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О чем речь?
С моей точки зрения, правильнее говорить не о 
маркетинге в блогах или в социальных сетях (это 
частные случаи), а об интерактивных проектах с 
социальной составляющей:
	 Почему не интернетных, а интерактивных? 

Потому что помимо интернета есть SMS, WAP, 
электронная почта и т.п.
	 Что такое социальная составляющая? Это 

то, благодаря чему пользователи сотрудничают, 
взаимодействуют и делятся контентом. Если эту 
активность мы можем как-то инициировать или 
обратить во благо бренда — тогда маркетинг в 
социальной среде состоялся.

Интернет социален насквозь с самого рождения, 
так что если вы в онлайне, вы в социальной среде. 
Посему сложно разделить «просто сайты» и «соци-
альные сети». Проще говорить о проектах с мень-
шей или большей социальной составляющей: на 
одном полюсе продуктовые, промо- и корпоратив-
ные сайты, а на другом – проекты вроде Livejournal, 
«Одноклассников» и т.п. Наш разговор пойдет о 
работе в «социальной части» этого спектра.

Форматы социальных медиа
Форматов всего два. Остальное — вариации.

Блог. Это регулярная авторская колонка. 
Регулярность появления записей может коле-
баться от раза в две-три недели до нескольких 
раз в день. Время жизни проекта — от нескольких 
месяцев до нескольких лет. В отдельных случаях 
возможно участие более чем одного автора.

Сообщество в той или иной форме. Это коллек-
тивное творение группы участников под управлени-
ем «оргкомитета», следящего за порядком и устанав-
ливающего правила. «Оргкомитетом» могут быть 
ваши сотрудники или же активисты на обществен-
ных началах. Первый вариант кажется более управ-
ляемым, но второй — гораздо ценнее. Сообщество, 
спонтанно сложившееся вокруг вашего бренда, — 
ваш золотой коммуникационный фонд.

Почему на социальные медиа
следует обратить внимание?
1. �Рост популярности интернета
Интернет растет огромными темпами. Согласно 
TNS Gallup Media, в марте 2008 г. месячная 

Кирилл Иориш,   
генеральный директор 
компании BeWeb Interactive

Как несколько лет назад универсальным 
гипнотическим словом для инвесторов  
в интернет-проекты было «портал» (часто  
с эпитетом «вертикальный»), так сейчас  
все говорят о блогах, социальных сетях  
и т.п. Придуман даже специальный термин 
Social Media Optimization (SMO), под флагом 
которого подозрительно молодые люди 
продают не очень понятные, но очень 
модные услуги. 
В этой статье мы попытаемся ответить 
на вопросы, которые чаще всего возникают 
у специалиста по маркетингу, когда речь 
заходит о работе с сообществами  
в интернете, и упорядочить наше понимание 
«маркетинга в социальных сетях и блогах».

Маркетинг  
в социальных сетях
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аудитория интернета в России 
составила 39,1% от населения 
12+, а в Москве — аж 60,4%; 
растет доля взрослой аудито-
рии. При этом растет не только 
число пользователей, но и их 
активность. Аудитория интер-
нета более образована, состоя-
тельна и активна, чем не-интер-
нетная, а 92.1% пользователей 
Интернета заходили в социаль-
ные сети хотя бы раз в месяц.

А исследование Universal 
McCann (март 2008 года) 
утверждает, что 36% опрошен-
ных пользователей интернета 
относятся более позитивно к 
компании, если она ведет блог, 
а 32% доверяют мнению блоге-
ров о продуктах и услугах.

2. �Новая среда, новые правила, 
новое потребительское 
поведение

Появление интернета не зря 
сравнивают с гутенберговской 
революцией. Революция в меж-
личностных коммуникациях, 
которую принес с собой интер-
нет, включает перемены, кото-
рые бренды больше не могут 
игнорировать:
	 Потребитель стал играть 

активную роль как в созда-
нии, так и в распространении 
информации («вирусность»).
	 Потребитель теперь выби-

рает источники информации и 
формирует свой «информаци-
онный заказ». Все популярнее 
доставка информации «по тре-
бованию» (YouTube и т.д.). 
	 Как читатель, так и писа-

тель стал почти неограничен-
но мобильным. Практически 
любой мобильный телефон поз-
воляет читать и комментиро-
вать блоги и делать свои записи, 
с фотографиями или без.
	 Высокая скорость реакции 

среды – от нескольких часов 
до нескольких минут – требует 
нашей готовности поддержи-
вать общение практически в 
реальном времени.
	 Все «сверхпрозрачно» и все 

