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Введение

Приветствую, коллеги!
С момента написания моей первой книги о продвижении бизнеса в ВКонтакте прошло уже около пяти лет. С тех пор изменилось буквально всё. Эта социальная сеть превратилась во второй интернет, и это уже мало у кого вызывает сомнения. Благодаря новым инструментам совершать продажи стало возможно прямо внутри сети, без использования внешних сайтов. Настройки таргетированной рекламы стали настолько гибкими, что можно достать любую целевую аудиторию: «холодную», «теплую» и «горячую». С помощью лидформ мы можем собирать контакты потенциальных клиентов напрямую из ленты новостей, а на фоне рассылок в личные сообщения классический email-маркетинг с каждой секундой становится необратимо устаревающим инструментом.
То, что работало пять лет назад, больше не работает. Можно сказать, что спам побежден, бесплатные инструменты забыты, а «черные» и «серые» механики превратились в абсолютно бессмысленную трату времени, сил и денег. Свершилось то, чего очень ждали многие маркетологи: комплексный, «белый», взрослый интернет-маркетинг стал основой работы в ВКонтакте.
Любой классический инструмент теперь имеет свой аналог в социальной сети, и поэтому моя новая книга будет больше чем о продвижении в ВКонтакте. Эта книга об интернет-маркетинге в целом. УТП и позиционирование, трафик, контент, вовлечение, продажи, удержание лояльных клиентов, ретаргетинг – эти слова стоит выучить наизусть. Мой многолетний опыт включает в себя работу более чем над тремя сотнями проектов. И он дает мне веские основания делать выводы о том, что действительно работает и дает долгосрочный результат, а что умрет через месяц. Ключевое слово здесь – долгосрочный. Вся эта книга о том, как продвигать бизнес в ВКонтакте системно и с возможностью масштабирования – без страха, что клиенты, пришедшие в самом начале, со временем куда-то испарятся.
В процессе переработки книги я постарался убрать все лишнее из прежнего варианта. Многие инструменты и даже целые главы вырезаны без всякого сожаления. Да, можно до сих пор давать ссылки на ваше сообщество с роликов на YouTube или форумов. Только зачем? На дистанции это не спасет ваш бизнес. Гораздо важнее знать, как правильно выбирать таргетологов и контент-менеджеров. Впрочем, если вы захотите отправиться в прошлое, то всегда можете перечитать первое и второе издание.
Самое важное: знания не обладают какой бы то ни было ценностью без применения. В нашей стране очень любят много читать и совсем не любят делать. Поэтому всем «знатокам» сразу хочу сказать: да, возможно, вы что-то где-то читали – у меня в блоге, в статьях в интернете, в пабликах, в отчетах с конференций. Однако моя личка постоянно забита просьбами рекомендовать SMM-специалистов. Оказывается, в стране их огромный дефицит. Потому что одно дело – читать, а другое дело – работать. Здесь не будет каких-то суперинсайтов, которые так любят новички. Перед вами система из простых шагов. Только те, кто действительно их выполняют, получают прибыль, а те, кто просто «все знают», не получают ничего.


Как обычно, фиксирую дату написания: май 2018 года.


Все, что произойдет после этой даты, в книгу не попадет.


Приятного чтения!
Глава 1

Подготовка

На самом деле весь интернет-маркетинг довольно прост по своей сути. Работаете ли вы с блогом на сайте, с email-маркетингом или в социальных сетях, – здание вашего бизнеса строится на определенном фундаменте. Различий нет.
С самого начала вы должны усвоить, что социальные сети, включая ВКонтакте – это лишь средство доставки вашего контента пользователю. Да, со своими нюансами и правилами, с возможностью собирать обратную связь, – но все же это только средство.
В основе интернет-маркетинга ничего не меняется уже много лет: вы собираете некую базу потенциальных клиентов на своих ресурсах с помощью разных форматов рекламы (сообщество, подписчики рассылки, посетители сайта, YouTube-канал или Telegram-канал) и как можно чаще «уговариваете» их купить ваш продукт. Делаете для этого множество касаний, снимаете страхи, вовлекаете в диалог, показываете все преимущества, возвращаете с помощью ретаргетинга. Девочка, которая в Instagram продает вещи, сделанные своими руками, делает то же самое, что и инфобизнесмен в почтовой рассылке. Ваша задача сводится всего лишь к нескольким действиям.
1. Создать «посадочную страницу» (в нашем случае сообщество) с максимальной конверсией. Для этого каждый элемент на странице должен влиять на принятие решения в положительную для нас сторону.
2. Разработать контент-стратегию, которая будет постепенно подводить потенциального клиента к заказу, вовлекать его, снимать разного рода барьеры перед покупкой.
3. Переводить клиента в статус друга, фаната бренда или – как любит писать эксперт по комьюнити-менеджменту Влад Титов – камертона, чтобы позитив о вашей компании распространялся как можно быстрее через сарафанное радио.
4. С помощью таргетированной рекламы приводить на посадочную страницу релевантную аудиторию, потенциально заинтересованную в продукте. С помощью ретаргетинга «дожимать» тех, кто с первого раза прошел мимо. Именно в этом и заключается качественная настройка трафика.
5. Быстро и правильно обрабатывать заказы, чтобы клиенты не успели раздумать и не ушли к вашим конкурентам.
6. Делать повторные продажи за счет всех перечисленных пунктов: благодаря дружбе с клиентами, правильному контенту, ретаргетингу, качественному сервису.
Если у вас не получается наладить продажи в социальных сетях, вам следует понять, какой из этих пунктов не выполняется. Скорее всего, пользователи не покупают на вашей страничке по одной из следующих причин. Ваш продукт просто не нужен. Объективно: он лучше у конкурентов, ваши цены неадекватны, нет уникального торгового предложения (УТП) или не подчеркнуты его преимущества. Посадочная страница не конвертирует посетителей в покупателей: не вызывает доверия, не содержит призывов к действию, пользователю не ясно, куда обращаться. Контент не мотивирует, не попадает в боли и реальные проблемы клиентов, не снимает возражения и страхи. Трафик, который идет в сообщество, полностью не релевантен. Попросту говоря, к вам приходит не ваша целевая аудитория. Вы теряете заказы на стадии обработки: менеджеры отвечают через много часов после поступления заявки, хамят, не понимают, что надо делать. Вы просто очень торопитесь. Для того чтобы собрать базу потенциальных клиентов и что-то продать им, требуется определенное время. Мгновенно покупают не все и не везде – часто подобное бывает в круглосуточных магазинах рядом с домом, либо это вау-товары по низкой цене вроде спиннеров.
Иногда продаж нет по какой-то одной причине, иногда – налицо целый набор провалов.
Если что-то пойдет не так, перечитайте эти пункты.
Как видите, все не так сложно. Нюансы только в деталях: какой именно контент привлечет клиента, что надо учесть в подготовке сообщества, как правильно настроить рекламные инструменты.
Именно об этом и пойдет речь в моей книге.

Определение преимуществ и УТП

Путь по развитию своего бизнеса в любых социальных сетях и в интернете в целом начинается с главного, но простого вопроса: чем мы лучше наших конкурентов?

У вас может быть огромная дорогая рекламная кампания, отлично подготовленное сообщество, но если вы не имеете выгодных отличий от конкурентов в своей нише, деньги с большой вероятностью улетят в трубу. И никто не будет в этом виноват, кроме вас. Давно прошли те времена, когда у вас покупали автомобиль, просто потому что вы сделали автомобиль. Теперь их делают все, причем одинаково хорошо. Нужно искать отличия и транслировать их в рекламе и в своих группах.

К сожалению, владельцы бизнеса часто просто не умеют формулировать УТП. Не обращают внимания на важные нюансы в своей работе, думают, что так делают все, или не анализируют рынок. В этой главе я расскажу о том, как можно отстроиться от многочисленных конкурентов разными способами.

Общие правила
Когда будете прописывать свое УТП, будьте предельно конкретны. Не лейте воду про «мы самые лучшие, с отличным сервисом». Формулировки, которые вы используете, должны объяснять языком цифр и конкретных деталей, почему именно вы претендуете на звание лучших. Это правило стоит распечатать, повесить у себя над рабочим столом и смотреть на него каждое утро.
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Еще один нюанс, который всегда стоит держать в голове: ваши преимущества могут быть не только на уровне компании, но и на уровне объекта продаж, то есть конкретного товара или услуги. В примере с сайтом отстройка от конкурентов происходит на уровне объекта продаж (услуги по созданию сайта).

В примере с электричеством – на уровне компании. В идеале оба варианта совмещаются, но можно работать и с каким-то одним.

Теперь давайте найдем само УТП.

Поиск слабых мест
С чего всегда стоит начинать и что, с моей точки зрения, наиболее важно, так это поиск слабых мест у ваших конкурентов. Затем в рекламе, в сообществах или на сайте нужно сделать акцент на том, что вы этих слабых мест лишены.

Для этого рекомендую сначала проанализировать весь негатив со стороны клиентов, направленный на коллег по цеху. Сделать это можно на форумах, в комментариях на страницах сообществ или даже самим инициировать опрос на нейтральных площадках.

Слабые места очень часто превращаются в УТП. Более того, бизнес вообще имеет смысл начинать, когда вы видите, что можете закрыть проблемы, которые конкуренты не закрывают.

Приведу свежий пример из собственной практики. Во время написания этой книги мы с коллегами запустили проект «Высшая школа таргета». Это новый продукт на суперконкурентном рынке обучения, аналогов которому пока нет или они не заметны. Первые потоки были раскуплены моментально, буквально за две недели после старта. Стоимость начиналась от 22 000 рублей за три дня обучения. Очевидный успех! Что мы сделали?

Совершенно ясно, что наш основной конкурент – это многочисленные онлайн-школы по трафику. Их море. Влезть между ними можно, но дорого. Однако у таких школ есть слабые места. Какие? Мы изучили сотни комментариев в Facebook и пришли к следующим выводам.

1. В основном ведущие читают лекции и дают домашние задания, которые мало кто выполняет, – отметили 2–4 % аудитории.

2. Так как домашние задания делаются плохо, то навык настройки не прививается, и в результате люди понимают трафик только теоретически.

3. Многие не имеют возможности получить ответы на вопросы по своим проектам, потому что в одном потоке сотни участников и вопросы просто теряются.

4. Нет живого общения с единомышленниками.

5. Онлайн-обучение идет слишком долго, многие начинают забивать, а потом вообще перестают смотреть курс.

6. До сих пор у многих «падает» интернет: все прерывается, спикер пропадает и так далее.

7. Информации на лекциях дается много – в результате нет четкой структуры и системы в реализации. Не знаешь, за что хвататься.

Мы проработали эти проблемы и при запуске проекта сделали акцент на следующих преимуществах. Позволю себе процитировать предложение целиком.

Вспомните, как вы учились водить автомобиль. Вряд ли вы слушали 15 вебинаров по выходным в течение года о том, как следует нажимать педали и смотреть в зеркала. Тетрадь не пухла от тезисов и формул. Вы получили блок теории, после которого сразу пошли на площадку, сели за руль и под руководством инструктора начали осваивать управление автомобилем. Потому что невозможно научиться водить машину теоретически, только лишь выполняя «домашки».

Это и есть наш подход.

Перед вами не очередной онлайн-курс. Перед вами «живой» курс, где 90 % времени вы будете руками настраивать рекламу под руководством наших преподавателей. Чистая практика за ноутбуками: делай раз, делай два. Мы будем не просто давать знания, мы будем прививать навыки настройки рекламных кампаний.

Неоспоримые достоинства офлайн-формата
1. Вам не удастся не делать, откладывать на потом, говорить себе «посмотрю в другой раз» и использовать прочие отговорки. Знаем, что домашняя атмосфера расслабляет – тяжело заставить себя работать на диване. Отсутствует мотивация, проще «забить». Здесь эта проблема уходит сама собой: придется писать посты, подбирать аудитории, делать запуски и получать трафик. За экраном монитора не скрыться.

2. Нет проблемы избытка информации и непонимания «за что хвататься?». Вы сразу учитесь и получаете результат. Бич современного обучения состоит не в том, что негде найти знания, а в том, что никто не учит их применять. Любой курс можно найти на складчинах и торрентах, а воплотить знания в жизнь – проблема, которую решает только 2 % посмотревших.

3. В формате больших групп (на онлайн-курсах они достигают 200–300 человек) очень сложно задать все интересующие вопросы, посоветоваться с соседом или преподавателями. Мы набираем группы всего по 15 человек. Вы получаете поддержку и обратную связь сразу. Все вопросы можно задать лично, можно моментально подкорректировать что-то в рекламе.

Эксперт видит всю группу и понимает, кому нужно предложить индивидуальные решения, нестандартный подход.

4. Нетворкинг в полном смысле этого слова. Вы познакомитесь в реальности с такими же, как вы. Такого уровня контакта не добиться на онлайн-курсах. Исключительно живое общение, нет изолированности. У участников похожие проблемы, страхи и ошибки. Уверены, после курса многие из соседей по аудитории станут вашими друзьями, коллегами или единомышленниками. А может, вы сразу создадите свое агентство?

5. Чисто технически в офлайне исключено «падение» интернета, некачественная связь, постоянные подвисания и другие отвлекающие факторы.

Помимо знаний и навыков, вы получите:

• Востребованную высокооплачиваемую профессию. В России огромный спрос на высококлассных таргетологов и специалистов по трафику. Их практически нет на рынке. Наша личка завалена вопросами из области: «Кого вы можете порекомендовать?» Такие специалисты нужны в любой компании. Спрос будет только расти, потому что реклама нужна всем, а трафик – «кровь» любого бизнеса, без которой он просто не работает.

• Гарантированный и масштабируемый доход. Средняя зарплата такого специалиста в офисе начинается от 40 тысяч рублей. Если вы фрилансер, то при средней цене 15–20 тысяч рублей за кампанию в одной соцсети можно свободно зарабатывать 60–100 тысяч рублей только из одного ВКонтакте. Средняя зарплата на hh.ru – 83 125 руб./мес.

• Возможность трудоустройства. Лучших выпускников мы готовы отправить на стажировку в реальные компании, потому что нас об этом регулярно просят.

Как видите, мы взяли слабые места конкурентов и преобразовали их в собственные преимущества. В рекламе перечислялись 1–3 пункта или все сразу. Плюс добавили выгоды от приобретения новой профессии. Обратите внимание, по всем пунктам даны конкретные цифры.

Давайте рассмотрим другой пример, покороче. Один из моих учеников, Юрий Бойко, занимается подключением электричества к разным объектам. Слабое место его конкурентов – техника в аренде. У моего ученика техника была полностью своя, и именно это он вынес на флаг. Цитирую: «Мы не сорвем сроки из-за проблем с арендой техники. Общая стоимость работ – ниже рыночной, поскольку в ней не заложена прибыль стороннего владельца техники». Такой маленький нюанс позволил показать, почему цена выгоднее, а заказ безопаснее.

Что делать, если нет очевидных проблем и слабостей
Покажите результат

Один из моих любимых способов привлечь целевую аудиторию ― показать клиенту, какой результат он получит. Ведь все люди платят именно за результат.

Классический пример: фитнес-центр уверяет, что после занятий у них вы будете стройны. Это не УТП. Обещают все. Ничего нового. Но можно обещать конкретный результат: «После 1 месяца занятий вы похудеете на 5 кг!»

Когда репетитор гарантирует, что после занятий с ним ребенок сдаст ЕГЭ, – это тоже конкретный результат.

