коммуникации. Следующая, более сложная, функция  — «вовлечение сообще-
ства», к  которой относится диалогическая коммуникация, однако ею не исчер-
пывается: авторы, к примеру, добавляют такие элементы, как «публикация благо-
дарностей» и  «освещение текущих местных событий», которые не требуют ин-
терактивности, но выступают как инструмент сплочения сообщества. Наконец, 
важнейшей функцией выступает «призыв к действию»: пожертвовать деньги, по-
сетить мероприятие, распространить информацию о кампании и т. п., что позво-
ляет организации получить от аудитории конкретную помощь в реализации сво-
ей миссии. Модель Information — Community — Action предполагает, что «инфор-
мированный участник» постепенно становится «членом сообщества», после чего 
переходит в разряд доноров или активистов [22], и вовлечение в диалог является 
только одной из возможных ступенек на пути к мобилизации аудитории. Ряд дру-
гих исследований протестировали эту типологию и дополнительно подчеркнули 
доминирующую функцию социальных медиа как одностороннего канала связи 
[2; 6; 24]. Исследование Благотворительного фонда развития филантропии также 
показало, что практически все российские НКО (96 %) видят в качестве приори-
тетной задачи распространение информации о  своей деятельности; на втором 
месте по значимости с отрывом в 30 п. п. находятся продвижение мероприятий 
(мобилизационная функция) и привлечение сторонников (функция построения 
сообщества) [9]. 

Итак, распространение информации о  деятельности организации является 
базовой функцией социальных медиа. Можно предположить, что организация, 
которая стремится обеспечивать прозрачность своей деятельности, с высокой ве-
роятностью выберет социальные сети в качестве посредника. Кроме того, они по-
зволяют привлечь публичное внимание к  деятельности НКО, если ей не хватает 
освещения по другим информационным каналам: так она может самостоятельно 
отбирать и публиковать контент [3]. Отсутствие внимания со стороны СМИ — это 
проблема, характерная для российских НКО: как отмечают исследователи, инфор-
мация о некоммерческом секторе, попадающая в медиа, является фрагментарной 
и ситуативной, а также, как правило, связана либо с некими резонансными собы-
тиями, либо с публичными персонами [17; 30].
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Гипотеза 1. С использованием некоммерческой организацией социальных 
медиа положительно ассоциированы такие факторы, как стремление органи-
зации к информационной открытости и сложности с доступом к традицион-
ным СМИ.

Второй фактор, который может повлиять на решение использовать социаль-
ные медиа,  — это стремление коммуницировать с  широким кругом различных 
внешних субъектов: представителей населения, власти, бизнеса, СМИ, других 
НКО. Социальные медиа позволяют оперативно делиться информацией, поддер-
живая заинтересованность стейкхолдеров и  обеспечивая высокий уровень дове-
рия вследствие повышения прозрачности [24], дают возможность привлечь новые 
полезные контакты, в том числе инфлюэнсеров [3]. По данным Благотворительного 
фонда развития филантропии, около трети российских НКО используют социаль-
ные медиа (в частности, «ВКонтакте») для поиска деловых партнеров через прямой 
доступ к страницам руководителей, знаменитостей [9]. Кроме того, как отмечают 
В. В. Зотов и А. В. Губанов, социальные медиа в нашей стране являются перспектив-
ным ресурсом для построения прямого сетевого взаимодействия между органами 
государственной власти и некоммерческими организациями [31]. 

Гипотеза 2. Количество внешних акторов, с  которыми взаимодействует 
организация, положительно ассоциировано с использованием ею социальных 
медиа.

Наконец, заинтересованность в донесении своей миссии до широких слоев на-
селения также может повлиять на цифровое присутствие: эмпирические исследо-
вания подтверждают, что организации, нацеленные на помощь уязвимым слоям, 
более склонны использовать социальные медиа [24]. 

Гипотеза 3. Участие в благотворительной и социально ориентированной 
деятельности положительно ассоциирована с  использованием социальных 
медиа.