рано или поздно выплывает 

наружу. Любой пользователь с 
камерафоном способен опуб-
ликовать компромат, который 
взорвет все ваши коммуника-
ции, если вы будете к этому не 
готовы. Это момент истины для 
многих компаний и брендов. 
Эпиграфом к современному 
интернету могло бы стать что-
то вроде «Все, чего вы стесня-
лись, но до сих пор успешно 
скрывали».
	 Важный тренд нашего вре-

мени — смена коммуникаци-
онной роли бренда в жизни 
потребителя. Старая модель: 
бренд рассказывает потребите-
лям сказки о себе. Потребители 
эти сказки «покупают». Новая 
модель: бренд помогает пот-
ребителям рассказывать друг 
другу сказки о себе (не о брен-
де!). Интернет с его возмож-
ностями обмена контентом — 
идеальная среда для подобных 
коммуникаций.

Важно, что тенденции эти 
переносятся из онлайна в 
оффлайн, что вынуждает ком-
пании и бренды в корне менять 
свои коммуникационные при-
вычки.

Какие продукты 
и услуги хорошо 
продвигать через 
социальные среды
Конечно же, не все продукты 
одинаково интересны. Если 
ваш продукт или услуга не 
подходят под хотя бы один 
или несколько критериев, 
изложенных ниже, это может 
быть поводом для обращения 
к специалистам по разработке 
брендов.
 1 	Продукт должен быть при-
годен на роль «социального 
маркера», то есть быть хоро-
шим поводом для общения.

 

2 	 Продукт должен быть дейс-
твительно хорош. Положа руку 
на сердце, скажите себе: дейс-
твительно ли мой продукт или 
услуга решает реальную про-
блему потребителя? Если нет, 
участники открытого интер-
нет-диалога не преминут вам 
об этом напомнить, и ничего 
хорошего из этого не выйдет, 
поверьте.
 3 	Smart-продукты. Вокруг 
них легко построить содержа-
тельный разговор. Примеров 
много: от IT и авиаперевозок 
до продвинутой «канцелярки», 
автомобилей и даже пищевых 

Кирилл Иориш

C 2000 г. 

в интернет-индустрии. 
Работал в крупных 
отечественных веб-студиях 
в качестве специалиста по 
юзабилити и проектировщика 
веб-сайтов; некоторое время 
специализировался на WAP-
проектах. 
В рекламе работал на стороне 
клиента.

С 2006 г. 

возглавляет агентство BeWeb 
Interactive (www.beweb.ru), 
входящее в коммуникационную 
группу TWIGA (www.twiga.ru). 
Агентство BeWeb существует с 
1999 года.

В 2007 г. 

работа агентства BeWeb 
Interactive – сайт креативного 
агентства TWIGA TOUCH – стал 
финалистом Московского 
международного фестиваля 
рекламы Red Apple.

Любой пользователь с камерафоном 
способен опубликовать компромат, 
который взорвeт все ваши коммуникации, 
если вы будете к этому не готовы
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продуктов (чай и чайная куль-
тура, кофе и кофейная культу-
ра и т.п).
 4 	Новинки (настоящие новин-
ки, а не просто модный рестай-
линг).
 5 	Продукты, претендующие 
на культовый статус.
 6 	Продукты, претендующие 
на нишевой статус.
 7 	Продукты, которые позво-
ляют вовлечь потребителя в 
дизайн или производство:
	 либо по-настоящему – 

например, такой перспектив-
ный, но, к сожалению, непопу-
лярный у нас формат акций, 
как публичное тестирование;
	 либо эмоционально, как это 

делается в ресторанах, где мож-
но смотреть на повара, готовя-
щего ваше блюдо.

Принципы и техника 
работы в социальных 
средах
Попытаемся сформулировать 
несколько правил, которые 
следует помнить, приступая к 
общению с потребителями в 
интернете.
 1 	Строя свою социальную 
сеть, ставьте в центр не сам 
продукт, а действия или исто-
рии, связанные с ним (см. выше 
о «социальных маркерах»).
 2 	Не пытайтесь построить 
социальную активность потре-
бителей вокруг идеи «просто 
общения». Социальные серви-
сы «обо всем и ни о чем» – это 
вчерашний день; будущее за 
нишевыми тематическими про-
ектами. Десять «Вконтакте» 
в России не нужны, а такие 
ресурсы, как imhoclub.ru или 
auto.ru (настоящая социаль-
ная сеть, хоть и родом из 90-х) 
можно создавать по нескольку 
в каждой нише.
 3 	Важно «включать радио» 
не только на передачу, но и 
на прием. Обратная связь с 
потребителем чуть ли не цен-
нее, чем прямая. Важно, конеч-
но, донести brand essence до 
потребителя, но еще важнее 

