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Введение

Я читаю много книг и блогов о маркетинге, часто посещаю конферен-

ции и слежу за деятельностью коллег в Twitter. И меня всерьез огорчает, 

что в этой сфере так популярны советы обо всем и ни о чем. Я называю 

их «радугами и единорогами»*: обтекаемые формулировки на все слу-

чаи жизни вроде «Будьте великолепны», «Поддерживайте разговор» или 

«Будьте личностью». Звучит отлично, не спорю, со всем этим трудно 

не согласиться. И я не буду утверждать, что вам не нужно быть лич-

ностью. Но в основе этих советов нет ничего существенного, все это 

очевидно.

И когда мы собираем данные о медиаплатформах, поведении пользо-

вателей и цифровых коммуникационных каналах, большая часть фак-

тов берет свое начало в схоластической системе, созданной учеными, 

не нюхавшими пороха в окопах маркетинга. Наука такого рода, разуме-

ется, интересна, но по большей части это факты ради фактов, данные, 

не имеющие практического применения. Нам же нужно больше акту-

альных полевых исследований, которые проводят специалисты с реаль-
ным опытом в маркетинге. Такая работа более полезна и эффективна. 

Она поможет понять, как пользоваться фактами, чтобы лучше работать.
Я специалист по социальным сетям, и я использую факты, экспери-

менты и науку, чтобы понять, как люди ведут себя в сети и какую поль-

зу мы, маркетологи, можем извлечь из их действий. Я хочу поделиться 
с вами информацией, которая нужна, чтобы достичь поставленных це-
лей и стать успешными.

	 *	 В жаргонном английском — саркастическое выражение, эвфемизм для обозначения 
крайне неприятной ситуации либо полной бессмыслицы (или «лапши на уши»). 
Прим. ред.
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Но необходимо понимать, как вы можете использовать маркетинг 
в своем бизнесе. Подумайте, как по-разному выполняются исследова-
ния в различных областях науки — скажем, в физике и в медицине. 
В физике существуют математические формулы, которые показыва-
ют, как совершается работа, например против электромагнитных сил. 

И действие этих сил всегда соответствует формуле.

В медицине исследователи тестируют новые виды препаратов на сот-

нях и тысячах добровольцев и на основе экспериментов выводят наи-

более эффективное лечение. Ваш врач всегда начинает с рекомендаций. 

Если метод сработает — отлично, вы здоровы. Если нет, врач назначит 

следующий курс. Лучшие методы, полученные на  основе обширной 

выборки, тестируются на конкретных случаях, и результаты в рамках 

выборки могут различаться.

Я расскажу, как лучше использовать маркетинговые данные, при-

веденные в  этой книге. Моя работа опирается на  базы данных, на-

считывающие тысячи миллионов строк. Они охватывают множество 

отраслей, аудиторий, часовых поясов и  языков. Я  делаю все, чтобы 

вывести на основе этих данных наиболее эффективные практические 

предложения. Но не исключено, что именно вам все это не пригодится. 

Я стараюсь сосредоточиться на неочевидном. Я хочу предложить новые 

приемы маркетинга и помочь вам совершенствоваться в выбранной 

области, а не просто похвалить вас за то, что вы уже сделали.

Последнюю главу этой книги не стоит рассматривать как подробную 

пошаговую инструкцию по аналитике. Скорее, она должна дать вам 

основу, а вы самостоятельно заполните ее фактами, которые я получил 

в рамках научных исследований.

Я  работаю в  HubSpot, компании из  сектора B2B (business-to-

business  — «бизнес для бизнеса»), которая продает маркетинговые 

программы организациям, активно использующим интернет для при-

влечения клиентов. Когда же речь заходит о маркетинге, я по умол-

чанию рассуждаю с точки зрения B2С. И нередко после выступления 

на конференциях меня спрашивают, можно ли использовать те факты, 

о которых я рассказывал, не только для урегулирования отношений 
компании с  потребителями (B2C, business-to-client). Многие увере-
ны, что «крутой» маркетинг предназначен только для потребителей, 

а B2B-маркетинг непременно должен быть скучным, пафосным и кор-
поративным.
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Однажды я спросил своих респондентов, заводят ли они отдель-
ные почтовые ящики для рабочей и личной переписки. 88% ответи-
ли, что нет. Еще больше сообщили, что завели отдельный ящик для 
«мусора». Обсуждение в фокус-группах также подтвердило эти дан-
ные. Подробнее я расскажу об этом в главе 8, но суть явления проста: 

и в бизнес-секторе потребители остаются потребителями.