Известный специалист по продажам Екатерина Уколова обещает повышение продаж на 30 % после прохождения обучения с гарантией по договору. Количество клиентов у нее зашкаливает. Причем, по моим наблюдениям, никаких особых УТП у Екатерины больше нет. Но это вынесено на флаг! Гарантиям мы еще уделим внимание, но повышение продаж на 30 % – конкретный результат.




Использование мифов и страхов

В информационном поле вокруг любых продуктов часто крутится множество мифов, иллюзий и страхов. Люди не могут быть экспертами во всех областях – это очевидно. Во многих нишах они не разбираются. И для маркетологов наличие таких мифов и страхов – это кладезь по отстройке от конкурентов.

Например, за куриным мясом, идущим на экспорт в Россию, всегда был шлейф сообщений, что птицу накачивают различными кормами с ГМО и препаратами для быстрого роста. Что придумали наши фермеры? Они транслировали в рекламе, что наше мясо – без ГМО и антибиотиков. Настоящее, как в Советском Союзе, когда еще не было таких технологий. Как теперь говорят, экологически чистое и, следовательно, безопасное.

В информационном поле постоянно мелькают новости о взрывном росте различных видов аллергии у детей. Какая мама об этом не переживает? Тут же десятки производителей подхватили эту тему и начали говорить, что изделия для детей делаются из гипоаллергенных материалов и, следовательно, безопасны.




Экспертиза

Люди любят покупать у экспертов, потому что они с большей вероятностью обеспечат желаемый результат. Ваша задача – показать маркеры такой экспертизы. Самый очевидный – возраст или время работы на рынке. У многих в голове до сих пор есть стереотип, что если компания (сотрудник, директор) долго занимается своим делом, то у нее больше опыта и она действительно надежна. Тем более за столько лет не обанкротилась! При стремительном развитии технологий не всегда все обстоит именно так, но метод работает.

Эскпертизу можно показать через образование. В частности, в уже приведенном примере про подключение электричества еще одним преимуществом было то, что в числе специалистов фирмы были кандидаты технических наук. Для людей старшего возраста это может быть сильным поводом, чтобы сделать выбор. Отмечайте подобные факты, если вы ими располагаете: «Сомелье нашего ресторана превосходно разбирается в вине, потому что учился этому более пяти лет в Италии, в стране, которая является мировым лидером виноделия».

Так же важны всевозможные рейтинги и награды. Если ваша компания получила какую-то престижную премию, обязательно упомяните об этом в своих преимуществах. Одно из крупнейших агентств по продвижению сайтов постоянно отмечает, что находится на первом месте в рейтинге Рунета и возглавляет международный рейтинг TOPSEOs. Звучит убедительно, особенно во втором случае: наши люди почему-то доверяют международным рейтингам гораздо больше, чем отечественным. И совершенно убойным аргументом будет, если ваш рейтинг подтвержден независимыми экспертами.




Нишевание

Еще один из моих любимейших приемов привлечения потенциальных клиентов. Часто можно видеть, что тот или иной бизнес работает с широким спектром ниш. Например, маркетологи могут продвигать как кредиты, так и свадебные платья. Но судите сами, у кого вы закажете услугу по продвижению: у той компании, которая работает со всем, что можно, или у той, что занимается исключительно маркетингом в свадебной индустрии? Я думаю, второе. Потому что если человек все свое время тратит только на вашу нишу, значит, он накопил огромный опыт именно для вас.

Кстати, пример невыдуманный. Один из моих учеников, освоивший приемы ведения трафика для его свадебного проекта, именно так и занял свою нишу. Он делал таргетированную рекламу только для свадеб и позиционировал себя как специалиста в этой области. В результате к нему пришли почти все крупные игроки в городе.

Возьмем другой пример: салон красоты в Петербурге. В каждом подобном заведении предлагаются десятки услуг – от маникюра до окрашивания волос. Решили сделать такое УТП: «Делаем из женщин потрясающих блондинок!» Думаю, не надо объяснять, почему это сработало. Предложение было основным, на нем построили всю рекламную кампанию и получили взрыв заказов. Все дело в чистом нишевании на одной услуге! Понятно, что, приходя в салон, девушки заказывали и другие услуги. Еще один пример. В маленьком городе с населением 70 тысяч человек работало шесть фитнес-клубов. Чтобы отличиться от конкурентов, один из фитнес-клубов решил открыть специальный класс для мам, которые занимались бы, держа своих детей в слингах. Все мамы шли к ним, потому что других вариантов не было. Женщины после родов – одна из главных целевых аудиторий фитнеса, ведь им надо прийти в форму. И хотя конкуренция в нише огромная, владельцы ее полностью выиграли.

В завершение приведу пример на транспортную тему. В Петербурге существует море разных служб такси, не говоря про Uber и Яндекс-такси. Но при этом есть и женское такси, в котором водители – женщины и у них есть всё для перевозки детей. Оцените глубину идеи! Во-первых, женщины – более ответственные на дороге, во-вторых, они, как правило, не пьют за рулем, не хамят и всегда понимают, что такое безопасность ребенка. Кроме того, женщине с женщиной всегда проще разговаривать. Да, мода на феминизм тоже может стать источником интересных идей.




Фирменная технология

Фирменная технология, которая разработана только вами, всегда привлекает внимание своей эксклюзивностью, особыми правилами. «Наше пиво готовится по древней семейной технологии, которой 250 лет», – солидно звучит, не правда ли?

В Петербурге есть кафе «На парах», где вся еда готовится исключительно на пару. Это идеально для людей, которые следят за свои здоровьем. Технология вынесена и в название, и в рекламу, и в меню. Больше таких кафе в Петербурге я не знаю. Там всегда полно людей. Сам очень люблю это место!

В уже упомянутой «Высшей школе таргета» тоже используется этот прием, помимо слабостей конкурентов. В рекламе я рассказываю, что создал школу, в которой люди будут учиться по моей авторской технологии, которую я отработал на индивидуальных занятиях, а затем просто решил ее масштабировать. Люди, которые периодически читали отзывы о персональном обучении у меня или получали их по «сарафану», долго не размышляли.




Комфорт или сервис

Распространенный прием, если вы делаете все то же самое, что и конкуренты. Попробуйте дать больше комфорта клиенту.

Например, все доставляют пиццу, но вы это делаете за 30 минут в любой район города.

Другие варианты:

• «В наших самолетах можно смотреть фильмы, которые мы отобрали специально для вас».

• «На конференцию вы можете доехать на специальном бесплатном автобусе от нашей компании».

• «В сервис уже загружено 250 шаблонов рекламных кампаний, любой из которых вы можете получить бесплатно и сразу применить».

• «Если вы уезжаете в аэропорт в 4 часа утра, когда не работают рестораны и кафе, наш отель деликатно оставит вам чашку кофе прямо у двери номера».




Гарантия

Все люди хотят гарантий, потому что не мыслят ни дня без тотального контроля. Им хочется знать, что будет с ними завтра, какой результат они точно получат. Им нужна предсказуемость, безопасность, отсутствие рисков. Если вы можете дать гарантию, то заказ сделают именно у вас с большой вероятностью.

Помните пример с Екатериной Уколовой, которая гарантирует повышение продаж на 30 % после обучения по ее методу? Она настолько уверена в своих силах и в том, что ученики добьются столь высоких результатов, что закрепляет это юридически в договоре – иначе вернет деньги.

• Пиццу можно не просто привезти через 30 минут, а гарантировать это время доставки: «Иначе дадим ее в подарок».

• «Если вы передумаете носить наше платье, то сможете вернуть его и получить полный возврат денег».

• В химчистке мебели, с которой я работал, обещали вернуть все деньги, если что-то не понравится.

• Агентство гарантировало 300 лидов в неделю по цене 70 рублей за лид в течение месяца, а при отсутствии такого результата возвращало деньги, выплаченные за работу.

Обращаю ваше внимание: в случае выбора такой отстройки надо быть уверенным в своем продукте! Иначе можно получить огромную порцию негатива и серьезный минус в прибыли. Бывали ситуации, когда бизнес отказывался от любых гарантий, потому что не мог их выполнить.




Бесплатный оффер

Скажу честно, этот вид предложения работает лучше всего. Слово «бесплатно» обладает магическим действием. Только надо помнить, что «бесплатность» в итоге должна приносить вам выгоду.

Например, в моей практике был опыт сотрудничества с бизнесом по ремонту велосипедов. Основное предложение компании состояло в том, что с 10 до 13 часов по понедельникам они делают ремонт бесплатно, заказчик платит только за запчасти. Выгода бизнеса состояла в том, что основной их заработок строился как раз на продаже запчастей. Понедельник – всегда самый плохой день для ремонтных мастерских, сотрудники все равно стояли «пустые». Как только предложили такой оффер, все заработало.

Какие еще варианты могут быть? Бесплатный сертификат на первое посещение фитнес-центра. Первый бесплатный урок в школе танцев. 1–2 недели бесплатного пользования сервисом, чтобы все попробовать. Первая пицца – бесплатно, чтобы оценить вкус. Бесплатная подборка материалов, которая может помочь клиенту.

Попробуйте отстроиться от своих конкурентов с помощью приемов из этой главы. Результат запишите в отдельный файл – он еще не раз нам понадобится.

Теперь же перейдем непосредственно к работе в социальной сети.


Публичная страница, группа или профиль: «за» и «против»

Любой проект может присутствовать в ВКонтакте в трех основных форматах: публичная страница (паблик), группа или профиль. Есть четвертый формат – мероприятие, но он стоит особняком и подходит в первую очередь для продвижения событий, а не бизнеса в целом. Мы еще поговорим о нем, но не здесь, а в главе 7.

Раньше у всех форматов были свои особенности, но сейчас сообщества мало чем отличаются друг от друга – их функционал практически идентичен.

Публичные страницы
На публичной странице пользователи не могут оставлять свои записи на стене – только комментарии к постам и в обсуждениях. Основной контент публикуется от лица сообщества. Это в значительной степени избавляет администраторов крупных сообществ от необходимости следить за порядком на главной странице, очищая ее от спама. Обычно в крупных группах приходится регулярно удалять со стены кучу ссылок на другие ресурсы.

На публичных страницах пользователи могут предлагать свои посты, используя функцию «Предложить новость». В некоторых случаях это помогает администраторам регулярно вести сообщество, так как пользователи сами генерируют контент.

Важный нюанс, которому многие не придают значения: публичная страница отображается в блоке интересных страниц на личной странице пользователя. По сути, это пять рекламных баннеров на самом видном месте профиля (рис. 1).
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Рис. 1





Если люди подписываются на вашу публичную страницу и регулярно ее посещают, она постоянно будет находиться в этом блоке. Соответственно, если в вашем сообществе более 10 или даже 20 тысяч человек, у каждого из которых размещен этот баннер, все друзья, которые заходят к ним на страницы, так или иначе будут соприкасаться с вашим брендом. У групп подобного преимущества нет.

Формула ранжирования сообществ в этом блоке довольно проста. Места в топ-5 рассчитываются, исходя из простого коэффициента (обозначим его буквой К):

K = количество заходов пользователя в группу / количество дней, в течение которых он остается подписчиком сообщества.

Чем выше этот коэффициент, тем выше группа в блоке «Интересные страницы».

Вы, наверное, не раз замечали, что, как только подписываетесь на новый паблик, он тут же оказывается в самом верху блока. Постепенно он опускается все ниже и ниже, а потом уходит в самый низ. Происходит это из-за того, что время идет, а заходите вы в группу все реже. То есть знаменатель растет, а числитель остается на прежнем уровне – в результате коэффициент уменьшается.

• В первый день он равен единице: 1 раз зашли / 1 день прошел = 1.

• Через неделю, если вы не заходите в группу, коэффициент уже другой: 1 раз зашли / 7 дней прошло = 0,14. И так далее.

Понятно, что «дни» в формуле взяты условно. Назвать период точно я не берусь. Возможно, там учитывается количество часов. Да и в сообщество можно заходить несколько раз за день. Но общий принцип именно такой.

Поэтому, когда у вас идет рекламная кампания, в статистике этого блока вы наблюдаете активный приток пользователей, после чего наблюдается его постепенное снижение.

Одним словом, если вы хотите получать дополнительный трафик и продвигаться в 2–3 раза быстрее, вам надо постоянно мотивировать людей возвращаться в группу снова и снова. А сделать это можно только за счет качественного контента: уникальных статей, интересных дискуссий, консультирования и других механик, о которых я расскажу далее.

Группы
К 2018 году серьезных отличий у групп почти не осталось. Если раньше блок «Обсуждения» можно было закрепить над стеной – сразу после блока новостей, и это было главным элементом, который бросался в глаза, то сейчас вы можете переставлять блоки, как кубики в любом типе сообществ (рис. 2).
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Рис. 2





В числе основных отличий на данный момент можно отметить следующие три.

В группе посетители могут общаться прямо на стене, например задавать вопросы. С одной стороны, это увеличивает коммуникативный интерес пользователей, но с другой – возрастает и количество спама.

В отличие от публичных страниц, в группу можно приглашать друзей. На первый взгляд, это существенный плюс в плане продвижения. Однако, исходя из собственного опыта, могу сказать, что все не так уж радужно: приглашения в группы сейчас работают очень плохо. Чтобы набрать большое количество подписчиков, данный способ раскрутки требует сделать два шага: первый – набрать в «Друзья» целевую аудиторию, второй – пригласить их всех в группу. После введения ограничения на количество приглашений (не более 40 в день) это, помимо трудоемкости, стало еще и неэффективно. Не советую тратить время.

Группу можно сделать закрытой. В этом случае попасть в нее можно будет только после одобрения заявки модераторами. Если хотите создать в своей нише элитный клуб, это может стать решающим фактором при выборе формата сообщества. Такие виды групп широко применяются для поддержки участников онлайн-курсов: в них собираются только те пользователи, которые оплатили обучение, и именно им преподаватели предметно отвечают на все возникшие вопросы.

Еще один повод делать группу закрытой – возможность отбирать в нее только реальных заинтересованных людей и, таким образом, защищаться от фейковых аккаунтов и неосознанной аудитории. Но такие группы нельзя рекламировать стандартными методами, поэтому с набором участников могут возникнуть трудности.

Некоторые специалисты считают, что закрытая группа позволяет вовлечь в сообщество потенциальных клиентов, которые просматривают записи в процессе серфинга по социальной сети, но в саму группу не вступают. Однако эксперименты моих коллег показали, что после закрытия свободного доступа к группе количество заявок на вступление не увеличивается.

Профили
У каждого пользователя ВКонтакте есть свой профиль – личная страница. Теоретически вы можете создать такую же личную страницу для вашего бренда. Например, такой аккаунт может называться «Интернет-магазин подарков».

Однако сразу оговорюсь: создание коммерческих профилей (личных страниц несуществующих людей) запрещено правилами ВКонтакте. Такой аккаунт может быть забанен в любой момент, и весь ваш труд по развитию пойдет насмарку. Риски в данном формате высоки. Снизить их можно, сделав страницу «живого» человека: пусть это будет условный Сергей Иванов, который, например, торгует хендмейдом и регулярно об этом пишет. Однако узнаваемость бренда в таком случае снижается, а риск быть непонятым потенциальными клиентами увеличивается.

Впрочем, в некоторых нишах создание «живого» аккаунта вполне актуально и естественно. Чаще всего это бизнес, завязанный на одном человеке. Самый яркий пример – фотограф или бизнес-тренер. В ВКонтакте немало удачных примеров таких проектов.

