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Аннотация
Работа в SMM напоминает шахматы: здесь нужны скорость,

стратегия и тактика. Увы, хороших специалистов в этой области
так  же мало, как великих шахматистов, а  многие компании
ведут свои страницы в  соцсетях кое-как, просто потому, что
их  принято вести. Эта книга  – самый полный, актуальный
и  нескучный учебник по  SMM. Из  нее вы  узнаете не  только
как нарастить многотысячную группу (это как раз несложно),
но  и  как превратить ее  участников в  активное и  лояльное
ядро аудитории. Как грамотно распланировать работу над
страницей, как заставить людей реагировать на  ваш контент,
комментировать и  участвовать во  всем, что вы  придумываете,
словом, как сделать так, чтобы соцсети приносили прибыль!
Книга построена на  реальных примерах и  проиллюстрирована



 
 
 

скриншотами с  подробными объяснениями автора, что было
сделано плохо, а что – хорошо.
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* * *

 
Книга поможет:
• научиться создавать продающий контент для размеще-

ния в соцсетях;
• избежать основных ошибок, допускаемых подавляющим

большинством SMM-специалистов;
• понять, на чем можно и нужно сэкономить, а на чем –

не стоит;
• разработать собственную эффективную стратегию про-

движения и активно использовать ее в будущем.



 
 
 

 
Введение

 
Мне очень повезло. Когда я общаюсь со своими коллега-

ми, авторами книг по деловой тематике, они нередко сету-
ют на то, что не всегда получается найти действительно сто-
ящую тему для нового произведения. То она слишком узка,
то время ее еще не пришло или, напротив, тренд заканчи-
вается и писать уже смысла нет. В моем же случае все вы-
шло совершенно иначе – тема книги в некотором смысле са-
ма меня нашла. Поэтому я считаю, что здесь присутствует
определенная доля везения.

У вас в руках моя третья работа о маркетинге. Первые две
книги, выпущенные издательством «Альпина Паблишер»,
назывались «Битва за подписчика "ВКонтакте"»1 и «Бизнес в
Instagram»2. Книги эти публика встретила тепло. Среди чи-
тателей оказались и те, кто решил предложить мне сотруд-
ничество. Так я побывал во многих уголках нашей необъят-
ной Родины в качестве спикера на конференциях, ведущего
тренингов и коуча на персональных корпоративных заняти-
ях. Со временем я стал замечать, что первый диалог с буду-
щими партнерами обычно строится сходным образом. Вы-

1 Сенаторов А. Битва за подписчика «ВКонтакте». SMM-руководство. – М.:
Альпина Паблишер, 2016.

2 Сенаторов А. Бизнес в Instagram. От регистрации до первых денег. – М.: Аль-
пина Паблишер, 2016.



 
 
 

глядит это примерно так:
– Добрый день, Артем! Спасибо, что нашли для нас

время.
– Не стоит благодарностей, давайте обсудим дела.
–  Разумеется. Мы читали ваши книги про

«ВКонтакте» и Instagram и теперь хорошо понимаем,
НАД ЧЕМ нам нужно работать. А сейчас мы бы
хотели, чтобы вы максимально подробно рассказали,
КАК нужно работать.

В какой-то момент стало очевидно, что владельцы бизнеса
и руководители маркетинговых отделов порой просто теря-
ются во всем многообразии социальных медиа. Интуитивно
они понимают, что если тот или иной проект набирает по-
пулярность, то необходимо и там открывать свои аккаунты.
Верно ли это? Отчасти. У разных социальных сетей – разная
аудитория. Конечно, есть пересечения. К примеру, большин-
ство пользователей Instagram состоят хотя бы еще в одной
сети. Но в целом, если бы одни и те же люди были активны в
разных проектах, рынок соцсетей не выдержал бы такого ко-
личества игроков. Дело в том, что сервисы разные и люди в
них тоже разные (во всяком случае, они используют соцсети
для разных задач). Поэтому, прежде чем активно занимать-
ся SMM, следует определиться со стратегией присутствия.