Скука одинаково губительна для B2C и B2B. Никто не хочет засы-

пать над рекламными письмами: ни частное лицо, ни представитель 

компании. И вам стоит больше заботиться о том, чтобы ваши письма 

не попали в папку «Спам», а не о получении «рабочего» адреса элек-

тронной почты. Если ваша компания относится к сфере B2B, создавай-

те контент так же, как B2C-маркетологи. Не засоряйте официальные 

документы техническим жаргоном, как другие представители вашей 

отрасли.

Исследования, представленные в этой книге, я проводил около пяти 

лет. За это время я выделил несколько основных тенденций, о которых 

вы прочтете в следующих главах. Но для начала вкратце познакомлю 

вас с ними.

Разговоры не привлекают клиентов
Одно из самых распространенных убеждений в духе «радуг и едино

рогов» — общение первостепенно. Если мы не поддерживаем постоян-

ный диалог с нашими читателями в Twitter и фанатами в Facebook или 

не отвечаем на комментарии в блоге, мы совершаем серьезную ошибку.
Но, изучая наиболее влиятельные аккаунты в соцсетях, я столкнулся 

с неожиданным явлением. У знаменитостей много читателей в Twitter 

и «лайков» в Facebook, но они редко общаются с теми, с кем не зна-

комы лично. Большой популярностью пользуются медийные каналы, 

на которых публикуют непрекращающийся поток историй. На самом 

деле случаев, когда человек, бренд, малоизвестная компания, огром-

ная компания с гигантским рекламным бюджетом или первопроходцы 
социальных сетей собрали бы огромную аудиторию с помощью так на-
зываемого общения, пока не было.

В главах, посвященных Twitter, Facebook, Pinterest и блогам, вы най-
дете факты, которые решительно опровергают господствующее убежде-

ние о необходимости «поддерживать общение» в соцсетях.
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Позитивный тон лучше негативного,  
но оба лучше нейтрального
В большинстве случаев факты противоречат наивно-оптимистичным 
максимам мира коммуникаций, но иногда их подтверждают. Эмоции — 
один из таких случаев.

Изучая эмоции, их отношение к смыслу контента и аудитории соци-
альных сетей, я обнаружил, что позитивный тон лучше, чем негатив-
ный. Читатели не хотят, чтобы их сердили или расстраивали. Они хотят 
быть счастливыми и довольными. У каждого наверняка есть знакомый 
«ослик Иа», который вечно портит всем настроение. Даже когда мы де-
лимся отличными новостями или рассказываем уморительную шутку, 
у него найдется ложка дегтя, которую он поспешит добавить в вашу 
бочку меда. Скоро вас начинает тошнить от него и вы не хотите иметь 
с ним ничего общего. Не уподобляйтесь таким людям.

Факты позволяют по-новому взглянуть на старую песню под назва-
нием «Будьте позитивными». Сравнив позитивный и негативный кон-
тент не только между собой, но и с нейтрально окрашенным, я обнару-
жил, что последний хуже всего. Лучше позитив, чем негатив, особенно 
в жизни. Но если стоит выбор между нейтральным и негативным, эф-
фективнее негатив. Конфликт и драма привлекают внимание и ста-
новятся темой активного обсуждения, но нужно быть осторожными. 
Не заработайте себе репутацию скандалиста.

Антиконкурентный момент
Пожалуй, из всех моих работ чаще всего цитируют связанные со вре-
менем. Наибольшей популярностью пользуются данные, касающиеся 
времени суток и дней недели. Я по возможности уделяю как можно 
больше внимания этой теме и в большинстве случаев обнаруживаю 
удивительно простую закономерность, которую называю «антиконку-
рентным моментом».

Представьте себе, что вы на шумной вечеринке. Люди общаются, 
играет музыка, звенят бокалы. Вы напрягаете слух, чтобы понять, 
о чем говорит человек, стоящий в нескольких метрах от вас. Потом 
начинаете громко рассказывать свою историю, и вдруг всё в комнате 
на несколько мгновений умолкает и присутствующие узнают, что вы 

мочились в постель до 13 лет.
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Это и есть антиконкурентный момент. Когда никто ничего не гово-
рит, вас легче услышать. Обычно маркетологи выбирают время, когда 
активность в медиаканалах наиболее высока. В рамках исследований 
электронной почты, Facebook, Twitter и отчасти блогов я обнаружил, 
что по вечерам и в выходные отклик обычно выше, чем в часы, которые 
традиционно считаются рабочими.