Социальные медиа как инструмент привлечения финансовых ресурсов. Ори-
ентация на привлечение финансирования из  внешних источников и  стремление 
разнообразить источники дохода может быть определяющим фактором в решении 
использовать социальные медиа [26; 32], даже если НКО не занимается фандрайзин-
гом напрямую, что укладывается в логику теории ресурсной зависимости, согласно 
которой, поведение организации зависит от того, насколько ресурсы, необходимые 
для ее функционирования, находятся под контролем внешних акторов [33].

Теория ресурсной зависимости предполагает, что способность привлечь и со-
хранить ресурсы служит основным условием выживания организации, что имеет 
особенное значение для НКО, которые не генерируют прибыль и во многом вынуж-
дены полагаться на благосклонность внешних стейкхолдеров [33]. Соответствен-
но, решение об использовании новой технологии в некоммерческой организации 
будет приниматься с учетом необходимости сохранить наличествующие ресурсы 
и привлечь новые.

Необходимость обратить на себя внимание частных доноров, предположи-
тельно, подталкивает НКО к тому, чтобы инвестировать ресурсы в развитие своих 
социальных медиа. Это неоднократно эмпирически подтверждается в работах за-
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рубежных авторов [23–25]. В  то же время государственное финансирование, на-
против, потенциально ведет к уменьшению готовности коммуницировать с ауди- 
торией в социальных сетях, так как НКО перенаправляет свои усилия на обеспе-
чение соответствия грантовым критериям и  написание конкурентоспособных 
проектных заявок [23–25]. Аналогичным образом стремление к получению госу-
дарственного финансирования ведет к урезанию иных фандрайзинговых активно-
стей, провоцируя «эффект вытеснения» [34; 35]. В. А. Смирнов демонстрирует воз-
никновение такого эффекта на примере финансирования НКО со стороны Фонда 
президентских грантов: как отмечает автор, НКО, получающие гранты, как прави-
ло, не занимаются поиском и привлечением дополнительных ресурсов, несмотря 
на имиджевую ценность президентского гранта, которая могла бы значительно об-
легчить процесс фандрайзинга [36]. Стоит отметить, что есть и противоположные 
свидетельства: в частности, С. В. Ефремов приходит к выводу, что государственное 
финансирование, напротив, стимулирует поиск средств из других источников (как 
от частных лиц, так и от бизнеса) [37].

При этом диверсификация источников дохода, напротив, должна мотивиро-
вать руководство НКО к внедрению социальных медиа, поскольку возникает не-
обходимость привлекать и  удерживать различных стейкхолдеров, что требует 
освоения разнообразных каналов коммуникации. Диверсификация финансиро-
вания, в свою очередь, укрепляет финансовую стабильность организации, что по-
ложительно сказывается на ее возможности инвестировать в  различные каналы 
коммуникации, в  том числе социальные медиа [32]. Как показало исследование, 
посвященное онлайн-фандрайзингу российских НКО, диверсификация источни-
ков финансирования НКО положительно связана с использованием организацией 
интернета для привлечения ресурсов, в том числе социальных медиа [38].

Гипотеза 4. Необходимость привлекать частные пожертвования и стрем-
ление диверсифицировать источники финансирования положительно ассоци-
ированы с решением использовать социальные медиа во внешних организаци-
онных коммуникациях, тогда как опора на государственное финансирование 
ассоциирована отрицательно.

Что касается такого фактора, как размер организации и, следовательно, объем 
ресурсов, как человеческих, так и финансовых, которыми она располагает в насто-
ящий момент, эмпирические исследования позволяют говорить преимущественно 
об отрицательной связи [26; 39], которая объясняется тем, что маленькие органи-
зации в большей степени зависят от внешних стейкхолдеров и испытывают более 
острую необходимость привлечь и удержать внешнее внимание. 

Гипотеза 5. Размер организации негативно ассоциирован с решением ис-
пользовать социальные медиа.