В наше время множество толковых и важных слов деваль-
вировались из-за чрезмерного употребления. К сожалению,
слово «стратегия» в их числе. Сейчас можно встретить какие



 
 
 

угодно стратегии: и в личных финансах, и в карьерном росте,
и даже в облагораживании дачного участка. Иногда склады-
вается впечатление, что даже за покупками в продуктовый
магазин нельзя идти без какой-нибудь новомодной «страте-
гии инвестирования в продовольствие». Поэтому я стараюсь
не использовать это слово без особой надобности. Но слу-
чай с социальными медиа именно тот, когда без стратегии
действительно не обойтись (если, конечно, вы хотите дости-
гать результатов). Все потому, что, на мой взгляд, работа в
SMM напоминает шахматы, где также необходимы стратегия
и тактика. На первый взгляд, сравнение может показаться
необычным, но если присмотреться повнимательнее, сход-
ства будут очевидны. В обоих случаях есть позиция, атаку-
ющие и оборонительные действия, эффектные комбинации
ходов, творческие задумки, сильные игроки, в конце концов!
Единственное, чего, пожалуй, точно нет в Сети, так это окон-
чательной победы – «матования» вражеского короля. Да, вы
не сможете достичь абсолютной победы: любое выигранное
сражение все равно будет в прошлом, а настоящее подгото-
вит новые испытания на прочность. Но это также можно счи-
тать и плюсом, потому что и вас тоже никто и никогда не
сможет переиграть окончательно. Что бы ни произошло, вы,
пересмотрев свои действия, сможете найти способ снова по-
пытаться достичь результата.

Так что если на работу в социальных сетях смотреть, как
на черно-белые баталии, многое сразу проясняется. И книга



 
 
 

эта поможет вам в самом главном – выборе верной стратегии
для вашего бренда. Я построил повествование таким обра-
зом, что вы сможете найти описание целей, которые помога-
ет достигнуть та или иная стратегия, сравнить с тем, чего вы
хотели бы добиться сами, и выбрать для себя наиболее под-
ходящий вариант присутствия. По сути, читать книгу можно
с любого раздела. Но все же я рекомендую (по крайней мере,
в первый раз) прочитать ее с самого начала, ведь мы пойдем
от простых техник к более сложным, и будет легче воспри-
нимать информацию именно по порядку.



 
 
 

 
Часть I

Определяем потребности
и планируем работу

 
 

1. Первые шаги
 
 

Что такое контент-
менеджмент и почему это важно

 
Первая тема, которую хотелось бы осветить,  – это тема

контента. Когда я работал журналистом и писал материалы
для разных глянцевых журналов, шеф-редакторы любили го-
ворить, что «статьи – кровь изданий». С этим трудно спо-
рить. Конечно, какой бы удачный выпуск ты не сверстал, все
равно в следующем месяце должен выйти новый, и он также
должен быть на уровне. В этом смысле довольно-таки небла-
годарная работенка – не приходится почивать на лаврах, как,
к примеру, музыканту, записавшему один платиновый аль-
бом, который будет продаваться (и исполняться на концер-
тах) многие десятилетия. Журналистская доля в этом плане
больше похожа на труд повара, который также каждый день



 
 
 

должен снова и снова создавать свои шедевры. Все это я пи-
шу к тому, что работа в SMM относится к категории именно
тех работ, где руку на пульсе нужно держать постоянно. И
здесь, соответственно, должна быть своя «кровь», благодаря
которой процесс будет продолжаться. Это и есть его величе-
ство Контент.

Что стоит за этим словом? У меня есть свое собственное
определение качественного контента – это релевантная (и
по возможности оригинальная) информация, способная вы-
звать интерес у аудитории и сохранить ее лояльность.