Отмечу следующие нюансы.

1. В рамках личного аккаунта вы можете добавлять в «Друзья» целевую аудиторию и впоследствии с ней работать. Однако на данный момент в ВКонтакте действует ограничение по количеству друзей: их не может быть более 10 тысяч. При достижении лимита вам придется завести еще одну страницу.

2. В некоторых случаях персональный аккаунт, в отличие от группы или публичной страницы, воспринимается как нечто личное, особенно если вы не позиционируете его как бренд, а имитируете «живого» пользователя. С одной стороны, это вызывает больше доверия. Но есть и обратная сторона: запрос на добавление в «Друзья» от коммерческого аккаунта воспринимается как жесткий спам. Аналогичным образом мы воспринимаем и «живого» человека, на странице которого большая часть элементов – продающая.

3. Работая с коммерческим аккаунтом, вы можете набирать аудиторию практически бесплатно, лишь добавляя пользователей в «Друзья», но многие другие методы продвижения при этом будут недоступны.

4. Отдавая предпочтение профилю, вы оказываетесь без доступа и к той части функционала, который есть у групп и публичных страниц. В частности, разделы «Обсуждения», «Виджеты», «Приложения» будут вам недоступны.

5. Большинство пользователей ассоциируют коммерческий проект с группой или пабликом. Формат аккаунта для них менее привычен. Создание коммерческого профиля – не самый часто встречающийся вариант представления компании в соцсети, поэтому в данной книге мы будем говорить, в первую очередь, о продвижении групп и публичных страниц.

Что же выбрать?
При правильном ведении сообщества в большинстве ниш в настоящий момент наиболее эффективно продвижение публичной страницы. По двум причинам: присутствие в блоке интересных страниц существенно увеличивает скорость привлечения участников, что позволяет снизить затраты на продвижение, и это зачастую становится решающим фактором; функционал предложенных новостей позволяет получать большой объем уникального контента от пользователей практически бесплатно.

Закрытые группы подойдут довольно узкому кругу проектов. Опираться только на личный профиль не следует по одной простой причине: на дистанции его возможностей вам не хватит, поскольку вы не сможете давать на него официальную таргетированную рекламу. Через некоторое время вся аудитория увидит ваш контент и предложения, произойдет «выгорание», и системного продвижения не получится. Используйте профиль только в связке с сообществом.


Новые приложения

Когда-то на заре существования ВКонтакте в этой соцсети появлялись приложения, которым пророчили огромное будущее. Оно действительно случилось, но только не для бизнеса, а для игровой индустрии. Вся разработка вылилась в различные форматы игр внутри сети: в какую-нибудь «Ферму» до сих пор играет огромное количество людей. Позже этот раздел так и назвали «Игры».

Приложения для решения бизнес-задач вообще не прижились, и с этим уже почти все смирились.

Однако с появлением большой мобильной аудитории сеть ВКонтакте решила дать им второй шанс. Так возникли «Приложения сообществ», которые позволяют расширить функции групп и публичных страниц. Разработать приложение может любой пользователь, но в официальный каталог, дающий возможность их установить, попадают только лучшие. Как ни удивительно, приложения взлетели! Теперь почти в любой группе, администраторы которой следят за трендами, какое-нибудь из них обязательно установлено. В сообществе вы можете установить одновременно до трех приложений, и каждое будет выполнять свою функцию.

Не буду пересказывать, как их устанавливать, – мануал вы найдете в конце книги. Давайте лучше рассмотрим появившиеся в связи с этим возможности. Все приложения, которые помогают бизнесу, можно разделить на четыре категории.

1. Приложения для продажи билетов.

Эти приложения чаще всего встраиваются в формат встреч, который используется для рекламы мероприятий. Через них идет непосредственная продажа билетов. На данный момент самые известные – это «Билеты на TimePad», «Qtickets – продажа билетов», «Купить билет» от сервиса Radario. Все эти приложения являются дублем функций основных платформ. Например, TimePad выглядит так (рис. 3).



[image: ]
Рис. 3





Увеличивают ли такие приложения продажи? Да, несомненно. Намного? Моя практика подсказывает, что пока примерно на 5 %.

2. Приложения для сбора лидов.

Здесь весь функционал настроен так, чтобы вы получали контакты клиентов и начинали с ними диалог в сообществе, или чтобы клиенты сразу попадали в CRM-систему. Основные приложения – это «Заявки», «Анкеты», YCLIENTS, «Запись на прием». Самым большим успехом пользуются первые два.

«Заявки» – самое простое и лаконичное приложение. Вы добавляете актуальные поля с вопросами, например, ФИО, телефон и адрес электронной почты для связи (рис. 4).
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Рис. 4





Потенциальный клиент заполняет их и отправляет вам, после чего менеджер связывается с ним.

Примерно те же действия позволяет делать и приложение «Анкеты», хотя оно в большей степени настроено на интерактив. Разработчик «Заявок» и «Анкет» – один и тот же, поэтому внешне эти приложения друг от друга не отличаются. В анкетах, как следует из названия, можно делать развернутые опросы участников.

Приложение YCLIENTS используется для полноценной записи на прием. Чаще всего его используют салоны красоты и клиники, поскольку оно позволяет выбрать нужный салон/клинику, а также услугу, конкретного мастера, дату и время (рис. 5). Незаменимая вещь для работы в этих нишах!
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Рис. 5





3. Приложения для рассылок.

Теперь ВКонтакте можно совершенно легально рассылать коммерческую информацию в личные сообщения, если пользователь разрешил это делать. Этим приложениям будет посвящен целый раздел книги, потому что они оказали огромное влияние на весь рынок. Например, рассылки могут заменить обычный постинг в сообществе. И это может поменять всю архитектуру ведения бизнеса в социальной сети. В данном разделе скажу лишь, что рассылки стоят сейчас практически в каждом уважающем себя сообществе. Из каталога вы можете подключить приложения «Гамаюн» и Senler, остальные подключаются извне.

4. Приложения, помогающие вовлечь аудиторию и увеличить конверсию.

В этой категории основных игроков два: это приложения «Отзывы» и «Тесты». Первое позволяет собирать и динамически показывать отзывы всем пришедшим в ваше сообщество, а второе помогает вовлечь аудиторию через прохождение тестов. Это довольно просто.

Конечно, существуют и другие приложения. Но они относятся к сфере развлечений (например, генератор мемов) и не позволяют решать хоть сколько-нибудь серьезные бизнес-задачи.

Важно, что любое из этих приложений вы можете встраивать в рекламу в ленте новостей. То есть вести потенциальных клиентов не просто в сообщество или на внешний сайт, а сразу предложить им оставить свои контакты, пройти анкетирование, записаться в салон или подписаться на рассылку. В некоторых видах бизнеса этот метод дает самые крутые результаты, например шикарные кейсы со стоимостью лида всего 10–20 рублей. Детали читайте в главах, посвященных таргетированной рекламе и рассылкам.

Виджеты

Следующим этапом развития приложений стали виджеты. Это специальная надстройка на стене в сообществе, которая позволяет сделать приложения более эффективными. Сам по себе виджет не представляет собой ничего особенного, его ценность раскрывается именно в связке с другими элементами. Поскольку находится он в видимой верхней части страницы, то сразу обращает на себя внимание (рис. 6).
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Рис. 6





Чтобы вы понимали: использование виджета, например для усиления приложения рассылок, позволяет увеличивать количество подписчиков в шесть (!) раз. Без виджета на рассылку подписывается 2–3 человека в день, с виджетом – 18–20.

Почти каждое приложение ВКонтакте сейчас поддерживается своим виджетом. Его просто нужно включить. Но, как показывает практика, его функционал довольно ограничен. Поэтому идеальным вариантом считается использование внешних конструкторов, которые позволяют превратить виджет в отличный инструмент лидогенерации.

Существует пять основных конструкторов:

• Виджет в сообщество (https://vk.com/app6244292);

• SpyCat (https://vk.com/app5686299);

• Конструктор виджетов (https://vk.com/app6245927);

• LiveWidget (https://vk.com/app6232540);

• Вики-постер (https://vk.com/app6237438).

Наиболее популярный – SpyCat. Не то чтобы у него какие-то выдающиеся возможности по сравнению с другими. Просто прижился!:)

Вы наверняка видели, что в некоторых группах вас приветствуют по имени и предлагают подписаться на рассылку, поучаствовать в конкурсе, оформить заявку. Это персонализация, которую конструктор позволяет настроить. Вы можете запрограммировать некоторые переменные, и в зависимости от них посетителям будет показываться тот или иной вариант виджета. Подставить можно имя, фамилию, город, профессию и пол.

Представляете обычного пользователя, не искушенного в маркетинге? Он заходит в группу, где его приветствуют по имени и предлагают получить промокод или скачать полезные видео (рис. 7). Вау-эффект! Поэтому они и работают.
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Рис. 7





Помимо персонализации, существуют особые виджеты для разных видов бизнеса. Можно подключить вот такое меню (рис. 8).
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Рис. 8





Для подписки сразу на несколько рассылок используется такой вариант (рис. 9).
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Рис. 9





Можно подключить популярные товары (рис. 10).
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Рис. 10





Сделать виджет с отзывами (рис. 11).
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Рис. 11





Показать самые популярные статьи, подключив виджет с картинками (рис. 12).
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Рис. 12





Или подключить заявки (рис. 13).
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Рис. 13





Масса вариантов, если включить фантазию! Впрочем, по моему опыту, бизнес работает в основном с персонализацией и предлагает подписываться на рассылку или получить бонус.

Виджеты не обязательно работают с приложениями. Вы можете подставить любые ссылки, кроме внешних сайтов, и отправить потенциальных клиентов сразу в личные сообщения сообщества, на важный пост, обсуждения или в фотоальбомы. Просто связка с приложением действует на данный момент наиболее эффективно. Все пошаговые инструкции по установке приложения или виджета можно найти в конце этой книги.


Позиционирование проекта

Современные технологии поиска целевой аудитории, а также различные приложения и виджеты, существующие в ВКонтакте, в корне изменили подходы к позиционированию проектов. Сегодня мы можем настраивать рекламу, действительно попадая на целевую аудиторию, и имеем массу возможностей перевести посетителей в состояние покупателей. Благодаря этому отпала необходимость использовать «смешанное позиционирование», когда мы с одной стороны показываем, что перед нами коммерческий проект, а с другой – пытаемся объединить людей вокруг интереса. Если уж мы поставили перед собой цель получать прибыль и максимально окупать все вложения в продвижение через соцсеть, я рекомендую не усложнять. Есть два позиционирования проекта: прямое коммерческое (по бренду) и сообщество по интересам, где одной из разновидностей является личный блог. Причем каждый из этих вариантов подходит конкретным нишам.

Прямое коммерческое позиционирование
Есть смысл его выбирать, если вы продвигаете в ВКонтакте химчистку, мебель, сантехнику, интернет-магазин, ремонт велосипедов, услуги массажистов, банк, салон красоты, развлекательный центр и другие стандартные товары или услуги.

Просто в лоб говорите потенциальным клиентам: «Да, здесь вам будут продавать. Мы делаем вот это, называемся вот так, идите к нам» (рис. 14).
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Рис. 14





Раньше из-за несовершенства рекламных технологий такое позиционирование резко поднимало стоимость подписчика. Привлечение могло быть нерентабельным. Но сейчас стоимость участника группы практически перестала зависеть от типа позиционирования.

Это важно, что стоимость подписчика в блоге по интернет-маркетингу и группе по ремонту квартир может быть одинаковой. Существенно цена отличается лишь в развлекательных сообществах, когда вы хотите зарабатывать на рекламе. Но они к малому и среднему бизнесу имеют слабое отношение. Это отдельное направление со своими законами, которое находится за рамками нашей темы.

Кто-то спросит: «А если у меня интернет-магазин для животных? Там есть понятный интерес, почему не сделать из этого клуб?» Сейчас я бы объединял людей в клуб через работу с контентом и технологии вовлечения. Но все это делал бы именно под «вывеской» бренда с акцентом, что перед нами магазин для животных, а не что-то другое. Практика показывает, что для достижения конечной цели – успешных продаж – именно такой подход наиболее выгоден.

Позиционирование по интересам
Давайте подумаем, почему люди объединяются в сообщества по интересам? Чаще всего для того, чтобы получать ответы на свои вопросы в рамках интересующей темы, находить полезную информацию, завязывать знакомства с единомышленниками, обсуждать последние новости.

Многие бренды пытались создавать такие клубы, не говоря прямо о том, что они являются аффилированными лицами, и при этом мягко вплетали свою рекламу в контекст сообщества. Но сейчас таких проектов практически не встречается, потому что они не дают столько продаж, сколько дает прямое позиционирование.

Для каких же ниш подходит клуб по интересам? По моему опыту, в первую очередь – для всей ниши обучения и открытых мероприятий, на которые надо продавать билеты: курсы, тренинги, платные закрытые клубы, фестивали, конференции и другие события.

Во-первых, потому что после создания сообщества по интересам в онлайне следующим логичным действием будет вывести его в офлайн. Например, на конференцию. Так поступили мы с Наташей Франкель при запуске продуктов «Суровый питерский SMM» и Sold Out. Это развитие тусовки.

Во-вторых, сообщество по интересам всегда предполагает полезную информацию для участников и решение проблем, связанных с этим интересом. Неудивительно, что в таком сообществе всегда будет много людей, которые хотят чему-то обучаться. Следовательно, это идеальные кандидаты для покупки курсов.

Продажа обучения или мероприятия всегда строится на том, что мы сначала «прогреваем» аудиторию, доказывая, что достаточно разбираемся в теме, а только потом предлагаем продукт. В лоб обучение продается крайне редко.

Поэтому если вы продаете курсы для фитнес-тренеров, то создайте «Сообщество фитнес-тренеров». Если продаете конференции по маркетингу в медицине, создавайте «Сообщество маркетологов в медицине». Такой выбор будет наиболее рентабельным. Не рекомендую при этом создавать группу «Курсы по фитнесу» – выйдет гораздо дороже.

Кому еще подходит позиционирование по интересам? Сервисам, которые решают какую-то задачу в рамках определенного интереса. Типичный пример: сервисы ретаргетинга в ВКонтакте, которые объединяют вокруг своего сообщества таргетологов и предпринимателей. Проектам, которые хотят зарабатывать на рекламе. Например, сообщества «Детская Москва» или «Детский Петербург» созданы для того, чтобы продавать рекламу аудитории молодых мам. Однако повторюсь: этот вид бизнеса в мы не рассматриваем в данной книге из-за его специфики.

Личный блог
Особняком в таком виде позиционирования стоит личный блог. Мы привыкли, что блог чаще всего посвящен какой-то определенной теме. Иначе зачем его заводить? Так что это одна из форм сообщества по интересам, в котором сразу ясно, кто всем руководит и кто создает контент. И люди начинают объединяться не только вокруг интереса, но и вокруг лидера.

Личный блог идеален для тех, кто оказывает услуги в рамках выбранной темы. Подобный формат подойдет стилистам, психологам, юристам, маркетологам, репетиторам, фитнес-тренерам. Идея та же: если человек находится в поиске полезного контента по теме, значит, он хочет решить какую-то свою проблему. Проблему можно решить самому, пройдя обучение, или нанять специалиста. Таким специалистом для пользователя становится автор блога. Позиционирование с помощью личного блога прекрасно подходит и для разного рода обучения, но учитывайте, что продвигаться в данном случае будет ваша личность, так что все будет завязано на нее. Нужно быть к этому готовым. Ведь просто так выйти из бизнеса и делегировать свои функции остальным будет сложно, это чревато падением продаж.