услышать, где в нашем посыле 
проблемы и как потребитель 
видит наш товар или услугу. 
Кроме того, популярными 
станут только те сервисы, в 
которых пользователь знает, 
что будет услышан и другими 
пользователями, и его создате-
лями.
 4 	Давно известно, что интег-
рированная акция, проходя-
щая по нескольким каналам 
коммуникаций, ценнее, чем 
ее отдельные составляю-
щие. Объединение онлайна и 
оффлайна – мощное подспорье 
для социальной сети. Другими 
словами, полезно интегриро-
вать интернетную активность 
с BTL-механиками, нестан-
дартным медиаразмещением 
и т.п. Так интернетная состав-
ляющая приобретает «реаль-
ность», телесность, а BTL ста-
новится интерактивнее, гибче, 
техничнее.

Пример. Пользователи соци-
ального сайта, связанного с 
продуктом, создают некий 
контент (например, пишут 
ресторанные обзоры); на сай-
те устраиваются рейтинги; 
победивший обзор публику-
ется, скажем, в тематическом 
бумажном издании. С одной 
стороны это – дополнитель-
ная мотивация для участни-
ков быть активнее. Но в то 
же время опубликованные в 
журнале обзоры снабжаются 
подписью наподобие: «Хотите, 
чтобы ваш обзор был здесь? 
Купите продукцию с промоко-
дом, зайдите на www.что-то.ru, 
зарегистрируйтесь и пишите». 
Так мы убиваем второго зайца: 
увеличивая интерес к акции и 
к продукту со стороны потре-
бителей, еще не посетивших 
наш сайт.

 5 	В продолжение предыдущего 
пункта: не забывайте про мобиль-
ную среду (SMS, WAP и так 
далее), особенно если аудитория 

молодая. Вообще, чем большее 
число разных сред задействова-
но, тем богаче возможности вов-
лечения потребителей.
 6 	Очень внимательно относи-
тесь к разработке веб-платфор-
мы, на которой будет происхо-
дить общение посетителей. Есть 
любопытный эффект, состоя-
щий в том, что детали реали-
зации социального веб-проекта 
влияют на пользовательское 
поведение в этом проекте.

Например, нитевидный форум 
(каждое следующее сообще-
ние располагается строго пос-
ле предыдущего) способствует 
более сдержанному общению 
по делу, а древовидный (когда 
дискуссия может разветвлять-
ся), наоборот, приводит к более 
оживленному общению, часто 
отходящему от изначальной 
темы. Еще пример: преслову-
тые «Одноклассники» самим 
своим интерфейсом поощряют 
то же пользовательское пове-
дение, что и сайты знакомств. 
Фактически, из способа поис-
ка одноклассников этот сайт 
давно стал dating-сервисом (и 
я не уверен, что это произош-
ло ненамеренно).

 7 	 Соблюдайте тональность, к 
которой привыкли пользовате-
ли интернета и которой ожи-
дают от брендов, пытающихся 
завоевать их доверие:
 a 	 Человечность. В интернете 
я общаюсь не с корпорацией, а 
с личностью, причем «без галс-
тука».
 b 	 Дружеский тон, особенно 
при неравенстве говорящих 
(их опыта, компетенции и так 
далее). Тот, кто умнее, должен 
быть корректнее.
 c 	 Диалог. Оба говорят – оба 
слушают.
 d 	 Открытость намерений и 
правдивость. Хитрить беспо-
лезно: манипуляторов обя-
зательно выведут на чистую 
воду.
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 e 	 Чувство юмора, в первую 
очередь по отношению к само-
му себе. Это особенно труд-
но дается представителям 
брендов, над которыми висит 
дамоклов меч бренд-бука.
 8 	  «Социалка» в рекламной 
акции полезна, когда:
 a  	она дает приток новых учас-
тников (вирусность), либо…
 b  	она дает участникам допол-
нительное вовлечение, повод к 
покупкам и т.п.
 9 	 Важная составляющая 
социальной сети — управление 
репутацией участников сооб-
щества. Здесь много секретов, 
но как минимум нужна сбалан-
сированная система отзывов 
пользователей друг о друге, не 
позволяющая выскочкам под-
мешивать ложку дегтя в бочку 
меда, но и не дающая массе 
затоптать одиночку.
 10  Особый случай — рабо-
та с премиальной аудиторией. 
Здесь возможны две ситуации. 
Либо наш продукт псевдопре-
миальный – и тогда мы гром-
ко говорим об «элитарности» 
нашей социальной сети и ждем 
потребителей, которым хочется 
вообразить себя элитой. Либо у 
нас истинно премиальная ауди-
тория, и тогда чем скромнее 
мы себя ведем (при высочай-
шем уровне сервиса, который 
предлагаем), тем лучше. Если 
вы бренд-менеджер такого про-
дукта, для вас это все, наверное, 
не новость.
 11  На стадии, когда социаль-
ный сервис уже заработал, но 
все еще окончательно не готов, 
полезно бывает организовать 
публичное бета-тестирование, 
например, через регистрацию 
по приглашениям.
 12  Чего не следует делать: 
рассылать пресс-релизы; при-
ставать и навязываться; всле-
пую копировать чужие идеи; 
продвигать заведомо непри-
влекательный продукт; зани-
маться спамом и подкупать 
блогеров (впрочем, об этом 
дальше).