Методология исследования

В качестве информационной базы исследования использовались данные все-
российского опроса НКО, проведенного в  2021  г. Центром исследований граж-
данского общества и некоммерческого сектора НИУ ВШЭ в рамках мониторинга 
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состояния гражданского общества. Опрос, репрезентативный по году основания 
и  правовой форме организации, проводился в  формате очных интервью с  руко-
водителями НКО. Выборка составила 850  организаций. Бóльшую часть выборки 
составляют общественные организации (46 %), фонды (11 %) и автономные неком-
мерческие организации (12 %); кроме того, от 7 до 13 % приходится на религиоз-
ные организации, объединения юридических лиц и собственников недвижимости. 
Включенные в исследование организации осуществляют свою деятельность в раз-
личных направлениях: здравоохранение, образование, социальные услуги, право-
защита, защита окружающей среды, культура и рекреация и др.

В качестве метода анализа использовалась бинарная логистическая регрессия, 
которая позволяет при помощи логит-преобразования зависимой переменной 
оценить шансы наступления изучаемого события в зависимости от объясняющих 
переменных. 

Зависимая переменная принимает два значения: 1, если организация представ-
лена в  социальных медиа, и  0, если не представлена. Респондентам не задавался 
вопрос о конкретных платформах, которые они используют. Для модели были ото-
браны следующие независимые переменные:

1.  Размер организации (число сотрудников, работающих полный рабочий 
день).

2.  Является ли организация благотворительной.
3.  Является ли организация социально ориентированной (необходимо отме-

тить, что методология исследования предполагает в этом вопросе опору на само-
оценку: считает ли руководитель НКО, что организация осуществляет социально 
ориентированную деятельность,  — а  не на формальный признак включенности 
в реестр СО НКО).

4.  Частные пожертвования указаны в числе основных источников финанси-
рования организации за последний год.

5.  Государственное финансирование (субсидии и гранты любого уровня указа-
ны в числе основных источников финансирования организации).

6.  Диверсификация источников дохода (количество основных и  неосновных 
источников финансирования за последний год).

7.  Количество стейкхолдеров (число субъектов, с которыми взаимодействует 
организация: органы власти, другие НКО, коммерческие структуры, политические 
партии, общественные палаты, СМИ и др.).

8.  Информационная открытость: число способов, используемых органи-
зацией, чтобы распространить информацию о  своей миссии (проведение пресс-
конференций и публикации в СМИ, выпуск собственного издания, участие в пуб- 
личных мероприятиях и проведение таких мероприятий и др.).

9.  Прозрачность и подотчетность деятельности: число способов, позволяю-
щих организации отчитаться о результатах своей деятельности (публикация годо-
вых и финансовых отчетов, проведение аудиторских проверок и обнародование их 
результатов и др.).

10.  Проблемы с доступом к СМИ названы в числе основных проблем органи-
зации.

В качестве контрольных переменных использовались организационно-право-
вая форма и направление деятельности организации. 
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Факторы, влияющие на использование социальных медиа

Согласно данным исследования, социальные сети являются наиболее популяр-
ным онлайн-каналом коммуникации НКО (их используют 56 % организаций) наря-
ду с использованием собственного сайта (55 %), что согласуется с общемировыми 
трендами. Для сравнения: электронные рассылки практикуют 16 % организаций, 
а рекламу в интернете публикуют 18 %. 

Доля некоммерческих организаций, которые используют социальные медиа 
в качестве инструмента фандрайзинга, однако, составляет 18 % — это незначитель-
но больше, чем в 2019 г., когда ими пользовались 15 % НКО [37], хотя осваивать 
социальные сети активнее во время пандемии стал 81 % организаций. При этом 
социальные медиа, по мнению респондентов, второй по эффективности метод 
фандрайзинга для некоммерческого сектора после подачи проектов на государ-
ственные и муниципальные конкурсы наряду с личными встречами с донорами. 
Среди тех, кто использовал социальные медиа для фандрайзинга, две трети отмеча-
ют их в качестве онлайн-метода, позволившего привлечь наибольшее количество 
средств. 