Подготовка сообщества

Итак, мы с вами разобрали, что такое УТП и как его выявить, если с первого взгляда оно совсем не очевидно. Теперь давайте перейдем к вопросу о подготовке сообщества к продвижению в новых реалиях. Это важнейший этап, от которого зависит, будете вы получать продажи или нет.

Главная идея правильного оформления – сделать так, чтобы любой элемент сообщества повышал шанс превратить обычного посетителя в клиента. Здесь нет мелочей. Чем больше так называемых «точек входа» в вашу воронку продаж, тем лучше.

Статус сообщества
Мы регулярно замеряем количество переходов со статусов сообществ и пришли к выводу, что это одно из самых просматриваемых мест. В мобильном приложении ссылки становятся кликабельными, и благодаря им образуется регулярный поток. Часть вашего статуса пользователи видят в блоке «Интересные страницы», и это может послужить дополнительным «крючком для привлечения внимания». Такой возможностью не стоит пренебрегать. К сожалению, многие пишут в этом поле что попало или вообще не заполняют – и тем самым теряют возможных клиентов.

Единственный минус – ограничение по символам: их может быть не более 140. Но и этого достаточно, чтобы заявить в нем свое УТП или ключевой оффер, социальные доказательства, телефон для связи или ссылку на личные сообщения (сокращенную через vk.cc, чтобы сэкономить символы).

Допустим, у вас есть гарантии, бесплатная доставка или вы работаете в выходные. Напишите об этом в статусе, указав телефон для связи (рис. 15).
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Рис. 15

Обложка
Как многие могли заметить, социальные сети постепенно начинают копировать функционал друг у друга. Так случилось, например, со Stories или технологией look-a-like. Не избежали этой участи и обложки. В один момент они появились в ВКонтакте, заменив собой стандартные аватарки, – как на Facebook. Вскоре обложками обзавелись практически все сообщества, и теперь можно с уверенностью сказать, что большой аватар стал рудиментом.

Идея такого решения понятна: в мобильных телефонах старые аватарки целиком были просто не видны. Соответственно, вся продающая информация исчезала. Ее просто невозможно было разместить на том маленьком кружке, который от нее оставался. Обложка же видна гораздо лучше, хоть и не целиком, а, главным образом, в центральной части. Размещая на ней важную информацию, помните об этом и старайтесь размещать важную информацию именно в центре (рис. 16).




[image: ]
Рис. 16





На обложке имеет смысл указывать то же самое, что и в статусе: УТП, оффер, социальное доказательство, контакты. Например, сервис может написать, какое количество пользователей у него или сколько сделок было совершено за последний месяц. Существует такая разновидность обложек, как динамические обложки. На них данные могут меняться в режиме реального времени. Например, вы можете разместить в этой области таймер, ведущий обратный отсчет времени до конференции. Или, как это стали делать в последнее время, показывать участников с самой высокой активностью в группе (рис. 17).
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Рис. 17





Динамическую обложку стоит заказывать у соответствующих специалистов. Чтобы это красиво работало, нужно прописывать определенные скрипты, а выбор самых активных участников – вообще индивидуальная разработка.

Варианты закрепленного поста
Закрепленный пост – третье по видимости поле в вашей группе. Его задача – помочь пользователю сориентироваться, вызвать у него интерес, подвести к заказу ваших услуг или товаров и, наконец, подписаться на сообщество.

Буквально еще несколько лет назад основным вариантом «закрепа» было вики-меню, которое представляло собой развернутую навигацию по вашему проекту. Но времена изменились, трафик в социальной сети стал на 80 % мобильным, а любое потребление контента с телефона должно быть максимально простым.

Практика показала, что с мобильных устройств пользователи смотрят вики-меню редко. Вы можете не верить мне на слово и посмотреть самостоятельно, как падает количество просмотров с каждым новым переходом по ссылке. На главную страницу навигации могут зайти 80 тысяч пользователей, после перехода на следующий этап останется 8 тысяч, до третьей страницы доберется 4 тысячи человек, а на четвертой будет всего несколько сотен просмотров. Это объективная статистика. Именно поэтому к 2018 году на первый план вышли другие способы составления поста.




Кейс

За 10 лет работы в маркетинге я понял для себя одну очень важную мысль: товар продаете не вы, а ваши подтвержденные результаты (!) вне зависимости от ниши. Точка. Если вы хотите максимум клиентов, ваша задача – всеми способами показать им, что вы этих результатов достигаете. Именно эта идея будет идти красной нитью через всю книгу.

Результаты можно показать разными способами. Какие-то воздействуют на потенциального покупателя больше, какие-то меньше. Но такой вариант контента, как кейс, оказывается максимально эффективным.

Кейс – это подробное описание того, с какой проблемой к вам пришел клиент, как вы ее решили и что получили на выходе.

Чтобы кейсу верили, он обязательно должен быть снабжен цифрами и максимальным количеством возможных доказательств: скриншотами, видео, фотографиями. Неслучайно все сообщества по интернет-маркетингу пестрят кейсами. Таким образом специалисты ищут себе клиентов и… находят!

Соответственно, один из лучших способов привлечь внимание человека – поставить в закрепленный пост подробный кейс.

Давайте рассмотрим конкретный пример. В моей практике был проект по продвижению юристов в сфере долевого строительства. Они начинали с полного нуля – у них не было даже сайта. Первые клиенты только появлялись, поэтому в закрепленном посте было лишь вики-меню. Постепенно юристы стали получать и результаты. И наконец появился кейс, где клиент с их помощью получил неустойку от застройщика в 1,2 млн рублей. Его тут же оформили и закрепили. Через пару дней количество обращений в личные сообщения сообщества выросло на 20 % (рис. 18).
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Рис. 18





Что произошло? Просто люди увидели, что фирма достигает результатов, измеряемых миллионами рублей, и это сразу привлекло внимание большой аудитории.




Отзывы

Еще один способ показать результаты – разместить в закрепленном посте отзывы клиентов. По факту хороший отзыв – тот же кейс, только написанный от лица заказчика.

В книге будет глава, в которой максимально подробно описано, как их получать. Здесь я только обозначу некоторые нюансы.

Отзыв может быть в виде репоста с личной страницы клиента или в виде текста с активной ссылкой на его личную страницу (рис. 19).
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Рис. 19





Такой прием вызывает доверие, поскольку сразу видно, что о результатах говорят реальные люди. Отзыв можно записать и на видео, также поставив ссылку на профиль или сделав репост. Если отзывы оставляли в других соцсетях или на внешних сайтах, то вполне будут уместны и скриншоты.

Однако есть нюанс: публично люди не всегда пересказывают опыт во всех красках. Отзыв может быть в духе «Отлично поработали! Спасибо», а на видео человек будет мяться, стесняться, говорить неуверенно. Для таких случаев лучше использовать другую схему.

После удачно выполненной работы можно постучаться в личку к клиенту и попросить его написать о своих впечатлениях. В личных сообщениях, когда над человеком не довлеет общественное внимание, он обычно раскрывается и может накатать такое подробное полотно, которое никогда не напишет специально в какой-нибудь теме для обсуждений.

После этого вы просите у него разрешение опубликовать отзыв на своей странице в виде скрина из переписки. Чаще всего заказчик разрешает это сделать, потому что он уже все написал и проблема формулирования больше не висит над ним, как и страх общественного внимания.

Так, например, поступила Елена Коварская в своем сообществе «Маркетинг и продажи: даю удочку, а не рыбу». Этот отзыв висит в ее сообществе уже пару лет и, конечно, генерирует клиентов (рис. 20).




[image: ]
Рис. 20





Вики-лендинг или лонгрид

В закрепленный пост можно поставить вики-лендинг или, после последних нововведений, лонгрид (реиркарнация вики-формата). Суть его в том, что вы без дополнительной навигации, дабы не терять просмотры, пишете подробный рассказ о себе с описанием выгод для клиента и подкрепляете его отзывами и кейсами. Такой формат сразу в лоб, без лишней скромности, сообщает о ваших услугах.

Вариант рабочий, но по моему опыту не настолько эффективный, как первые два. Возможно, из-за явной коммерческой составляющей (рис. 21).
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Рис. 21





Рассказ о себе

Очень интересный формат закрепленного поста – обычный рассказ о себе, подкрепленный видео. Вначале можно дать небольшой текстовый блок, где в общих чертах будет рассказано, что за группа, а ниже разместить видеоролик на 3–5 минут. В видео вы как владелец бизнеса рассказываете свою историю: почему создали это сообщество, что в нем можно найти, какие у вас результаты и кейсы, чего планируете достичь и чего ждете от читателей, какова ваша миссия (рис. 22).
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Рис. 22





Преимущество такого формата в том, что люди сразу видят создателя и вовлекаются. При переходе в группу такое видео включается автоматически, если «залито» непосредственно в ВКонтакте, а не стоит ссылкой на YouTube. Если вы харизматичны, то одним роликом уже можете привлечь первых клиентов. Впрочем, есть и обратная сторона: плохое видео, где человек говорит неуверенно, постоянно оговаривается и в целом выглядит неубедительно, может, наоборот, отпугнуть. Детально рассказать о сообществе можно и без записи видеообращения. Если вы не уверены в своих способностях, лучше остановиться на текстовом формате. Но, по моим наблюдениям, по сравнению с видео эффективность текста ниже.




Демонстрация продукта

В некоторых видах бизнеса можно активно стимулировать продажи непосредственной демонстрацией продукта (услуги) или процесса производства. Например, вы делаете портреты по фотографии – снимите небольшое видео о том, как вы переносите фотографию на холст, упаковываете, доставляете с курьером и как потом картина висит в интерьере довольного заказчика (конечно, с разрешения заказчика). Если вы ремонтируете велосипеды, то покажите, как покупатель обращается к вам с поломкой, ваш мастер чинит неисправности, а на выходе посетитель получает отремонтированный байк. Салон красоты может показать процесс покраски волос в режиме «было/ стало». Например, как девушка из брюнетки превращается в роскошную блондинку.




Все-таки вики-меню

Совсем убирать вики-меню из формата закрепленных постов я бы не стал. Просто сейчас, с моей точки зрения, это самый слабый вариант. Но если вы его выбрали, то не забудьте поставить на «входную» картинку ваше УТП или оффер, точно так же как на предыдущих шагах вы ставили его на обложку или в статус. Вот как выглядит вики-меню у сантехника (рис. 23).

Как видите, на фоне информативной аватарки сообщества здесь перечислены все возможные преимущества и телефон для связи: гарантия в течение года, без выходных, доставка материала, без предоплаты, выезд бесплатно. Любой закрепленный пост рекомендую снабжать призывом к действию: через ссылку на личные сообщения сообщества предлагать получить бесплатную консультацию или сделать заказ. Можно предложить подписаться на рассылку с полезной информацией.
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Рис. 23





И последнее: не бойтесь снимать непрофессиональное видео. Любой современный телефон позволяет записывать вполне приличные ролики. По моим наблюдениям, в отличие от постановочных студийных съемок такие видео работают на продажи лучше, потому что они ближе к реальности. Неудивительно, что им больше доверяют.

Обсуждения
Как я уже говорил, паблики и группы практически не отличаются друг от друга. Если раньше у группы было неоспоримое преимущество в том, что блок обсуждений закреплялся на стене и сразу попадал в видимую часть, то теперь в любом типе сообществ вы полностью управляете блоками и можете ставить их куда угодно.

Поэтому если вы выбрали коммерческое позиционирование, то я рекомендую закрепить этот блок сверху, чтобы он бросался в глаза. Если же вы работаете с позиционированием по интересам, то можете поместить его сбоку, а в верхней части поставить что-то другое, более важное – например, полезное видео.

Если вы продаете товары или услуги, то в блоке обсуждений у вас обязательно должно быть минимум три темы: «Оставить заявку (сделать заказ)», «Ваши вопросы», «Отзывы». В интернет-магазинах стоит добавить информацию об оплате и доставке. При этом постарайтесь сделать так, чтобы темы обсуждений не оставались пустыми, иначе у пользователей может возникнуть страх «первого вопроса». Заполните их хотя бы немного (рис. 24).
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Рис. 24





Что касается отзывов, вы можете сделать скриншоты (рис. 25), снять на видео или попросить ваших клиентов написать в тему. Если вы пришли в соцсети не с нуля, то такие возможности у вас уже наверняка есть. Не рекомендую ставить заказные отзывы: ложь быстро считывается, сделаете только хуже.
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Рис. 25





С вопросами все проще. Вам наверняка задают их по телефону или по почте. Составьте список наиболее частых и попросите ваших друзей задать их в соответствующей теме. От трех до пяти вопросов – больше не надо. И, конечно же, ответьте на них подробно и грамотно, демонстрируя свой экспертный уровень. На худой конец, закажите такие вопросы на любой бирже фриланса или в сервисе qcomment.ru.

Точно так же можно поступить с первыми заявками. Здесь вообще все просто. Отберите классические варианты, и пусть ваши друзья или исполнители сделают «фейковый заказ».

А вы, в свою очередь, отработаете их в теме. Этим ваш переход на «темную» сторону SMM должен ограничиться. Это единственная часть, когда для хорошего старта можно немного соврать. В дальнейшем работайте только «белыми» методами.

Если вы выбрали сообщество по интересам, рекомендую создать тему «Бесплатные консультации», которая по факту будет выполнять те же функции, что и разделы «Ваши вопросы» и «Отзывы». Иногда я добавляю оптимизированные под поисковые системы статьи. Например, в «Интернет-маркетинге от А до Я» есть статьи про таргетированную рекламу, которые попали в топ-10 Google.

Фотоальбомы
Запомните главное: как и любой другой элемент вашего сообщества, фотоальбомы должны работать на ваши продажи. Вы уже заметили, что каждое место в группе так или иначе решает эту задачу: транслирует УТП, демонстрирует отзывы и количество вопросов или заявок, показывает вас лично на видео, призывает написать в личные сообщения и так далее. Все эти мелочи влияют на принятие положительного решения о заказе.

Фотоальбомы не исключение. Поэтому, если у вас в них собираются всякие мемы, не имеющие отношения к вашему бизнесу, просто красивые фотографии из интернета, фото ваших друзей или просто спам, – уберите его вообще! Если ваш бизнес не подразумевает использования фото, отключите эту опцию. Пусть этот раздел не отвлекает людей от полезного контента лишним мусором. Впрочем, в большинстве случаев есть что туда стоит поместить.




Фотографии товаров

Что бы ни говорили, а люди до сих пор покупают товары именно из фотоальбомов. Блок «Товары», о котором речь пойдет ниже, не смог их заменить, хотя такая задача была. Соответственно, разбивайте свою линейку на категории и заполняйте. Не забывайте под каждым фото сделать краткое описание, поставить цену и ссылку на менеджера (или на личные сообщения сообщества), чтобы люди могли тут же сделать заказ (рис. 26).
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Рис. 26





К товарам я также отношу и блюда, если речь идет о сообществе ресторана или кафе. Смело выкладывайте меню, составляйте описание под каждым блюдом и предлагайте забронировать столик у менеджера по телефону или ссылкой на личные сообщения.