Формы работы  
в социальной среде. 
Ведем собственный 
блог или работаем  
в сообществах

Собственная коммуникационная 
площадка (блог или сообщест-
во) — это хороший способ рас-
сказать о себе, о продукте, о 
том, как мы его делаем. Здесь 
можно организовать контро-
лируемую утечку информа-
ции, показать, что мы «больше, 
чем наш бренд-бук»; создать 
информационный повод и пос-
мотреть, что получается.

Собственная площадка еще 
и хороший способ приглашать 
к диалогу авторитетных блоге-
ров. Методы — от организации 
специальных событий до тес-
тирования продукции.

Как можно поучаствовать 
в работе блогов и сообществ? 
Самый простой и очевидный 
способ — нанять несколь-
ко десятков молодых людей, 
которые за небольшие деньги 
будут писать то, что вам надо, 
в блогах и сообществах. Как и 
все простые и очевидные спо-
собы, он довольно примитивен, 
подходит в очень редких случа-
ях, да еще и чреват тяжелыми 
PR-последствиями: посетители 
подсознательно воспринимают 
блоги и сообщества как приват-
ную территорию, а тот, кто вле-
зает с примитивной рекламой, 
для них браконьер. Как хитро ни 
называй такой метод («скрытый 
маркетинг», «партизанский мар-
кетинг» и так далее) – всем оче-
видно: это тот же самый спам.

Помимо очевидного вре-
да для клиента, это глобаль-
но ухудшает ситуацию в бло-
госфере. Если бы акция мага-

зина «Утконос» (если вы об 
этом не слышали, поищите в 
«Яндексе» по словам «утконос 
акция блоги») случилась полу-
тора-двумя годами раньше, кто 
знает – возможно, она бы не 
провалилась с таким треском. 
Благодаря же всяким умникам 
от партизанского маркетинга, 
уже несколько лет публикую-
щим проплаченные посты по 
десятку рублей штука, ауди-
тория интернета стала гораз-
до циничней, подозрительней 
и нетерпимей к любому виду 
маркетинговой активности. 
Поляна, которую неконтроли-
руемо вытаптывают спамеры, в 
результате грозит превратить-
ся в мертвую пустыню.

Совет. А ведь можно, внеся 
несложные коррективы, пре-
вратить этот метод в гораз-
до более привлекательный и 
действенный инструмент ком-
муникаций. Вместо того что-
бы нанимать скрытых агентов 
влияния, не лучше ли сделать 
из тех же людей распределен-
ную службу поддержки потре-
бителей по всему интернету? 
Пусть гордятся, что помога-
ют людям решать пробле-
мы, связанные с продуктом. 
Стесняться им будет нечего, а 
польза – та самая лояльность, 
о которой мечтает каждый 
бренд-менеджер.

Только надо не забыть дать 
таким внештатным сотруд-
никам интернет-поддержки 
выход на старшего менеджера 
официальной службы подде-
ржки, а то неловко будет, ког-
да они не смогут ответить на 
вопросы потребителей.

Посетители подсознательно 
воспринимают блоги и сообщества  
как приватную территорию, а тот,  
кто влезает с примитивной рекламой, 
для них браконьер
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Другой способ работать в 
чужих сообществах — участво-
вать в дискуссиях, таких, где вы 
можете не просто отметиться, а 
внести объективно ценный вклад. 
Будьте уверены: если вы найде-
те сообщества, где собираются 
люди, чьи проблемы решает ваш 
товар или услуга, и если вы смо-
жете показать им свое желание 
и способность помочь, лояльное 
ядро аудитории вам обеспечено.