Последнее хотелось бы пояснить. Термин «релевантная»
означает, что публикуемые материалы соответствуют ожида-
ниям вашей аудитории. Конечно, если вы создали аккаунт в
Instagram с целью заработка на продаже рекламы и назвали
его «Все самое интересное», то здесь можно выдавать прак-
тически что угодно – от юмора до видео запуска космиче-
ского корабля. В случае же, если страница имеет название
вашего бренда и производите вы, допустим, чайники, нужно
быть аккуратнее и объяснять появление того или иного ма-
териала на ваших страницах. Скажем, если вы хотите опуб-
ликовать что-то забавное, то упомяните, что в русском языке
фразы «Чайник долго закипает» и «Чайник долго не закипа-
ет» означают одно и то же. А видео старта шаттла можно да-
вать только в том случае, если, например, в производстве ва-
шей продукции использовались те же сплавы металлов, что
и в ракете, устремившейся в космос.



 
 
 

Рис.  1. Кстати, так называемые «Аткрытки» показыва-
ют феноменальную живучесть – такой формат контента уже
несколько лет хорошо воспринимается аудиторией

Когда я пишу «по возможности оригинальная», это не
обязательно означает «нигде, никогда и никем не опублико-
ванная ранее». Все далеко не так. «Оригинальная» в  дан-
ном случае – это скорее «вписанная в ваш поведенческий
почерк». К примеру, если вы написали статью и опублико-
вали ее, а потом (через несколько месяцев) ее повторяете –
это все равно оригинальный контент в определенном смыс-
ле. Даже если вы просто публикуете тематические цитаты из
книг классиков, но оформляете их особым узнаваемым об-
разом (к примеру, на картинках с ватермаркой), то подходит



 
 
 

и это.

Рис. 2. Популярные цитаты, оформленные особым обра-
зом, воспринимаются лучше, чем обычный текст

Ну а теперь о том, почему «способная вызвать интерес»,
а не «вызывающая интерес». Контент-план формируется за-
ранее, и предугадать реакцию аудитории на ту или иную пуб-
ликацию мы не можем. Можем лишь делать прогнозы, но
практика показывает, что далеко не всегда они сбываются.
Это похоже на футбольные матчи. Скажем, идет игра лиде-
ра чемпионата. Противник – команда-середнячок. По идее,
проблем у фаворита возникнуть не должно. Однако ни с того



 
 
 

ни с сего он «оступается», и «темная лошадка» выигрывает.
В спорте такое периодически происходит (в противном слу-
чае букмекерские конторы давно бы разорились). Примерно
та же ситуация с контентом в социальных сетях. Вроде бы
тема интересная, пост новый и оформлен грамотно. Но что-
то происходит, и тема, как говорят, «не пошла». Поэтому я
пишу «способная вызвать интерес», и если вы считаете, что
публикация потенциально успешная, этого достаточно, что-
бы включить ее в план. Более того, время от времени необ-
ходимо разбавлять сетку публикаций новыми «темными ло-
шадками». Мы же помним, что иногда и они приходят пер-
выми: свежим рубрикам нужно давать шанс.

Как видно, в моей формуле качественного контента тре-
буется выполнение всех трех условий. Если хоть одно из этих
условий не соблюдается, эффективность от таких публика-
ций заметно снижается. Судите сами: если пост релевантный
и оригинальный, но скучный, популярным он не станет. В
случае, когда «в эфир» выходит контент релевантный и инте-
ресный для аудитории, но который уже сто раз публиковался
всеми подряд, это тоже не произведет нужного эффекта. На-
конец, если мы решили показать подписчикам интересный и
оригинальный пост, который при этом никоим боком не со-
относится с направлением нашего сообщества, это вызовет
недоумение, а при систематических повторах вообще может
привести к тому, что люди начнут отписываться – они к нам



 
 
 

присоединялись, чтобы получать информацию по одной те-
ме, а мы «кормим» их другой – не той, ради которой они с
нами. Зачем же им тогда продолжать читать наши новости?