Отзывы

Да, да! Фотоальбомы – еще одно место для отзывов! Ничто не мешает выложить здесь скриншоты с личных страниц ВКонтакте или Instagram, с «сайтов-отзовиков» в интернете, из переписки по почте и даже продублировать из обсуждений. Плюс, видя этот альбом, некоторые посетители могут сами добавлять в него свой отзыв в виде фотографии, например, с полученным товаром. Отзывов мало не бывает.




Результаты работы

Очевидный повод, который почему-то мало кто использует. Вы ремонтируете велосипеды? Красите волосы? Делаете макияж? Чистите ковры и диваны? Рисуете портреты? Выкладывайте результаты вашей работы в альбомы. Лучше всего это делать в режиме «было/стало». Но даже если ваш бизнес связан с такими услугами, где визуально трудно показать результат, например ремонт айфонов, – просто сделайте фото отремонтированной вещи, а в подписи кратко расскажите историю: с какой проблемой пришел человек и как вы ее решили. Ну и, конечно, снабдите ссылкой на личные сообщения для заказа.

Результатами могут быть и праздники в развлекательных центрах, и деловые мероприятия, и фестивали, и концерты. Если у вас такой бизнес, выкладывайте фотоотчеты с довольными людьми. В подписи рассказывайте краткую историю о том, что именно было организовано и как заказать такое же мероприятие или купить билеты.




Команда в процессе работы

В отличие от предыдущих пунктов, этот не самый важный. Он работает скорее на имидж, чем на продажи, и помогает создавать дополнительное доверие. Вы можете выложить фото своей команды в трудовом процессе, показывая тем самым, что вы живые люди, которые занимаются делом. Например, ваш сотрудник упаковывает товар, чинит машину, готовит блюдо, обсуждает проект, стрижет клиента. Некоторым людям важно увидеть тех, с кем они собираются работать.

Видеоальбомы
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Рис. 27





Видео может повторять все то же самое, что есть в фотоальбомах. Все, о чем было сказано в каждом из предыдущих пунктов, можно снять на камеру или телефон. Выгодным дополнением при этом могут стать обучающие ролики, если ваш проект это подразумевает.

В первую очередь это, конечно, подходит для инфобизнеса. Если вы продаете курсы или тренинги, потрудитесь снять небольшие видео о том, как решить какую-то проблему в вашей нише. Это могут быть небольшие кусочки курса либо отдельные видео, которые в курс не входят (рис. 27).

Второе – это различные интернет-сервисы. Например, у вас CRM-система. Не многим очевидно, как ею пользоваться. Снимите серию небольших видео, которые исчерпывающе раскрывают весь функционал (рис. 28).
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Рис. 28





Нужно ли помещать в этот раздел развлекательные видео? Только в том случае, если у вас сообщество Comedy Club или КВН. Но, как вы понимаете, эти проекты находятся за пределами нашей темы, потому что эта книга в первую очередь о продвижении бизнеса, а не о создании развлекательных медиа с целью заработать на рекламе. Для малого и среднего бизнеса развлекательные видео будут лишь отвлекающим фактором, который только уведет внимание пользователя от главного содержания. Поэтому размещать развлекательные видео я не рекомендую. Любой элемент в сообществе должен работать на продажи!

Обязательно заливайте видео в саму социальную сеть, а не ставьте ссылки на YouTube, – тогда вы получите гораздо больше просмотров. Для ВКонтакте YouTube – прямой конкурент, поэтому просмотры таких видео урезаются на уровне функционала.

Контакты
В этом разделе отмечайте ваших менеджеров и руководителей (если они к этому готовы), обязательно указывая в подписи их должность, телефон и e-mail.

Аккаунты этих людей должны быть максимально человеческими. Многие пользователи, просматривая сообщество, обязательно переходят на профиль менеджеров, указанных в контактах, а потом, если профиль их заинтересовал, пишут в личные сообщения. Частая ошибка – ставить в контакты фейковые аккаунты, которые больше похожи на ботов, чем на людей. Это снижает конверсию. Не стоит упускать такой ресурс из виду.

Менеджеры и руководители должны подготовить свою личную страницу так, чтобы она работала на результат, к которому вы стремитесь. Вот что можно им рекомендовать.

1. Продублируйте в статусе профиля то, что вы писали в статусе сообщества. Не забудьте указать телефон для связи.

2. Личный профиль также дает возможность делать закрепленный пост. Здесь имеет смысл подробно расписать ваше коммерческое предложение, потому что человек, который дошел до вашей страницы, уже представляет, чем вы занимаетесь.

3. В месте работы укажите ваше сообщество, а в поле «веб-сайт» – ссылку на ваш официальный сайт или группу.

4. Не замусоривайте стену репостами, далекими от вашей темы. Ваш профиль также должен продавать, а не быть сборником цитаток из эзотерических пабликов. Лучше опубликуйте информацию, которая будет у вас в первых 10 постах в группе. Пользователь должен понять, что бизнес, которым вы занимаетесь, находится в сфере ваших основных интересов.

5. В первой пятерке интересных страниц у вас должны быть сообщества, которые соответствуют вашим центральным интересам. Довольно странно видеть у тех, кто продает премиум-услуги, сообщество МДК. Это может внести диссонанс, ведь данный блок очень хорошо бросается в глаза.

6. Заполните свои фотоальбомы живыми фотографиями. Желательно, чтобы часть из них была с вашей работы. Как вы решаете задачи в офисе, подбираете товар, отвечаете по телефону, выезжаете с командой на тимбилдинг или участвуете в корпоративах. Можно ставить фото и из обычной жизни. Главное, чтобы люди поняли, что вы живой человек, который находится внутри бизнеса.

7. Поддерживайте постинг на личной странице. Можно просто публиковать посты из контент-плана сообщества. Здесь главное, чтобы не нарушался целостный образ.

Если ваши менеджеры регулярно меняются, здесь могут быть такие варианты. Обязать нового сотрудника заполнять свой профиль на время работы по этому алгоритму с возможностью все зачистить после освобождения должности. Либо завести корпоративный аккаунт, личное содержание которого может меняться в зависимости от того, кому он принадлежит. Можно заполнить фотоальбомы фотографиями общего плана, где не виден конкретный человек, а видна вся команда. Не самый лучший подход, но возможный.

Приветственное сообщение
В настоящее время в ВКонтакте существует возможность писать в личные сообщения не конкретных людей, а всего сообщества. Многие бизнесы перевели туда практически всю коммуникацию. Этот функционал очень удобен:

• можно помечать важные сообщения;

• есть статистика непрочитанных сообщений и тех, что остались без ответа;

• видно, какой из менеджеров в данный момент отвечает на вопрос пользователя. А самое главное, можно настроить автоматическое приветствие, если пользователь захотел начать диалог (рис. 29).

Многие предприниматели вообще не используют эту возможность, а она может успешно приводить вам лиды!

Стандартный ответ, если он настроен, выглядит следующим образом: «Спасибо за обращение! Мы с удовольствием ответим на любой ваш вопрос». На самом деле это бесполезный автоответ, который не дает ничего, кроме понимания, что здесь отвечают на вопросы. Можно поступить по-другому: поставьте в автоприветствие ваш оффер. Именно так поступил петербургский салон красоты Chiсago и тем самым резко увеличил количество обращений (рис. 30).
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Рис. 29





[image: ]
Рис. 30





Обратите внимание, что салон не только предлагает скидку в 500 рублей на первое посещение, но и начинает общение с потенциальной посетительницей неформально, на обычном человеческом языке. Это снимает у пользователя страх диалога, поскольку таким образом транслируется идея «здесь все свои».

Можно пойти еще дальше. В предыдущем автоприветствии все уже весьма неплохо, но нет главного – призыва к действию. Потенциальным клиентам надо дать четкую и простую инструкцию, как воспользоваться вашим предложением. Например, так (рис. 31).
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Рис. 31





После того как в автоприветствие добавляется призыв написать сообщение, количество обращений вырастает на 20–25 %. Бывали случаи, когда пользователи в принципе начинали обращаться только после добавления такого призыва.

Кто-то спросит: зачем все эти игры, если люди и так хотят начать диалог? На самом деле не все так очевидно. Некоторые пользователи жмут на кнопку сообщений просто из любопытства. Кто-то боится начать писать первым или не знает, с чего начать, и, видя пустое немотивирующее окно, уходит. У людей всегда есть сомнения, и вам надо убрать их заранее.

К тому же сегодня ссылку на личные сообщения сообщества можно использовать в таргетированной рекламе, то есть вы можете приглашать заинтересованных людей сразу к диалогу, а не просто на сайт или в группу. В этом случае автоприветствие становится решающим фактором, потому что появляется сразу после клика по промопосту. Не сделаете его должным образом – потеряете часть потенциальных клиентов. В данном случае оффер – это спусковой крючок.

Приложения и виджеты
Как вы уже поняли, недавно в ВКонтакте появились разные варианты официальных приложений, которые можно устанавливать в сообщество. Они хорошо видны с мобильных телефонов и выполняют самые разные функции. Сначала можно было установить только одно приложение, теперь целых три.

Для нас это еще один элемент, через который можно получать клиентов. Я рекомендую работать главным образом с двумя приложениями: рассылками и заявками (рис. 32).
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Рис. 32





Подписывая пользователей на рассылку, вы получаете дополнительный канал коммуникации с клиентами с гарантированной доставкой сообщений, ибо умная лента над рассылками не властна. О рассылках мы поговорим в отдельной главе.

Приложение «Заявки» позволяет получать заказы от тех, кому было лень позвонить или написать сообщение. Практика показала, что среди всего потока клиентов такие обязательно встречаются.

В некоторых видах бизнеса «Заявки» можно заменить другими приложениями с аналогичными функциями.

Что касается виджета, то его обязательно следует закрепить над стеной, выбрав тот, который в большей степени соответствует задаче. Если вы хотите подписать пользователя на рассылку, сделайте персонализированный виджет с подпиской или с предложением подписки на несколько рассылок сразу. Для магазинов или курсов будет актуально закрепить виджет с отзывами, предложением получить скидку или поучаствовать в конкурсе.

Товары
Блок товаров, который располагается над стеной, задумывался как более продвинутый функционал для магазинов вместо привычных фотоальбомов.

Однако чуда не произошло: пользователи настолько привыкли к фотоальбомам, что количество заказов из нового блока с альбомами по-прежнему не сопоставим, – их гораздо меньше.

Меньше, но все-таки они есть, поэтому совсем пренебрегать этим блоком не стоит. В отличие от фотоальбомов, в товарах вы можете сразу указывать цены, делать несколько фото продукта с разных ракурсов, делать подробное описание и сразу направлять клиента в личные сообщения к менеджеру (рис. 33).
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Рис. 33
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Рис. 34





Это очень удобно, а лишний раз привлечь внимание не помешает. В товары можно ставить не весь ассортимент, а, например, только новинки или товары по акции. Плюс ко всему товары из этого блока попадают в общий каталог, что теоретически может дать дополнительные просмотры. Хотя, положа руку на сердце, должен признать, что я вообще не заметил разницы. Возможно, у кого-то есть другие результаты. Многие сообщества используют этот блок для описания своих услуг. Это могут быть тарифы на сервис, стоимость пошива платья, цена химчистки ковра – любые варианты (рис. 34).

Первые 10 постов
Итак, мы расставили «ловушки» для клиентов практически во всех доступных нам местах. Скользя взглядом по сообществу и попадая в те или иные его разделы, пользователь обязательно наткнется на то место, где делается заказ. Осталось самое главное – контент. В соответствующей части мы будем его детально разбирать, но сейчас давайте посмотрим, какими могут быть первые 10 постов, и тоже снабдим их «крючками» для клиентов.
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Рис. 35





Здесь не стоит придумывать какой-то особый контент-план. На старте главное сделать от трех до пяти вариантов постов в зависимости от вашей ниши. Рекомендую опубликовать 3–4 результата вашей работы или столько же кейсов, несколько отзывов, 3–4 полезные статьи по вашей тематике, несколько подборок лучших товаров или отдельные товары, достойные особого внимания, а также 2–3 ответа на самые частые вопросы, задаваемые в службу поддержки.

Этого будет достаточно для того, чтобы начать запускать рекламу. Есть только один нюанс: не забудьте снабдить каждый пост призывом к действию! Для этого в конце поста можно давать ссылку на приложение «Заявки» или на личные сообщения сообщества с предложением задать вопрос (рис. 35).

Если вы используете вики-формат или новые лонгриды для написания развернутых полезных постов, также используйте их пространство для лидогенерации. Обязательно ставьте ссылку на автора поста. Таким образом вы можете получить обращения в свой личный профиль. В конце статьи не забудьте сделать красивую кнопку или просто ссылку с вашим лучшим оффером. В проекте «Мудрый дольщик» таким образом можно было получить бесплатную консультацию (рис. 36).
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Рис. 36





Агентство предлагало получить бесплатно три видеоурока. Сервис позволяет задать вопрос по конкретному проекту или сразу подключиться (рис. 37).

Теперь ваше сообщество полностью готово к приему клиентов. Они совершенно точно поймут, чем вы занимаетесь, как оставить заявку и в чем ваши преимущества перед конкурентами. Осталось дело за малым – оживить сообщество трафиком и контентом, который будет приносить вам продажи и лояльность клиентов.
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Рис. 37


Сбор отзывов

За много лет существования бизнеса в интернете ситуация с продажами резко изменилась. Каждую секунду на каждого пользователя обрушивается огромное количество рекламной информации. Конкуренция во многих нишах огромная, хотя предложения мало чем отличаются друг от друга. Чтобы потенциальные клиенты заказали услуги именно у вас, уже недостаточно написать качественный продающий текст. Нужны гарантии, хорошие рейтинги, высокий уровень экспертности и, конечно, отзывы.

В разделе, посвященном подготовке сообщества, я рекомендовал заводить в обсуждениях рубрику «Отзывы» и перед началом продвижения стараться добыть хоть какое-то их количество. Люди будут намного охотнее заказывать у вас услуги, видя, что кто-то это уже сделал и получил хороший результат. Социальные сети в этом плане находятся в более выигрышной позиции, чем обычные сайты или «Яндекс. Маркет». На данных ресурсах отзывы по большей части анонимные, то есть выйти на контакт с конкретным человеком и спросить у него, правда ли то, что он написал, будет проблематично. Неудивительно, что к таким отзывам меньше доверия, даже если размещена фотография реального человека. В ВКонтакте это сделать проще простого, ведь большинство отзывов люди пишут из своих реальных аккаунтов. Главная проблема в том, что люди редко оставляют отзывы, а если и делают это, то не в вашей группе. Поэтому отзывы необходимо искать, а людей стимулировать к тому, чтобы они их писали. Поговорим о методах сбора отзывов.

Поиск в блогах, других соцсетях или в ВКонтакте
Первым делом стоит поискать уже написанные отзывы. Довольно часто, особенно если компания более или менее известна, люди делятся впечатлениями на своих страницах в ВКонтакте или в блогах, иногда – на специально предназначенных для этого сайтах. Эти отзывы можно перенести к себе в группу, сделав скриншот со ссылкой на автора, или через репост.

Найти отзывы можно, используя ручной поиск по блогам Google или «Яндекса», поиск по интернету в целом, а также внутренний поиск в ВКонтакте (вводите название своей компании и ищите). При этом отслеживайте не только записи, но и комментарии.

Попросите клиента
Часто, чтобы получить отзыв, нужно лишь попросить человека об этом: отправить ему сообщение или высказать просьбу лично после качественно оказанной услуги. Есть люди, которые будут не готовы оставить отзыв даже после личного обращения, но многие не откажут.