В дневное время люди обычно заняты делом. Они на работе. Конеч-
но, они время от времени проверяют Facebook или почтовый ящик, 
но  вряд ли станут задерживаться там надолго. А  когда они возвра-
щаются домой, у них появляется больше времени. Встречи и важные 
дела не требуют их внимания. Меньше маркетологов забрасывает их 
письмами и твитами. Как вы думаете, в какое время до людей проще 
достучаться?

В следующих главах я приведу факты, которые легли в основу этой 
теории, и расскажу, как использовать их, чтобы поэкспериментировать 
с периодами невысокой активности в социальных сетях.

Призыв к действию
Маркетологи давно призывают людей к действию. Еще на заре циви-
лизации было известно: если ты хочешь, чтобы человек что-то сделал, 
проще всего сказать ему об этом. В интернете маркетологи прибегают 
к той же тактике, побуждая к действию различными способами: при-
зывы «Нажмите здесь», «Подпишитесь сейчас» и «Действуйте быстро» 
можно увидеть где угодно. Но почему-то маркетологи, работая в соци-
альных сетях, не используют их.

Ирвин Кирш, исследователь из  Коннектикутского университета, 
провел эксперимент с группой внушаемых (поддающихся гипнозу) доб
ровольцев. Половину испытуемых ввели в гипнотический транс, выда-
ли каждому стопку из 30 открыток и внушили, что нужно отправлять 
по одной открытке в день на адрес исследователей. Другим дали такую 
же стопку открыток, но просто попросили отсылать по одной в день без 
всякого гипноза. Вторая выслала больше открыток. При работе с внуша-
емыми людьми обычная вежливая просьба работает так же, как гипноз.

Призывы к действию в соцсетях эффективны. Они дают результат 
в Twitter, Facebook и в блогах. И в следующих главах я расскажу, что 
работает лучше и как можно поэкспериментировать с разными под-

ходами.
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Комплексная релевантность
Несколько лет назад я проводил эксперименты в Digg, одной из ран-
них социальных сетей. Я создал сайт USBAbsintheSpoon.com и загрузил 
на него обработанное с помощью программы Photoshop изображение 
ложки для абсента с USB-коннектором на конце.

Для тех, кто не в теме, поясню: абсент — алкогольный напиток, ко-

торый пользовался большой популярностью в начале прошлого века. 

Имеет предположительно галлюциногенные свойства и откровенно 

мерзкий вкус, очень крепкий, с ароматом бадьяна. Чтобы улучшить 

вкус, в него добавляли сахар — так были изобретены ложки для аб-

сента. Ложку с причудливыми прорезями помещают на рюмку, сверху 

на нее кладут кусок сахара и поливают его водой, таким образом слегка 

разбавляя напиток.

Моя USBAbsintheSpoon не приносила никакой пользы. На самом деле 

я даже не думал запускать ее в производство — ложки по факту не су-

ществовало. Но когда я показал ее на Digg, люди сошли с ума. Посыпа-

лись сотни комментариев, тысячи голосов и десятки тысяч просмотров. 

За несколько дней о ней написали все крупные блоги, посвященные 

техническим новинкам. Я принимал звонки от областных корреспон-

дентов, которые вели колонки, посвященные необычным приспособле-

ниям.

Так я открыл полезную тактику создания контента для социальных 

сетей: комплексную релевантность. Я взял два отдельных увлечения, 

абсент и гаджеты, и объединил их в одно. Люди, которые были поклон-

никами того и другого, стали суперфанатами моей ложки. Она была как 

будто специально создана для них. Впрочем, попутно обнаружилось, 

что на свете есть немало чудаков, которые увлекаются ужасной древней 

выпивкой.

Из следующих глав вы узнаете о темах и словах, которые эффектив-

ны в различных маркетинговых каналах. Если вы работаете в одной 
из  этих областей, отлично  — вам будет намного проще. А  если нет, 

придется использовать комплексную релевантность, чтобы получить 
результат. Подумайте, как вы могли бы объединить темы, в которых 
хорошо разбираетесь, с тем, что люди репостят и обсуждают.
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