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ПоПасть в сети воПрос о том, нужно ли биз-
несу Позиционировать себя в соцсетях и Привлекать SMM-
сПециалистов, называют риторическим. свидетельством 
того, что бизнес это осознает, является стремительный 
рост рынка digital-услуг в целом и SMM в частности — как в 
мире, так и в нашей стране. какие ПерсПективы существуют 
у этого развивающегося рынка и как он Помогает развивать 
другие рынки, узнавала корресПондент Bg влада гасникова.

Генеральный директор агентства SPN 
Communications Андрей Баранников приво-
дит статистику International Communications 
Consultancy Organization (ICCO): рост рын-
ка digital- и онлайн-коммуникаций в мире 
по итогам 2012 года составил 75,3%. «Это 
была самая быстрорастущая дисциплина, и 
в течение 2013 года профессионалы пред-
сказывали еще больший рост. При этом 
Восточная Европа являлась одним из самых 
активных рынков в этом отношении: рост 
в 2012 году составил 77,5 процента, про-
гнозируемый рост в 2013 году — 80,5 про-
цента», — говорит господин Баранников. 
По его словам, тенденция актуальна и для 
России: исследование АКОС (Ассоциация 
компаний-консультантов в области связей 
с общественностью, которую возглавляет 
Андрей Баранников, является российским 
представительством ICCO) показало, что 
доходы агентств от услуг по digital и SMM в 
2012 году выросли на 20,5%, а в 2013 году 
ожидался рост на 23,5%. Фактических дан-
ных по 2013 году пока нет, однако однознач-
но можно сказать, что и в России этот сег-
мент рынка коммуникаций является самым 
быстрорастущим.

Другое исследование АКОС показало, 
что SMM-менеджер — один из самых вос-
требованных специалистов в коммуникаци-
онных агентствах: такая штатная единица 
есть в 81% опрошенных агентств, то есть 

растет спрос на эти услуги со стороны 
компаний-клиентов.

«Сегодня активно развиваются социаль-
ные медиа, форумы, различные интернет-
площадки, и все больше компаний заду-
мываются о том, чтобы взять на работу 
специалиста, готового быстро и эффек-
тивно выстроить отношения с целевой  
аудиторией бренда в интернете», — говорит 
руководитель пресс-службы HeadHunter по 
Северо-Западу Мила Головченко.

По данным HeadHunter, самыми по-
пулярными сферами для работы SMM-
специалиста являются СМИ, маркетинг, 
реклама, PR-агентства и информационные 
технологии. «Также SMM-специалисты ак-
тивно требуются в банки, отели, полити-
ческие партии, строительные магазины, 
фитнес-центры, ювелирные магазины, ма-
газины электроники и одежный ритейл», — 
рассказывает госпожа Головченко.

Директор клиентской службы DDC 
Creative Lab Дмитрий Тихонов дополняет 
этот список компаниями из сфер, где отзы-
вы играют ключевую роль: общепит, авиа-
компании, турфирмы.

Руководитель рекламного агентства 
Topright Иннокентий Нестеренко считает, что 
необходимость наличия SMM-менеджера в 
компании традиционно зависит от размера 
и задач бизнеса. «Штатные специалисты 
есть в основном у крупного бизнеса, рабо-

тающего с розницей: им еще года три на-
зад пришлось осознать, что соцсети нельзя 
игнорировать. Скажем, у 

”
Мегафона“ есть 

целый SMM-отдел, который, помимо ожидае-
мых активностей в пабликах, занимается тем 
же, что и служба поддержки: они мониторят 
упоминания компании повсюду и оперативно 
отвечают на жалобы, связанные с оплатой, 
с качеством сигнала, отвечают на вопросы», 
— говорит господин Нестеренко.

По его словам, крупный b2b-бизнес и 
госструктуры по-прежнему не интересу-
ются соцсетями, разве что собирают там 
разведданные: например, судебные приста-
вы ищут должников. «Они могут позволить 
себе игнорировать соцсети: их целевая  
аудитория либо слишком узка, либо нахо-
дится не там, либо на ее обслуживание мож-
но не слишком тратиться», — продолжает 
Иннокентий Нестеренко.