Если у вас есть электронная почта клиентов, можно запросить отзыв по почте. Например, я периодически заказываю у фрилансеров на форумах рутинные работы по продвижению в поиске. Заказ оформляется по почте, отчет о выполненной работе приходит тоже по почте. В конце письма они прилагают просьбу оставить отзыв и указывают ссылку на тему, где это можно сделать.

С клиентами есть одна трудность: они не всегда понимают, что надо написать. Однако если вы продаете товары, этот момент можно легко обойти, попросив оставить не письменный отзыв, а выложить фотографию товара с чеком. Как ни странно, доверие к таким откликам высокое, потому что чаще всего это любительские фото, снятые на телефон.

Оставьте на стене свою просьбу об отзывах
Этот метод касается в первую очередь тех видов бизнеса, которые работают с мероприятиями. Если вы организовали какое-то событие и создали под него встречу, потом обязательно напишите пост от лица группы с просьбой оставить отзыв в определенной теме. Люди часто хотят что-то написать, но не знают где. Нужно им объяснить.

Скриншоты из личной переписки
Об этом способе я уже упоминал в главе про подготовку сообщества. Сколько бы я ни собирал отзывы, на данный момент это наиболее рабочий вариант. Основная проблема отзывов в том, что они порой бывают слишком краткими и нераскрытыми, даже если написаны честно. Здесь же клиент не предполагает, что переписка может стать отзывом, поэтому раскрывается.

Проведите бесплатное мероприятие
Еще один метод для бизнесов, работающих с событиями, который позволяет собрать немало отзывов, причем быстро. Вы проводите бесплатное мероприятие и приглашаете на него много людей (бесплатное всегда привлекает в разы больше посетителей, чем платное). Во время мероприятия вы объявляете, что за отзыв дадите какой-то бонус. В тренинговой нише это могут быть полезные дополнительные материалы: презентация, список литературы, примеры кейсов и так далее. Люди с удовольствием пишут. С помощью такого стимулирования известный тренинговый центр Advance, обучающий английскому языку, собрал на своих семинарах более 10 тысяч (!) отзывов (рис. 38).
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Рис. 38

Записывайте отзывы на видео
Записывать отзывы на видео – хороший вариант. Теоретически к ним больше доверия, потому что видно живого человека. Современные технологии позволяют легко записать такой отзыв на телефон, и он будет актуален для любого вида бизнеса. Однако стоит учесть один момент. Дело в том, что на лице человека, который говорит на камеру, отражается уйма эмоций. Все как на ладони. К тому же люди часто не умеют говорить. Мало того, они еще и стесняются. В итоге начинают волноваться, путаться, отводить глаза и совершать ненужные телодвижения. У зрителя может сложиться впечатление, что его обманывают, подсовывают засланных казачков, хотя на самом деле все честно. Такой отзыв вместо доверия способен вызвать отторжение.

Если вы столкнулись с такой ситуацией, постарайтесь смягчить проблему, задавая людям конкретные вопросы: с каким вопросом они изначально обратились, что сделала компания для них, какой результат и за какой срок получен, каких денег это стоило, сколько времени сэкономлено и так далее. Если вы направите людей в конкретное русло с помощью интервью, отзывы получаются гораздо лучше и эффектнее.

Еще один вариант видеоотзыва – истории успеха ваших клиентов. Вы показываете, как изменилась жизнь людей после взаимодействия с вами. От обычного варианта такая история успеха отличается, во-первых, продолжительностью (они могут длиться 20–30 минут), а во-вторых, это обязательно интервью. Подобные вдохновляющие примеры есть у огромного количества людей, которые работают в инфобизнесе.

Используйте скидки и подарки
Стимулировать оставлять отзывы можно и с помощью типичных приемов: давать за отзыв скидку, бонусную карту, вторую бесплатную чашку кофе, какой-либо подарок. Если у вас интернет-магазин, просите курьеров, чтобы они предлагали такие бонусы во время доставки товара, если клиент составит свой отзыв прямо при них.

Конкурс «Наши клиенты с нашим товаром»
Один бутик кожи и меха гениально реализовал этот прием. Был проведен конкурс на лучшую фотографию в их шубе. Приз был серьезным – шаль от Louis Vuitton стоимостью 30 000 рублей. Участвовало около 300 человек. Победителю выдали приз, а магазину достался целый альбом с фотографиями клиентов, демонстрирующих их продукцию. Потом альбом просто переименовали – вот вам море реальных отзывов.

Работа за отзыв
В некоторых нишах, если вы оказываете услуги, на первоначальном этапе можно оказать услугу бесплатно – в обмен на отзыв. Метод старый – его начали использовать еще на форумах задолго до появления соцсетей, но он до сих пор работает, причем как у фрилансеров, так и у компаний, еще не известных на рынке.

Отзыв о клиенте
Как и предыдущий, этот метод подходит только для ограниченного количества ниш. В частности, он применяется там, где заказов в месяц бывает не очень много. Вы можете сами написать отзыв о своем клиенте, тем самым подтолкнув его написать отзыв в ответ. Все мы любим, когда нас хвалят. Иногда срабатывает.

Селфи с клиентом
Если вы можете дотянуться до клиента в офлайне, то есть вариант сделать с ним селфи и рассказать в описании к такому фото, каких результатов вы добились. Тут хитрость в том, что вы пишете отзыв сами для себя, но селфи с клиентом доказывает, что вы работали вместе. И ваш текст автоматически ассоциируется с заказчиком.

Хочу призвать вас не покупать отзывы. Не стоит заказывать их на разных биржах копирайтеров или у фрилансеров. Поддельные отзывы вычисляются на раз-два. В них всегда присутствует шаблон, и они лишь отпугнут клиентов. Настоящие отзывы хороши именно тем, что в них иногда люди пишут такое, что не придет в голову никакому копирайтеру.

Также не следует редактировать отзывы, чтобы придать им читабельный вид. Настоящие отзывы – с ошибками, смайликами и неуместными восклицательными знаками – выглядят естественно. Люди видят, что перед ними обычные клиенты. А вот копирайтеры ошибок не делают.


Глава 2

Контент-маркетинг

Триумф уникального контента: «умная лента», «прометей», «немезида»

Перед тем как приступить к продумыванию своих публикаций, запомните главное: создание неуникального контента, попросту говоря, копипаста, – теперь абсолютно проигрышная стратегия.

Писать или снимать на видео придется много и хорошо. ВКонтакте, как и другие соцсети, сделал для этого всё: запустил умную ленту новостей, активировал алгоритм «Прометей», а затем алгоритмом «Немезида» вбил последний гвоздь в крышку гроба ворованных текстов. Что-то еще может работать плохо, будут ошибки и перекосы. Но с появлением машинного обучения – тренд очевиден. Все крупные игроки на рынке научились определять уникальность контента. Сбылась мечта многих маркетологов.

Давайте посмотрим, что произошло.

Умная лента новостей
Прежде всего в добровольно-принудительном порядке ВКонтакте ввели умную ленту новостей вместо хронологической вслед за другими социальными сетями. Объясняется это тем, что в ленте возник переизбыток контента. Тогда соцсеть решила выполнить функцию редактора и на основе внутренних алгоритмов стала предлагать пользователю наиболее релевантный контент.

Теперь в своей ленте вы можете видеть посты недельной давности, а некоторые сообщества, на которые вы подписаны, исчезли из ваших новостей навсегда. После введения этого новшества у многих групп резко упал охват записей. На все возмущения администрация ответила: «Ничего страшного, просто ваш контент стали читать только те люди, которым это действительно надо».

Заверения администрации весьма спорны. По моим наблюдениям, алгоритмы умной ленты работают еще слишком прямолинейно, из-за чего образовался сильный перекос в сторону развлекательного контента, который постепенно вымещает действительно полезный. Почему так происходит?

Алгоритм умной ленты учитывает много факторов, среди которых есть основные: уникальность контента, комментируемость, количество лайков, переходы из ленты, кликабельность ссылок, время чтения поста в ленте.

Но дело в том, что некоторые виды контента по определению будут набирать больше реакций, чем другие. Есть контент, который не имеет смысла лайкать и комментировать. Таковой можно просто принять к сведению, хотя его ценность от этого меньше не становится. Например, афиша мероприятий. В то же время юмор всегда востребован.

И что бы ни говорили в ВКонтакте о балансе факторов в новой ленте, по моим наблюдениям, максимум охвата набирают смешные гифки и мемчики, хотя они не решают никаких бизнес-задач. Посмотрите на количество просмотров записи в «Детском Петербурге» у разных типов контента (рис. 39, 40).
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Рис. 39
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Рис. 40





Как видите, полезная статья отстает в два раза. Это повторяется регулярно, случай совсем не единичный.

Вот что я могу посоветовать тем, кто хочет, чтобы их публикации набирали максимум просмотров среди своих подписчиков.

• Публикуйте только уникальный контент, которого еще не было на просторах социальной сети. Это касается как текстов, так и фотографий с видео. Копипаст набирает меньше охвата – это факт. С другой стороны, смешные, хоть и не уникальные мемы и гифки все равно будут просмотрены, – видимо, количество лайков перевешивает другие факторы. Но это касается только юмора.

• Публикуйте больше новых лонгридов и уникальных видео, загруженных именно в ВКонтакте. Этот контент на данный момент точно лидирует по количеству просмотров. Некоторые сообщества сделали публикацию видео и лонгридов центральной линией своего контент-плана.

• Старайтесь больше вовлекать пользователей в обсуждения. И не потому что комментарии работают как сильный самостоятельный фактор. Одно время комментируемость давала резкий прирост просмотров, однако потом действие фактора снизили. Дело в том, что умная лента чаще показывает ваше сообщество тем, у кого оно находится на верхних позициях в блоке «Интересные страницы». Чем чаще пользователи заходят к вам в группу и оставляют комментарии, тем выше сообщество у них в этом блоке.

• Избегайте ссылок на внешние ресурсы. ВКонтакте лояльно относится ко внутренним ссылкам. Но внешние, особенно на другие социальные сети или платформы, резко сокращают охват.

• Трендовый хештег, который часто встречается, добавляет посту охвата. Например, #деньпобеды или #янебоюсьсказать.

• Репосты в сообщество набирают минимум охвата, если их не сопроводить развернутой уникальной подводкой. Если подводка есть – ситуация улучшается, но все равно не дотягивает до того количества просмотров, что у обычных постов.

• Не публикуйте посты часто. Ситуация, когда требовалось делать по 50 записей в день, осталась в прошлом. Хорошего контента много не бывает. От одного до пяти постов в день будет достаточно, если ваш ресурс не специализируется на новостях. Но и здесь – не больше 10–15. Даже если вы будете публиковать один меткий пост в неделю, он может сработать лучше, чем частые, но неоправданные выходы в эфир.

• Не доказано, но с большой вероятностью ВКонтакте научился анализировать тексты на наличие определенных ключевых слов. То есть если у вас в тексте встречаются откровенно коммерческие слова: купить, заказать, скидки и тому подобные, – охват режется. Мы замечали это не раз, но большой статистики на эту тему нет.

В целом же тенденция намечается следующая: чем больше людей в вашем сообществе, тем меньше у него охват записи. В группе, которая хочет продавать свои товары или услуги, при наличии 100–200 тысяч подписчиков реально увидят контент максимум 15 %, а обычно 7–8 %. Эксперименты с умной лентой не решат вашу задачу кардинально. Вы выиграете несколько процентов, но не более того. Потолок все равно есть. Увеличить охват можно только за дополнительные деньги с помощью рекламы. Так что, если вы хотите доставить свои записи большинству пользователей, – готовьте бюджет. Или переводите всех подписчиков в рассылки, о которых я буду говорить в главе 6. Это пока работает.

Прометей
Следующее серьезное изменение произошло 26 сентября 2017 года. ВКонтакте с огромной помпой объявили о начале новой эпохи авторов. Теперь если вы создаете действительно оригинальный контент, то с помощью алгоритма «Прометей» сможете получать дополнительный охват ваших публикаций в большом объеме. Искусственный интеллект будет искать вас на просторах социальной сети, оценивать вашу уникальность и показывать ваш контент тем, кому он реально интересен. Правда, происходить это будет не в умной ленте, а совсем в другой, которая называется «Рекомендации».

Рекомендации – это альтернативная лента новостей ВКонтакте, где искусственный интеллект, который оценивает ваши интересы, подбирает для вас наиболее актуальные публикации. Если вы слышали про «Яндекс. Дзен», то это примерно то же самое, только в социальной сети. Система постоянно самообучается и с каждым днем показывает все более релевантные записи. В данном случае ленту формируете не вы, подписываясь на интересные сообщества, а сама сеть ВКонтакте. Во всяком случае, так задумывалось.

Ход действительно интересный. На словах творцам дают возможность с полного нуля, даже если у них всего 20 подписчиков, абсолютно бесплатно получать огромное количество просмотров их записей (рис. 41, 42). Авторам остается только создавать, а соцсеть позаботится, чтобы все, кому надо, это увидели. Если вы делаете оригинальный контент, ваше сообщество или личный профиль будут помечены специальным «огоньком» – и дело в шляпе!
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Рис. 41
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Рис. 42





Как видите, при 160 подписчиках количество просмотров некоторых записей достигает 330 000. Здорово, правда? Здорово, да не совсем. Говорю вам как дважды обладатель вожделенного «огонька».

Безусловно, с «Прометеем» вы получите дополнительные просмотры из «Рекомендаций». Это подтвержденный факт. Но возникает вопрос о качестве этих просмотров. Алгоритму действительно удается найти уникальный контент, но кому он его реально показывает?

Абсолютно все мои коллеги, как и я, ничего, кроме просмотров, больше не получили. Количество подписчиков увеличилось на пару десятков, максимум на сотню, но заказы не выросли вообще. Ничего, кроме почесывания ЧСВ[1] в виде «огонька», добиться не удалось. На скрине мы видим свыше трехсот тысяч просмотров – и еле заметный рост подписной базы! А в комментариях высказываются непонятные люди, которые без мата не могут связать двух слов.

Посмотрите статистику: пост во время «Прометея» получил 60 000 просмотров. Из них в голосовании принял участие всего 651 человек – 1 %. И большая часть этого процента сказала, что им неинтересен Instagram (рис. 43). Бинго!
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Рис. 43





Причина такой неэффективности может быть только одна: алгоритм хорошо находит качественный контент, но пока совершенно не умеет искать тех, кто действительно будет его читать и вовлекаться. И это тоже подтвержденный факт. Кому может помочь лента рекомендаций? В первую очередь тем, кто работает в сфере продуктов и услуг для широкого потребления, где важен только голый охват, ведь целевая аудитория включает в себя примерно всех. Например, фотографы. Возможно, в этих нишах «огонек» принесет вам славу и признание. #Ноэтонеточно.

Есть ли четкое понимание, как получать такую привилегию? Практически во всех случаях «огонек» давали за действительно уникальные тексты (в том числе комментарии под постами), видео или фото. Видео обязательно должно быть загружено через сеть ВКонтакте, внешние ссылки не учитываются. Ничего другого мною замечено не было. Здесь ВКонтакте сделал, как и обещал.

Подводя итог, хочу сказать, что для большинства бизнесов этот алгоритм бесполезен, – во всяком случае, пока (подчеркиваю!). Кроме осознания того, что «я могу писать достойный контент», он ничего не дает. Однако, возможно, через какое-то время искусственный интеллект разовьется и научится определять реальные интересы вашей потенциальной целевой аудитории.