В любом случае, по моему 
глубокому убеждению, долж-
но действовать правило: не 
можешь сказать ничего ценно-
го – не вмешивайся.

С кем и как работать 
над социальным 
веб-проектом
Скорее всего, ни отдать работу 
целиком на сторону, ни сделать 
все самостоятельно не получит-
ся. Как правило, работает соче-
тание «грамотный менеджер 
со стороны заказчика + ком-
петентное агентство». Какими 
должны быть эти две составные 
части?

Внутри
Вам понадобится менеджер 
проекта, имеющий как мини-
мум опыт модерирования круп-
ного сообщества и, естественно, 
хорошо себя в этом качестве 
зарекомендовавший. Владение 
веб-технологиями на профес-
сиональном уровне не обяза-
тельно, но интернет-грамот-
ность, знание современных веб-
сервисов, тенденций и фигур 
рунета – обязательно.

Конечно, этот человек дол-
жен уметь общаться, грамотно 
излагать свои мысли и иметь 
задатки массовика-затейника. 
Этот талант ничем нельзя заме-
нить.

Совет. Пожалуйста, не надо 
поручать интернет-коммуника-
ции вашему системному адми-
нистратору лишь на том осно-
вании, что он «разбирается в 
компьютерах». Во-первых, это 
не входит в его обязанности, 
а во-вторых, такие люди, как 
правило, являются носите-
лями слишком специфичной 
культуры.

Снаружи
Идеальный исполнитель для 
вас — не обязательно «как мож-
но более крутая веб-студия». В 
наше время привлекательный 
дизайн и продвинутые про-
граммные решения стали прак-
тически commodity; получить 
и то, и другое не так сложно. 
Гораздо важнее, чтобы вашим 
партнером было агентство:
 a 	 специализирующееся на 
интернет-коммуникациях;
 b 	 обладающее экспертизой в 
традиционном PR; и, наконец,…
 c 	 имеющее опыт работы в 
интегрированных маркетинго-
вых коммуникациях.

Я уже не говорю о том, что 
агентство должно иметь за пле-
чами опыт управления хотя бы 
одним масштабным проектом с 
социальной составляющей.

Оценка эффективности
Конечно, вопрос метрик в данном 
случае в высшей степени индиви-
дуальный. Если механика акции 
удачно завязана на подтвержде-
ние покупки, тогда, конечно, у 

нас будет на выходе эффектив-
ность, выраженная в прибыли.

Но, как бы ни был привлека-
телен такой сценарий, не всегда 
правильно стремиться к прямой 
прибыли от акции и абсолют-
ной измеримости. Наоборот, как 
правило, акции в социальных 
средах должны рассматриваться 
с тех же позиций и с теми же 
критериями, что и традицион-
ные PR-акции. С поправкой на 
возможности интернета крите-
рии могут быть следующими:
	 число положительных отзы-

вов и упоминаний;
	 число ссылок с других бло-

гов или сайтов;
	 объем охваченной аудитории 

в первом круге (непосредствен-
ные читатели блога или участни-
ки сообщества), во втором круге 
(читатели читателей) и так далее.

Послесловие.  
«Не уверен – не обгоняй»
Главным вопросом в работе с 
социальными сетями, как ни 
странно, продолжает оставать-
ся не «как?», а «зачем?». Зачем 
вам все это нужно? Не проще ли 
зацепить посетителей баннера-
ми и привести их на промосайт? 
Не приведут ли ошибки в работе 
с требовательным и капризным 
интернет-сообществом к эффек-
ту, который заставит вас пожа-
леть о том дне, когда вы «сели за 
баранку этого пылесоса»? Стоит 

ли многомесячный кропотли-
вый труд квалифицированных 
сотрудников тех результатов, 
которые вы получите? Как ни 
удивительно (и отрадно), все 
больше и больше серьезных ком-
паний говорят новым коммуни-
кациям «да». И это дает надежду 
на то, что через несколько лет 
общение брендов с потребите-
лями станет более человечным, 
внятным и открытым. 

Не надо поручать интернет-
коммуникации вашему системному 
администратору лишь на том основании, 
что он «разбирается в компьютерах»

Социальные сервисы «обо всем и ни  
о чем» – это вчерашний день; будущее 
за нишевыми тематическими проектами