Рис.  3. Удачным примером «темной лошадки» в  кон-
тент-плане в свое время на «Литорге» стала рубрика с обзо-



 
 
 

ром памятников писателям и поэтам

Теперь о контент-менеджменте, то есть об управлении на-
шими публикациями. Сегодняшний тренд – отдельный че-
ловек в команде для этой работы. Помните, как было рань-
ше? Когда бренды только начинали осваивать социальные
сети и делали это по остаточному принципу, SMM мог лечь
на плечи кого угодно. В лучшем случае такую работу доверя-
ли «девочке-пиарщице». И так как задания по обновлению
контента давали, так сказать, в нагрузку и без повышения
оклада, особого рвения не проявлялось. Но еще хуже было,
когда аккаунтами занимались «все понемногу». Вот тут уж
вообще ни о какой эффективной работе речи не шло, потому
что не было даже формально ответственного человека. По-
том ситуация начала выравниваться. И хотя на момент напи-
сания этой книги, насколько мне известно, в вузах еще нет
специальности, которая называлась бы «Маркетинг в соци-
альных медиа», по этому профилю уже существуют образо-
вательные программы. В свое время меня взяли на работу в
крупнейший медиахолдинг России «Газпром-Медиа» имен-
но потому, что искали самоучек, которые бы без сторонней
помощи добились результатов. На тот момент подписчиков
в моем сообществе «Литорг» (vk.com/litorg) было уже более
200 000, и этого оказалось достаточно, чтобы заняться SMM
в столь мощной организации.

В этом заключен ответ на вопрос, который мне задают



 
 
 

практически на каждом моем занятии. Люди спрашивают:
«Как вообще получилось так, что вы ведете тренинги?» Ча-
ще этого я слышу только: «Что означает эта несуразная шап-
ка на голове вашего персонажа Клима Моржового?» Но если
рассуждать о Климе и его шапке можно долго (когда-нибудь
напишу отдельную книгу, даю слово), то на вопрос о консал-
тинговой деятельности могу ответить быстро. Это довольно
банально. Не было такого дня-озарения, когда бы я проснул-
ся утром и понял – все, начинаю вести тренинги! К сожале-
нию, никакой романтической истории. Однажды ко мне об-
ратились активисты из МГУП им. Федорова, которые были
подписчиками «Литорга» и попросили выступить на студен-
ческой конференции с рассказом о создании и продвижении
в социальных медиа. Почему бы и нет? Опыт телеведущего
помог достойно провести свой блок. Да, когда вы несколько
лет подряд говорите в прямом эфире с людьми, которых ви-
дите перед собой в первый – а скорее всего и в последний –
раз в жизни, после этого общаться со сцены в течение часа –
детская задачка. Далее последовали и другие приглашения.
Их становилось больше, расширялась география выступле-
ний – работало сарафанное радио. Организаторы оплачива-
ли жилье, питание и дорогу. После этого в один прекрасный
момент поступило предложение выступить за гонорар. И то
же самое: почему бы и нет? А дальше на основе самых ча-
стых запросов я «упаковал» свои знания в полноценные тре-
нинги и завел под это дело отдельный календарь. Проще го-



 
 
 

воря, если вы хотите выступать с тренингами – занимайтесь
практической стороной того вопроса, на тему которого же-
лаете делиться знаниями. Когда вы достигните определен-
ных результатов, к вам придут и попросят поучаствовать в
образовательных мероприятиях – все достаточно просто.

Но вернемся к контент-менеджменту. Мы обсудили то,
каким в идеале должен быть пост, однако всегда ли получа-
ется добиться желаемого? Разумеется, нет. Нередко мы вкла-
дываем силы и время в создание сильного поста, но эффек-
та не наблюдается. Ясно, что периодически в игру вступа-
ют неподвластные нам факторы и сделать тут вряд ли что-
то можно. А вот на чем действительно стоит сконцентриро-
ваться, так это на том, какими публикации НЕ должны быть.