Какие институциональные и организационные факторы ассоциированы с ре-
шением использовать социальные медиа? Результаты логистической регрессии 
представлены в таблице, где exp(β) — экспонента коэффициента регрессии β, от-
ражающая изменение шансов присутствовать в социальных сетях, ассоциируемое 
с изменением предиктора по сравнению с базовой категорией. 

Переменные «благотворительная направленность», «частные пожертвования», 
«количество стейкхолдеров» и  «диверсификация источников дохода» оказались 
незначимыми (p > 0,05) и не вошли в итоговую модель, как и «организационно-пра-
вовая форма» и «направление деятельности организации». 

Как показано в таблице, для наиболее информационно открытых организаций 
шансы использовать социальные медиа увеличиваются почти в  3,8  раза, то есть 
чем больше каналов коммуникации использует НКО, тем выше вероятность, что 
она будет иметь и  присутствие в  социальных медиа. Таким образом, активность 
в социальных медиа и различные виды офлайн-активности не соперничают, а до-
полняют друг друга. Готовность публиковать разнообразную отчетность о  своей 
работе и  потраченных средствах также положительно связана с  использованием 
социальных медиа. Кроме того, наличие проблем с доступом к СМИ в 1,9 раза уве-
личивает шансы использовать социальные медиа — это подкрепляет предположе-
ние, что социальные сети, вероятно, рассматриваются руководителями НКО как 
более доступная альтернатива традиционным средствам массовой информации. 
Таким образом, гипотеза 1 подтверждается. 

Гипотеза 2 не находит подкрепления: широта «круга общения» организации, 
то есть количество внешних стейкхолдеров, с которыми организация вступает во 
взаимодействие, не связано с ее готовностью использовать социальные медиа. 

Принадлежность к благотворительным организациям не влияет на использо-
вание социальных медиа, существенный эффект оказывает только один фактор, 
связанный с миссией НКО: принадлежность к социально ориентированным орга-
низациям увеличивает шансы в 1,9 раза. Таким образом, гипотеза 3 подтверждает-
ся частично. Можно сделать вывод, что ориентация на решение социально значи-
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мых проблем, имеющих широкий общественный резонанс, подталкивает неком-
мерческие организации коммуницировать со своей аудиторией напрямую через 
социальные сети. 

Факторы, ассоциированные с использованием социальных медиа

Факторы exp(β)

Более 10 сотрудников, имеющих полный рабочий день 2,080***

Социально ориентированная организация 1,912**

Государственное финансирование 1,604*

Прозрачность и подотчетность — полностью непрозрачная

1–3 способа 

4 и более способов 
1,704**

3,025**

Информационная открытость — информационно закрытая

1–4 способа

5 и более способов

2,383***

3,760***

Имеет проблемы с доступом к СМИ 1,877*

Константа 0,210***

Примечания: *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05. Точность модели — 67,1 %. Число наблюдений, 
включенных в анализ, — 823.

Организации, считающие частные пожертвования основным источником 
средств, не более склонны использовать социальные медиа, чем другие. В то же 
время ориентированность на гранты увеличивает шансы в 1,6 раза. Природа этой 
связи остается под вопросом: возможно, это связано с  требованиями прозрач-
ности, которые выдвигают грантодатели, однако связь может быть и обратной — 
более активные в своих коммуникациях НКО будут более склонны обращаться 
к  грантодающим органам. Также не подтверждается предположение о  положи-
тельной связи диверсификации источников дохода и  активности в  социальных 
медиа. Вероятно, данное решение не имеет под собой непосредственной финан-
совой подоплеки.

Размер организации, вопреки гипотезе 5, демонстрирует прямую связь с ис-
пользованием социальных медиа. Это позволяет предположить, что социальные 
медиа чаще являются составной частью коммуникационной стратегии более круп-
ных организаций, поскольку они имеют возможность часть штата направить на 
коммуникации в социальных медиа — вторичную задачу относительно непосред-
ственной деятельности НКО.