Немезида
Третье изменение произошло в самом конце мая 2018 года. ВКонтакте запустили алгоритм, который ищет «ворованные» публикации и определяет первоисточник. После того как он найден, публикация отправляется на проверку модераторам, и, если факт плагиата установлен, они выносят предупреждение.

Теперь, если чужое сообщество копипастит ваш контент, его могут ждать три уровня наказания.

• Первый уровень: 5 страйков – изъятие сообщества из рекомендаций, снижение видимости репостов.

• Второй уровень: 10 страйков – наказание первого уровня, отключение сообщества от рекламной сети ВКонтакте.

• Третий уровень: 15 страйков – наказание второго уровня, отключение от маркет-платформы, запрет на публикацию гиперссылок.

Более того, любой пользователь может пожаловаться на копипаст: пункт «Неоригинальный контент» появился в списке жалоб на публикацию.

Что не является копипастом с точки зрения администрации? Вы делаете репост или ставите ссылку на статью, но при этом пишете свою уникальную подводку. Вы ставите ссылку на первоисточник.

«Немезида» появилась совсем недавно, поэтому никакой статистики по этому алгоритму нет. Но я уверен, что крестовый поход против неуникальных текстов закончится в пользу ВКонтакте.


Количество постов и их объем

Умная лента свела на нет частый постинг – и слава богу! Ваш пост, опубликованный шесть дней назад, запросто могут прочесть в ленте, потому что алгоритмы так решили.

Основной тренд сегодня – резкое снижение числа постов в день и такое же резкое улучшение их качества.

Четких однозначных критериев на этот счет не существует: 2–3 поста в неделю может быть вполне нормальной частотой. И даже раз в неделю – тоже. Вопрос в том, есть вам что сказать или нет. Не стоит выжимать из себя контент насильно, только бы забить ленту. Если совсем усредненно, настраивайтесь на один пост в день.

Единственное ограничение: больше трех постов в день я не публикую. Это максимум для всех моих проектов. Данное правило не относится к новостным сообществам, но они, в свою очередь, не относятся и к стандартному малому и среднему бизнесу, о котором мы здесь говорим.

Часто спрашивают, какого объема должен быть контент, – лонгриды же не читают. Тут не все так однозначно. С одной стороны, лонгриды читают. Более того, для подобных постов ВКонтакте ввели специальный формат, который пришел на замену вики-разметке и даже получает приоритет в ленте новостей (рис. 44).
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Рис. 44





С другой стороны, если внимательно посмотреть статистику, можно увидеть, что большинство пользователей действительно проходят мимо. То есть пост с лонгридом могут увидеть 38 000 пользователей, а внутрь перейдет только пара тысяч человек. Эта статистика характерна даже для официальных сообществ ВКонтакте с полностью заинтересованной аудиторией (рис. 45).

Как видите, при 62 000 просмотров поста внутрь лонгрида перешло всего 5500. Это менее одной десятой части. А во всем сообществе больше полумиллиона подписчиков. Таким образом, из всей огромной аудитории пост был прочитан жалким 1 % пользователей. О чем это говорит? Не спешите с выводами.

Давайте возьмем пример с конференциями. В России существует минимум 1 миллион человек (на самом деле, конечно, больше), которые потенциально заинтересованы в продвижении бизнеса. У этой аудитории есть острая потребность в знаниях, даже если эти люди думают иначе. Но на крупнейших форумах по маркетингу собирается от силы 2000 человек. Это самая активная аудитория, которая решила что-то менять, – также менее 1 %.
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Рис. 45





С моей точки зрения, лонгриды читает наиболее заинтересованная аудитория, которой всегда мало информации. Это некий фильтр. По моему опыту, такие люди с большей вероятностью становятся клиентами. То же происходит и с теми, кто смотрит до конца длинные видео. Они готовы тратить свое время на обучение.

Есть и еще одно наблюдение. Некоторые люди не читают лонгриды, но видят их в ленте. Сам факт публикации длинных развернутых статей повышает в их глазах вашу экспертность, которая потом также конвертируется в заказы.

Поэтому, отвечая на вопрос об объеме контента и о том, стоит ли его упаковывать в лонгрид, я бы сказал следующее: чередуйте разные форматы. Пишите и длинные статьи, и короткие. Снимайте и длинные видео, и 3–5-минутные. Таким образом вы решите максимум своих задач.

Естественно, когда я говорю про лонгриды, то подразумеваю те ниши, в которых они будут актуальны. Длинный полезный контент нужен далеко не всегда. Если вы продаете платья, то, скорее всего, вам будет достаточно качественных изображений и совсем коротких текстовых подводок.

Шесть фундаментальных правил

В обычном блоге на сайте и в сообществе ВКонтакте действуют примерно одни и те же принципы контент-маркетинга. И там и там ваша основная задача – воздействовать на потребителя так, чтобы он принял верное решение. В зависимости от ниши, в которой вы работаете, стратегии могут различаться. Например, для интернет-магазина или простых услуг, где решение можно принять быстро, нет смысла писать развернутые экспертные статьи. Они ничего не решат. Гораздо важнее вкусно и креативно показать товар, чтобы мотивировать пользователя положить его в корзину. В тех нишах, где на принятие решения клиенту требуется время или вы преследуете цель создать профессиональное комьюнити или интересный личный блог, на первый план выходит именно создание профессионального экспертного контента.

В прошлых книгах я разделял контент по видам, но в этот раз решил сгруппировать по нишам, чтобы было более наглядно и понятно. И прежде чем мы перейдем к их описанию, я хочу напомнить о фундаментальных правилах контент-маркетинга, которые актуальны сейчас.

1. Не бойтесь создавать контент с естественными фотографиями и видео, а не прилизанные студийные съемки. Пользователи доверяют фотографиям, снятым на телефон, даже больше, чем студийным, потому что они реальны, а следовательно, правдивы.

2. Заложите бюджет на «подъем» постов по своему сообществу. Как бы вы ни старались, но добиться охвата публикации больше чем у 20–25 % подписчиков не получится. Показать ваш контент большему количеству людей можно только за деньги, с помощью таргетированной рекламы.

3. Эпоха бесполезного контента, который нужен только для того, чтобы лишний раз напомнить о себе пользователям, закончилась. Всяческие «доброе утро», цитатки великих людей, поздравления со всеми возможными праздниками, посты в духе «как дела», картинки с подборкой музыки – одним словом, все, что не привязано к вашему бизнесу и его целевой аудитории, не работает.

4. Еще несколько лет назад во многих нишах было достаточно просто написать хорошую статью, чтобы получить ощутимый результат. Но сейчас тех, кто пишет хорошие статьи, – навалом. Соответственно, на первый план выходит не просто текст, а текст в узнаваемом стиле. Этому нельзя научить, но это нужно всегда держать в голове. Теперь важно не только что написано, но и как написано.

5. Не пытайтесь избежать профессиональных тонкостей в своих постах. Детальность – показатель того, что вы разбираетесь в нише. Внимание к мелким нюансам в публикациях подчеркивает ваш высокий уровень как эксперта, а широкие мазки с общими словами – наоборот.

Например, сантехник в своем посте описывает причину снижения напора воды: «Возможно, у вас стоит смеситель с керамической кранбуксой или однорукий смеситель. Лучше ставить с резиновой прокладкой (червячные) – они больше открываются и, таким образом, воды поступает больше». Без деталей этот текст выглядел бы так: «Возможно, у вас стоит не тот смеситель. Поставьте другой, с резиновой прокладкой». Согласитесь, что первый вариант – гораздо живее, профессиональнее и точнее. Он создает в голове понятную картинку.

6. Рекомендую писать не прилизанным, а живым разговорным языком – так, как люди говорят. Если в вашей нише есть свой сленг, обязательно его используйте. Это своего рода распознаватель «свой-чужой» и показатель того, что вы в теме. Единственное: при всех этих вольностях будьте грамотны и старайтесь не допускать банальных орфографических и пунктуационных ошибок.


Кто должен создавать качественный контент

Создавать большие объемы контента в сжатые сроки стало абсолютно ненужной задачей. Публикации можно делать редко, но метко. Тем не менее, главные трудности остались. Качественный контент по-прежнему некому писать. Я видел сотни проектов, где единственным человеком, глубоко разбирающимся в теме, был сам собственник бизнеса, в крайнем случае – исполнительный директор. Но эти люди заняты совершенно другими задачами, им просто некогда писать посты. А специалист по SMM не обладает таким уровнем знаний, потому что занимается другими задачами.

Хорошо, если ваш проект не подразумевает экспертного контента – тогда проблемы как таковой нет. Например, интернет-магазин толстовок может обойтись без экспертизы – ниже мы будем об этом говорить. Но что делать, если вы работаете в нише, где полезный контент категорически необходим?

Единственный вариант, который себя оправдал на длительной дистанции, – метод интервью. Идеальные исполнители для этого – бывшие журналисты или копирайтеры, способные выполнять их функции. Суть в том, что они выбирают самые болевые темы вашей ниши, составляют подробный план и берут у владельца бизнеса интервью в аудио- или видеоформате. Владелец может наговорить основные мысли и идеи, а затем помогать исполнителю уточнением значимой информации.

На выходе вы получаете контент, который копирайтер уже превращает в статьи.

Внимание! Копирайтер не делает голую расшифровку текста, а именно пишет полноценный читабельный материал, который предельно точно передает изначальные мысли эксперта. Обычная расшифровка со всеми ее минусами сразу видна, и мы отказались от такой формы контента.

Копирайтер может сделать список болевых вопросов и взять у владельца интервью, в котором он даст все ответы. Затем материал редактируется и публикуется именно в формате интервью. Задача эта вполне по силам каждому, кто работает с текстами. В нашей команде есть такой человек.

В любом другом случае экспертный контент создает сам владелец или человек внутри компании, который действительно разбирается в предмете. На аутсорс это не отдашь.

Если управляющее звено в силах писать статьи – отлично. Нет такой возможности – записывайте видео. Сейчас это один из самых востребованных форматов в соцсетях, которому отдают приоритет в умной ленте. Видео можно записывать даже на телефон, поскольку качество съемки – не самое главное.

Как вариант, вы можете провести бесплатный или платный вебинар, нарезать его на законченные темы и выложить в качестве отдельных тематических видеороликов. Их даже не надо расшифровывать, потому что видео само по себе хорошо работает, если, конечно, спикер говорит внятно и понятно. Иначе опять же отдавайте журналисту-копирайтеру.

Других вариантов создания качественного полезного контента я не знаю. Увы.

Сбор болей и основных вопросов

Перед тем как вы приступите к созданию контента, обязательно соберите все боли, проблемы, возражения и вопросы вашей целевой аудитории из всех возможных источников. Начините с создания такого файла, в котором вы соберете полный список запросов от ЦА.

Информацию можно брать с тематических форумов, если таковые есть, из многочисленных комментариев, которые есть в сообществах конкурентов или в пабликах близкой тематики. Блок «Вопросы» в обсуждениях у все тех же конкурентов тоже может содержать ценные замечания, а отзывы, особенно отрицательные, – это вообще кладезь информации.

Выйдите в другие соцсети, например в Facebook, и изучите информацию там. Найдите тематические группы (там все построено на обильной коммуникации) и посмотрите, какие вопросы обсуждаются и какие точки зрения высказываются.

Инициируйте опрос сами. Например, вы хотите узнать, почему люди не покупают билеты в ваш детский развлекательный центр. Зайдите в группу, где общаются молодые родители, и спросите, какой развлекательный центр в городе они считают лучшим и почему, чем он выделяется. Или спросите напрямую: какие у вас критерии выбора детского развлекательного центра? Вопросы могут быть самыми разными. Главное, сделайте так, чтобы люди не поняли, что вы работаете в этой нише. Иначе отвечать будут вяло, а то и вовсе опрос превратится в негативное обсуждение лично вас.

Соберите информацию от ваших менеджеров, которые отвечают на вопросы по телефону, или сотрудников отдела продаж, работающих в офлайне. У них таких возражений – вагон и маленькая тележка. Еще лучше, если у вас установлен соответствующий софт, не поленитесь и сами прослушайте разговоры. Бывали случаи, когда менеджеры говорили, что звонящие спрашивают только цену, но стоило послушать внимательно, и оказывалось, что, кроме цен, у клиентов еще миллион вопросов.

Вся эта информация – одна из форм вашего будущего контента. Назовем ее «рыбой». Своими публикациями вы будете отвечать на самые частые возражения, помогать с закрытием актуальных болей и проблем, отвечать на частые вопросы, чтобы снять страхи. Такой файл очень вам поможет, поверьте!

Контент, который продает

Не устану повторять на протяжении всей книги: ваши результаты и есть тот контент, который продает ваши товары или услуги. Когда человек раздумывает, сделать или не сделать заказ, он, так или иначе, хочет понять, как вы сработали у других. Заказчики агентства ищут успешные кейсы. Покупатели товаров – отзывы. Посетители развлекательных центров – информацию о том, как прошел праздник у других. Задающие вопросы в Facebook просят рекомендации у тех, кто имеет опыт взаимодействия с тем или иным брендом.

Другие виды контента лишь разогревают аудиторию, подводят к решению, снимают барьеры. Поэтому ваша центральная задача, какой бы контент-маркетинг вы ни использовали, – показывать в разных формах свои результаты. Остальной контент тоже важен, но этот должен быть обязательно.

Что является результатом? У интернет-магазинов – товар, доставленный в срок в целости и сохранности. У свадебного агентства – проведенная шикарная свадьба. У химчистки – тщательно почищенный диван. У ведущего обучающих курсов – ученики, освоившие навык.

Результаты можно транслировать либо от лица самого бренда, либо от лица пользователей. Ко вторым – больше доверия, потому что они не аффилированы с компанией. Чем больше доказательств, тем больше доверия. Цифры, скриншоты, видео, фото в реальном времени – используйте все возможности. Да, некоторые верят просто на слово, но таких людей все меньше.

Конечно, в сообществе будут и откровенно продающие посты, но сейчас речь идет в первую очередь о нативном контенте, который не продает напрямую, но на самом деле влияет на решение.


Как пишется кейс

Если говорить простыми словами, кейс – это опыт решения какой-то конкретной объективно существующей задачи. Это одна из главных форм демонстрации результатов, которая всегда работает. Схема создания кейса очень проста: вы расписываете, с какой проблемой пришел к вам клиент, что вы сделали, чтобы эту проблему решить, и какой получили результат.

Чем подробнее кейс, тем больше доверия он вызывает. Существуют любители показывать кейсы в виде инфографики: нужны были клиенты – запустили рекламу, получили лиды по 300 рублей. Но как выглядела реклама? Какие аудитории откликнулись? Почему реклама была именно такой? Какие трудности были у клиентов до прихода к вам? Почему вообще они решили обратиться? А где скрины статистики, доказывающие стоимость лида? Словом, десятки вопросов, которые никто не раскрыл. Это не кейс – в нем нет опыта решения задачи.

Когда вы описываете свой опыт, то всегда объясняйте каждое ваше решение, если тематика это подразумевает. Какие гипотезы вы ставили, почему выбрали такой подход, а не другой, что не сработало; именно такие объяснения делают кейс «вкусным» и показывают ваш уровень.

Многим кажется, что кейс – это что-то из области маркетинга или обучения бизнесу. Но на самом деле во многих сферах услуг кейсы можно формализовать. Давайте применим схему «проблема-решение-результат» к ремонту велосипедов.