Средний бизнес обычно отдает SMM в 
агентства, поручая контроль за их работой 
штатному маркетологу, либо у маркетолога 
появляется стажер, на которого переклады-
вается работа с соцсетями. По наблюдениям 
экспертов, исключения составляют клубы и 
прочие развлекательные места — там бывают 
штатные SMM-щики. Где-то этим занимаются 
менеджеры по продажам: например, все тол-
ковые продавцы автосалонов «сидят» в тема-
тических пабликах и форумах и консультиру-
ют потенциальных покупателей. ➔ 27
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в кавычках. Они дают бизнес-советы, на 
своих сайтах размещают информацию о 
том, что клиенты, которые начали с ними 
работать, достигли огромного роста за не-
сколько месяцев. В данном случае эти тре-
неры делают шоу-бизнес на каких-то «за-
манухах», на природном желании халявы 
русского человека. Если присмотреться, 
то за этими людьми стоит конкретный се-
рьезный бизнесмен, который в свое время 
сделал деньги и пытается сделать таким 
образом деньги еще раз. Срок жизни та-
ких проектов 1,5–2 года. Я предпочитаю от 
шоу держаться подальше. 
BG: Чем российская тренинговая школа от-
личается, например, от европейской?
с. Ф.: Когда европейские специалисты при-
езжали в нашу страну лет двадцать назад, 
они вообще считали, что Россия — это 
дикая страна. Они учили поверхностным 
вещам, что носки не должны выглядывать 
из-под штанов, что нужно улыбаться на 
американский манер и твердо жать руку. 
Тренеры, которые сейчас приезжают из 
США и Европы, безусловно, являются 
хорошими специалистами, но материал, 
который они дают, не содержит души. Он 
очень техничный, холодный и для россий-
ского менталитета мало приемлемый. По 
своему опыту могу сказать, что там, где 
управленцы проходили тренинги исклю-
чительно у зарубежных специалистов, 
наблюдается текучка кадров. Холодность 
в управлении, некая бездушность, приво-
дит к тому, что русский человек не может 
это воспринимать. Инструменты, которые 
применяются петербургской школой, мо-
гут быть близки к западным, но они адап-
тированы под российскую специфику не в 
силу каких-то технических моментов, а в 
силу наличия позитивной эмоциональной 
составляющей. То есть если даже россий-
ский директор является самодуром, то это 
самодур с душой, который если и наказы-
вает, то наказывает любя. Если говорить 
про нашу школу, то я бы отличал петер-
бургскую школу от российской. Питерская 
школа на голову выше московской и всех 
остальных по России. 
BG: Где вы набираете бизнес-тренеров?
с. Ф.: Мы берем тренеров в первую очередь 
с практическим опытом, а потом учим их 
тренировать. Это делается для того, чтобы 
мы не теорию давали, а глубокую прак-
тическую проработку, и для того, чтобы 
тренер всегда мог ответить на сложные 
вопросы группы. Научить, как проводить 
тренинг, всегда легче и быстрее, чем дать 
практический опыт в продажах, управле-
нии, переговорах. 
BG: На чем вы строите свою тренинговую 
базу? Расскажите о своей методологии.
с. Ф.: У нас есть собственный институт, это 
значит, что каждый тренер должен не толь-
ко саморазвиваться и посещать внешние 
программы, но и постоянно предлагать ин-
новации с точки зрения методологии по-
дачи материала. Очень много интересных 
методов содержится в книгах, которые 
были напечатаны еще в советские време-
на, например, по тренировке сотрудников 
в разных отраслях. Много методик содер-
жится в книгах, посвященных восточным 
практикам. Также, конечно, мы использу-
ем личный опыт тренеров, последние раз-
работки в области психологии и методоло-
гии плюс собственные ноу-хау компании. 
Спектр вопросов, которыми интересуется 
тренер, должен быть широким, он не дол-
жен быть узко зациклен на бизнесе, хотя 
бизнес и является основным знанием — 
это 50–60% базы. n
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