А не должны они быть (исключительно) рекламными. Да,
да и еще раз да. Можете со мной не соглашаться, но по край-
ней мере разрешите обосновать свое мнение. Я считаю, что
реклама в социальных сетях не является контентом, даже ес-
ли она креативная, релевантная и т. д. Единственное исклю-
чение – партизанский вариант, когда пользователь не пони-
мает, что перед ним промопубликация. Но это отдельное ис-
кусство. А что касается любых прямых предложений приоб-
рести товар или услугу – здесь ситуация однозначная. Поль-
зователи заходят в социальные сети, чтобы совершать массу
дел – общаться с друзьями и заводить новые знакомства, слу-
шать музыку и смотреть видео, читать ленты интересных со-
обществ и размещать свои собственные публикации. Прак-



 
 
 

тика показывает, что мало кто, регистрируясь в том или ином
сервисе, думает: «Эх, вот заведу личную страницу и как нач-
ну деньги тратить на все, что предложат!» Это звучит по
меньшей мере забавно. Если человеку нужно именно что-то
купить, то у него есть сразу несколько эффективных путей
действия. Предположим, юноша из Москвы хочет приобре-
сти модную игровую приставку. Перед ним открыты следу-
ющие варианты:

А. Изучить предложения на агрегаторах (самый извест-
ный – «Яндекс. Маркет»).

Б. Просмотреть доски объявлений (к примеру, Avito).
В. Зайти в раздел «Барахолка» на профильных форумах

(в геймеровской среде это GBX.ru).
Г. Просто вбить в Google или «Яндекс» запрос «НАЗВА-

НИЕ ПРИСТАВКИ купить в Москве» и взглянуть на то, что
предложит поисковая выдача.

Каким же образом в продажах могут помочь социальные
сети? Да, такой вопрос напрашивается. Ответов много. К
примеру, они могут пригодится, чтобы «дожать» потенци-
ального клиента. То есть если юноша из нашего примера хо-
чет купить консоль не прямо сегодня, а пока всего лишь по-
думывает о приобретении устройства и сравнивает варианты
предложений от магазинов, «помочь» ему с выбором можно,
скажем, благодаря ретаргету во «ВКонтакте».



 
 
 

Рис. 4. Удачный пример «дожима» пользователя. Ему по-
казываются книги, которые он просматривал в интернет-ма-
газине

Или, к примеру, если клиент пришел к нам и мы нашли
способ сделать так, чтобы он подписался на нас в социаль-
ных сетях, в дальнейшем (при грамотной работе) покупать
дополнительные аксессуары и игры для своей приставки он
также будет у нас. А мы еще и друзьям клиента порекомен-
дуем прикупить для него на день рождения что-нибудь не
очень дорогое, но весьма приятное (например, годовой «зо-
лотой» аккаунт).

Это лишь то, что сразу пришло в голову – вариантов на
самом деле масса, и ограничены они разве что фантазией ва-



 
 
 

шего SMM-специалиста (ну и бюджетом, разумеется). Хоро-
шо, но в таком случае возникает вопрос: что же делать? Со-
всем не публиковать прямую рекламу? А если у нас выгод-
ное предложение для клиентов? К примеру, сезонная акция
с заметными скидками. Разумеется, прямую рекламу никто
не отменял. В целом же можно сказать, что пользователи
готовы терпеть какое-то количество промопубликаций, ес-
ли все остальное время им дают контент (по вышеозвучен-
ной формуле). Какая пропорция? Мои личные наблюдения
показывают: 80/20. То есть 1 пост из 5 может быть реклам-
ным без потери интереса со стороны подписчиков. В раз-
ных ситуациях показатели могут варьироваться, но в целом
нужно понять, что НЕрекламных публикаций должно быть в
несколько раз больше, чем рекламных. Плюс по возможно-
сти нужно их грамотно оформлять, потому что реклама ре-
кламе рознь. Даже «лобовое» предложение о покупке това-
ра можно сделать интересным и – люблю это слово – волну-
ющим. Но это уже вопрос копирайтинга. Конечно, на сего-
дняшний день прямые предложения остаются в тренде. За-
пускаются Instagram-лендинги, и путем массового фоловин-
га идет привлечение клиентов. Это, кстати, тоже стратегия.
Но она нацелена на желание продать здесь и сейчас. Если
спрос на товар падает, люди будут продавать другое. Созда-
тели таких страниц могут себе это позволить. Прошел тренд
на пилки для ногтей? Нет проблем: продвигаем ягоды годжи.
Если же вы хотите развивать присутствие своего бренда, то



 
 
 

«лобовые» методы – это не то, о чем нужно думать в начале.
 