Основные выводы
Проведенный анализ позволяет составить приблизительный портрет неком-

мерческой организации, склонной коммуницировать со своей аудиторией посред-
ством социальных медиа: это относительно крупная организация, которая считает 
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себя социально ориентированной, активно пользуется государственным финан-
сированием, заинтересована в обеспечении информационной открытости и про-
зрачности своей деятельности, однако может испытывать проблемы с тем, чтобы 
продвигать себя в традиционных СМИ.

При этом присутствие в  социальных медиа достаточно слабо связано с  необ-
ходимостью привлекать финансовые ресурсы: как показал проведенный анализ, ни 
ориентация на частные пожертвования, ни стремление разнообразить источники 
финансирования не обнаруживают связи с использованием социальных медиа. На 
это указывает и невысокая распространенность фандрайзинга в социальных сетях, 
несмотря на то что в целом руководители НКО положительно оценивают эффектив-
ность этого инструмента для привлечения средств. Положительная связь размера 
организации и использования социальных медиа говорит о том, что барьером к ис-
пользованию социальных медиа могут являться ресурсные факторы, такие как не-
хватка квалифицированного персонала для управления аккаунтами организации. 

Таким образом, можно предположить, что основная задача, которую неком-
мерческие организации видят для социальных медиа на данный момент,  — это 
заявить о  себе, распространить информацию о  своей деятельности, продвинуть 
интересующую НКО повестку, тогда как фандрайзинговый потенциал социальных 
сетей первостепенного значения для российских некоммерческих организаций не 
имеет. 

Необходимо отметить ряд ограничений данного исследования: оно оставляет 
за скобками такие немаловажные аспекты, как уровень активности организации 
в социальных медиа, различия между разными социальными медиа, конкретные 
практики коммуникации в социальных сетях, а также, будучи сконцентрирован-
ным в первую очередь на институциональных и организационных детерминантах 
внедрения социальных медиа, не включает в себя факторы, связанные с мотива-
цией непосредственно руководителей НКО, которые принимают решение о при-
нятии новых технологий. Кроме того, более подробного изучения требует влияние 
отраслевых характеристик: несмотря на то что в настоящем исследовании факто-
ры, связанные с направлением деятельности и организационно-правовой формой 
организации, не показали значимой связи с использованием или неиспользовани-
ем социальных медиа, можно предположить, что непосредственные стратегии ис-
пользования интернет-площадок будут отличаться в  зависимости от сферы дея- 
тельности и миссии организации. Эти аспекты видится целесообразным рассмо-
треть в дальнейших исследованиях. 
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The article explores the use of social media in Russian non-governmental non-profit organiza-
tions. The role of social media as a PR and promotion tool and as a tool for attracting financial 
resources is considered. Based on the secondary data of the All-Russian representative survey of 
NGO leaders conducted by the Centre for Studies of Civil Society and the Nonprofit Sector, HSE 
(sample consists of 850 NGOs, face-to-face interviews were conducted in year 2021), hypotheses 
about the influence of organizational characteristics on the use of social media are tested using 
binary logistic regression. According to the results of the analysis, social media is the most popu-
lar online communication channel of NGOs in Russia, although a relatively small proportion of 
organizations practice fundraising on social networks, despite the fact that NGO leaders highly 
evaluate the effectiveness of this tool for raising funds. The use of social media is positively asso-
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ciated with the organizational pursuit of the information openness and accountability; troubled 
access to traditional media; social orientation; participation in government grants; and the size 
of the organization. The positive relationship between the size of the organization and the use 
of social media suggests that resource factors, such as the lack of qualified personnel to manage 
the accounts of the organization, may be a barrier to the use of social media. Overall, there is 
no obvious connection with the need to attract financial resources, neither the focus on private 
donations, nor the tendence to diversify sources of funding. 
Keywords: non-profit organizations, social media, new media, public relations, online com-
munication.
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