Почему необходимо планировать
контент-менеджмент и как это делать?

 
Но вернемся к контенту. Пользователям важна регуляр-

ность. Я люблю подход, при котором деятельность компании
в социальных сетях приравнивается руководством к ведению
полноценного средства массовой информации (существует
вообще одноименная стратегия, и на страницах этой кни-
ги мы ее рассмотрим). Такое позиционирование дает мно-
жество преимуществ. Первое и самое важное – ответствен-
ность перед пользователями. Отныне это не хобби и не вто-
ростепенная работа, которую можно выполнять по остаточ-
ному принципу. Теперь ваши аккаунты – это ваш собствен-
ный рупор перед аудиторией. Когда подписчики набирают-
ся постепенно и охват растет не скачкообразно, а последо-
вательно, можно не заметить важного момента, когда вы на
самом деле начинаете влиять на людей. Однажды я прове-
рял статистику на «Литорге» и отметил, что полный охват
сообщества превысил 200 000 человек в сутки. То есть имен-
но столько людей тем или иным образом контактировали с
пабликом за прошедший день. Поначалу я просто порадо-
вался, что достигнут очередной milestone и можно планиро-
вать работу дальше. Но через несколько минут меня слов-
но током ударило – это же 200 000 людей! По сути, населе-



 
 
 

ние довольно крупного города (уж по крайней мере не са-
мого малого). С этого момента я стал относиться к публика-
циям еще строже. Это вопрос доверия. Если столько людей
согласились получать от вас информацию в свои ленты, зна-
чит, нужно сделать так, чтобы они не просто видели ее, но и
подумали: «Да, я сделал правильно, когда подписался». Ма-
стерский уровень – это когда подписчики обсуждают между
собой происходящее в сообществе. Наверняка многие пом-
нят знаменитый конкурс от паблика IGM, где разыгрывал-
ся автомобиль. Это событие получило хороший вирусный
охват, потому что многие делились своим мнением по пово-
ду происходящего. Некоторые популярные видеоблогеры да-
же снимали ролики, в которых сомневались в том, что приз
действительно достанется победителю, а не некоему подстав-
ному лицу. Однако таким образом они лишь делали рекламу
конкурсу на всю свою аудиторию, и держу пари, наверняка
находились и те, кто о лотерее не знал, но также решал при-
нять в ней участие (а для этого нужно было подписаться на
сообщество).

Начал я этот подраздел с заявления, что пользователям
важна регулярность. Это действительно так. Здесь в игру
вступают вопросы психологии поведения человека. Многие
осознанно или подсознательно ищут уголки стабильности в
этом нестабильном мире. Посмотрите шире: это касается во-
обще всех аспектов человеческой деятельности. Обратите
внимание, к примеру, на тех, кто любит рассуждать о сво-



 
 
 

ей работе. Есть вероятность, что и среди ваших знакомых
найдется парочка персонажей, которые при каждой встрече
будут рассказывать о том, какой плохой у них начальник и
как им противна работа, что, мол, пора уже искать новое ме-
сто, но при этом уже долгие годы они работают все там же,
и да, вы понимаете – ничего меняться не будет. Почему так
происходит? Это бездарные люди, которых никто в здравом
уме не наймет? Нет, они могут вполне хорошо работать. Мо-
жет быть, они до ужаса стеснительны? Тоже вряд ли, неред-
ко именно эти сотрудники занимаются общественной рабо-
той. Так в чем же дело? А в том, что новая работа – это из-
менение привычного хода событий. Нужно найти вакансию,
пройти собеседование, выполнить тестовое задание, пройти
испытательный срок. А вдруг возникнут проблемы? К при-
меру, коллектив окажется «тяжелым» и не воспримет нович-
ка. Вот и получается, что оставаться в старой «тихой гава-
ни» – меньшее из зол.
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