• Была проблема: велосипед скрипит и плохо едет.

• Что сделали: заменили колодки, смазали вилку, заменили покрышку.

• Результат на фотографии: новые колодки и покрышки, довольный клиент выезжает из магазина.

Это кейс? Конечно. Добавьте к нему интересных деталей, например, что заказчик участвовал в велопробеге по Невскому проспекту и после этого велосипед стал скрипеть. Объясните, почему колодки на замену были выбраны именно этой фирмы и какое преимущество есть у данного масла. Всё! Вы получили отличный контент, который показывает ваш высокий экспертный уровень. И результат!

Универсальный контент для любых типов позиционирования

Говоря о том или ином виде контента, я постараюсь не просто показать примеры, а объяснить, почему именно он влияет на принятие решений, в чем его функция.

Для начала давайте рассмотрим контент, который будет актуален для любой ниши, за исключением вовлекающего. Вовлечение – это очень интересная и огромная задача со многими решениями, поэтому мы посвятим ему отдельный большой раздел, а здесь рассмотрим другие виды контента.

Отзывы
О том, как собирать отзывы пользователей, я уже писал. Вы, наверное, уже поняли, что их наличие – это один из объективных результатов вашей работы, подтвержденный клиентами. Их можно размещать в статических разделах вроде фотоальбомов и закрепленного поста, а можно выкладывать в качестве постов на стене. Главное, такие посты должны содержать активную ссылку на клиента, если отзыв написан в ВКонтакте. Они могут быть сделаны репостом с уникальным текстом в подводке, но здесь есть риск потерять в охвате. Если отзывы оставлены в других соцсетях, например в Instagram, – выкладывайте скриншот. Еще один хороший вариант – отзывы в видеоформате, которые идеально подходят для демонстрации полученного товара (рис. 46).
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Рис. 46





В случае магазина одежды это выглядит так (рис. 47).
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Рис. 47





Если в вашей нише возможно взять отзыв у лидера мнений, непременно постарайтесь это сделать. Например, по бартеру, за услугу или товар. Такой отзыв будет весить больше остальных.

Один из приемов, который используется во многих нишах, – дать кому-нибудь из участников группы бесплатно протестировать ваш продукт или услугу в обмен на подробный отчет, который вы потом опубликуете в группе. Многие интернет-сервисы используют такой трюк при выходе на рынок. Так, на некоторых профильных форумах подобные тесты предлагают провести сразу нескольким участникам с высокой репутацией, а те с удовольствием делают это.

Только учтите: если ваш продукт объективно плохой, тест-драйв принесет больше вреда, чем пользы. Применяйте данный подход, только если вы уверены в качестве.

Закулисье: история о том, как делается продукт
Люди любят подглядывать – на этом держится популярность всех реалити-шоу. Так что показать закулисье – один из верных способов привлечь внимание аудитории. Сделать репортаж с места производства, рассказать, как вы готовите мероприятие, показать процесс упаковки еды, если ваш бизнес предполагает доставку.

В качестве примера приведу проект «Портреты на заказ», где Анатолий показывает, как отправляет готовые работы заказчикам (рис. 48).
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Рис. 48





Обратите внимание: здесь показан не только процесс, но и социальное доказательство – количество таких упаковок. Их много – значит, проект востребован.

Когда люди видят, что все по-настоящему, – их доверие возрастает.

Внутренняя кухня
Продолжение и развитие предыдущей идеи. Время от времени подписчикам можно показывать внутреннюю жизнь вашей компании. Например, один день из жизни сотрудника: как работает тот или иной член команды, кто выполняет те или иные функции (конечно же, с фотографиями). Покажите, как ваши красавцы-бармены готовят коктейли, а повар делает свое коронное блюдо. Расскажите биографию стоматолога, который работает у вас в клинике. Сделайте репортаж с планерки, где вы рисуете планы по захвату мира. Все это сделает вас более открытыми для клиентов – таким больше доверяют.

Отчеты с мероприятий
Ваша компания проводит мероприятия или участвует в мероприятиях отрасли? Разместите на странице фото- или видеоотчет об этом (рис. 49).
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Рис. 49





Мероприятия могут быть самыми разными – от выставок и конференций до корпоратива. Кстати, отчеты с вечеринок «очеловечат» вашу компанию.

FAQ, или ответы на частые вопросы
Помните, мы учились собирать всевозможные вопросы от клиентов из разговоров по телефону и в других ситуациях? Вот теперь они нам как раз и пригодятся. В каждом посте давайте ответ на один из подобных вопросов, причем максимально развернуто и исчерпывающе. Если вас регулярно о чем-то спрашивают по телефону, значит, людей это беспокоит. Ответ на такой вопрос, опубликованный на странице, может снять страх заказа, потому что он устраняет барьер в виде непонимания. Также мы используем подобный контент для продаж событий (рис. 50).
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Рис. 50

СМИ о вас
Для большинства людей СМИ все еще являются авторитетом, что бы ни говорили по этому поводу. Поэтому если о вас написали в какой-то газете или на авторитетном ресурсе, даже в местном известном паблике, – сделайте репост с подводкой или поставьте ссылку на этот сайт. Покажите, что вы востребованы. Это даст такой же эффект, как и многочисленные отзывы. Один петербургский батутный парк именно так и поступил (рис. 51).
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Рис. 51

Кейсы и другие результаты вашей работы
В этой книге я уже немало говорил о проблеме кейсов. Для каких-то услуг они могут представлять собой большие развернутые лонгриды со вставкой скриншотов, а где-то можно обойтись небольшими постами с двумя-тремя фотографиями. Но публиковать их стоит практически всем. Более того, мне известны проекты, в которых вообще ничего другого, кроме результатов работы, в постах не светится – только кейсы и посты с прямыми продажами.

Так действует питерская химчистка. Как видите, ничего замысловатого, простенько и со вкусом (рис. 52).

Ремонт велосипедов демонстрирует результаты своей работы так, указывая при этом еще и стоимость (рис. 53). Кстати, что касается стоимости работы: если вы уверены в ее конкурентоспособности, можете смело указывать ее в кейсах, это будет дополнительным фактором для принятия решения. Делаете работу качественно и дешево – заявляйте об этом, в других случаях лучше промолчать. Отсутствие информации о цене для клиента может быть поводом задать вам вопрос на эту тему в комментариях и, таким образом, завязать диалог. Подчеркиваю, это касается только публикации кейсов! В прайсах и каталогах товаров цены должны быть.
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Рис. 52
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Рис. 53





Агентство упаковывает свои кейсы так (рис. 54).
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Рис. 54





Прекрасный вариант – показать результаты вашей работы в режиме было/стало. Это подходит для многих видов услуг, где можно сравнить визуально результаты. В частности для всех салонов красоты, косметологических клиник, тех же хичисток или для ряда услуг в автосервисах. Вот отличный пример окрашивания волос судии «Покрас» (рис. 55).
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Рис. 55

Новости компании
Они есть абсолютно у всех и показывают, что компания развивается. Напоминаю, что сухой официальный язык пресс-релизов лучше не использовать. Пишите по-человечески – и получите отклик.

Что может быть новостью? В разных нишах поводы могут быть разные: от появления новых видов доставки и оплаты в вашем магазине до расширения меню. Можно написать об участии в благотворительной акции, обновлении интерьера, появлении нового функционала у вашего сервиса и так далее (рис. 56).
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Рис. 56

Решение проблемы
В большом количестве ниш есть проблемные точки. Если помните, мы собирали их по форумам и группам. Теперь пришло время решать эти проблемы в своих статьях и видео. Если пользователи формулируют свои претензии публично или по телефону, значит, это их действительно волнует и они будут благодарны вам за ответ.

Допустим, у целевой аудитории сантехника есть проблема: «Вода еле идет в колонке». Как ее решить? Всего пять пунктов (рис. 57).
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Рис. 57





А если вы участвуете в долевом строительстве, как взыскать неустойку с застройщика? Пожалуйста – видео (рис. 58)!
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Рис. 58





У вас доставка здоровой еды? Расскажите, как правильно питаться. Или как похудеть (рис. 59).
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Рис. 59

Отработка возражений и мифов
У клиентов может быть много вопросов или проблем, которые вы закрываете в своих публикациях. Но еще больше может быть потенциальных возражений вроде «почему я вообще никогда не куплю этот товар или услугу». Ваша задача – снять эти возражения контентом, то есть объяснить потенциальным заказчикам, почему возражать против покупки бессмысленно. Если есть отдел продаж – поговорите с ними, ведь закрывать возражения – их работа. А потом опубликуйте предложенные ими решения в виде поста, который можно начать так: «Есть мнение, что…», или: «Некоторые считают…»

Юмор
Существует два вида юмора: сугубо тематический, который понятен целевой аудитории, и подача товаров и услуг с юмористическим оттенком. Это разные вещи. О втором случае мы поговорим позже, что же касается первого, то можно действовать так (рис. 60):
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Рис. 60





Я рекомендую использовать этот вид контента для разбавки другой информации, так как он мало влияет на продажи, но может создавать настроение и дополнительную активность, особенно если юмор в тему. Мемы или комиксы лучше создавать самостоятельно, а не воровать с других пабликов. Тем более после введения «Немезиды». Сделать это очень просто: достаточно зайти на сайт Risovach.ru, где собраны шаблоны, пожалуй, для всех мемов и комиксов в Рунете. Выбираете нужный шаблон, вписываете туда любой текст – и получаете готовую картинку.

Но учтите: нужен настоящий креатив! Нет ничего хуже, чем несмешные шутки. На самом деле, чтобы создавать что-то оригинальное, надо иметь талант.


Контент для сообществ с позиционированием по бренду

Выше опубликованы примеры контента, которые подойдут всем. Но помимо этих вариантов для товаров и услуг можно рассмотреть еще несколько вариантов публикаций.

Вкусно поданные товары
Если у вас магазин, то, конечно, стоит делать публикации товаров. Можно просто выкладывать их описание с фотографиями и делать разные варианты подборок, а можно обыгрывать различные мемы и тренды, подавая товар с юмором. Это высший пилотаж. Если найдете контент-менеджера, способного на такой креатив, вам повезло. Смотрите, как это происходит в магазине техники (рис. 61, 62).
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Рис. 61
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Рис. 62





Вариант видеообзора позволит вам убить сразу двух зайцев: вы, таким образом, одновременно продаете и обучаете, рассказывая обо всех функциях товара. Если в вашем магазине работают продавцы-консультанты, пусть они запишут свои консультации на телефон в формате видео. Или же для этого можно снять студию. Оно того стоит, особенно если вы продаете товар, функции или возможности которого видны не сразу. Показав их на видео, вы получаете шанс склонить пользователя к покупке.

Фото с места
Для продвижения ресторанов и развлекательных центров очень хорошо работают посты, рассказывающие о месте и доброжелательных сотрудниках. «Вот так выглядит интерьер, здесь можно заказать колу, а тут у нас дети резвятся на батуте». Расскажите вашим потенциальным клиентам обо всех преимуществах развлекательного центра, а при описании ресторана передайте его неповторимую атмосферу.

Покажите процесс
Если ваш бизнес ориентирован на оказание тех или иных видов услуг, вы можете показать процесс работы, особенно если хотите показать его безопасность. «Вот наши официанты в перчатках. Так работает наш врач в клинике. Вот дети прыгают на батуте или играют детской комнате» (рис. 63).
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Рис. 63

Контент для сообществ с позиционированием по интересам

Таким типам сообществ не повезло. Контент нужен профессиональный и в больших объемах. Зато читать их гораздо интереснее в отличие от прямого позиционирования.

Новости индустрии с особым мнением
Многие рынки изобилуют новостями. Так, в интернет-маркетинге новости появляются почти каждый день: новые сервисы для социальных сетей, новые отчеты в системе статистики, скандалы вокруг кампаний по продвижению, предстоящие конференции, модные тренды в отрасли. Такие новости обязательно нужно публиковать. И не просто публиковать факты, а высказываться, что вы думаете по этому поводу. В экспертных нишах от профессионалов часто ждут анализа ситуации и выводов, а не просто констатацию факта.

Найдите основные порталы или сайты в вашей нише, которые публикуют подобный контент, и, пересказав основные тезисы, выразите собственное мнение (рис. 64).
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Рис. 64





Единственное исключение: если вы публикуете новости мирового масштаба, которые носят глобальный характер, то в некоторых подобных ситуациях особого экспертного мнения просто может не быть. Например, новости о Snapchat или Pinterest вряд ли соберут много откликов в качестве обратной связи от специалистов по SMM, ведь в этих соцсетях почти никто не работает. Хотя сама по себе такая новость может быть важна. В случае с новостями мирового масштаба можно делать просто перевод.

Рецензии
Если в вашей нише есть темы, по которым часто выходят новые книги, рекомендую писать на них рецензии. Это покажет, что вы всегда в теме, и продемонстрирует вашу экспертность. Расскажите, что вас впечатлило, с чем вы согласны или не согласны, стоит ли покупать и так далее.

Эксперименты
В экспертных нишах увлекательным видом контента может стать эксперимент. Обратите внимание: эксперименты всегда ставят лидеры отрасли. Для этого нужно иметь аналитический склад ума и быть внимательным к мелочам.

Например, я довольно давно ставил эксперимент в своем сообществе по продвижению статей из сети ВКонтакте в поиске Google. В прямом эфире я показывал, что делаю на каждом этапе эксперимента и какие получаю результаты: какие статьи написаны, сколько в них знаков, в каком формате они опубликованы, по каким поисковым запросам должны (или не должны) оказаться в поиске на первых местах.

Интервью
В любой нише, кроме вас, есть другие эксперты. У некоторых из них можно взять интервью, предварительно подготовив интересные вопросы. В идеале эти вопросы должны решать проблемы пользователей, но можно построить интервью и таким образом, чтобы коллега просто поделился своим опытом.

В ВКонтакте есть проект, который сделал интервью едва ли не основной своей контент-стратегией. Это блог «Бизнес в Кедах» (https://vk.com/biznesvkedah), в котором регулярно выходят развернутые интервью с видными представителями в сфере бизнеса и маркетинга.

Чем больше ваше сообщество, тем выше вероятность, что эксперт даст вам интервью, потому что для него это всегда желанный выход на большую аудиторию и дополнительный PR.

Кейсы, развернутые во времени
Кейс может быть развернут во времени и превратиться в некий аналог сериала. Это подходит не для всех ниш – в основном для продаж курсов. Типичный пример – паблики-цели, где автор в режиме реального времени рассказывает, как строит свой бизнес, и приводит все цифры и результаты. То есть вы описываете не опыт своих клиентов, а личный опыт в построении проекта, тем самым вовлекая в него читателей и показывая экспертизу.

Снятие страхов и мотивация
Но не в примитивном виде с цитатами великих деятелей. У многих людей есть куча внутренних страхов, которые останавливают их перед любым действием: «Вдруг не получится? Как я буду выглядеть в глазах других? А если негатив? А как вообще решать эту задачу?», не говоря уже про вездесущий синдром самозванца. Ваши посты могут помочь этим людям снять подобные страхи. Расскажите о случаях из личной биографии: как справлялись сами, что при этом думали. Покажите примеры других, их истории успеха, победы над собой. В первую очередь такой контент подходит для личного блога.

Личные профессиональные истории из повседневной работы
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Рис. 65
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Рис. 66





Если вы работаете с живыми клиентами, то у вас наверняка накопилось немало интересных историй: штампы и шаблоны в сознании заказчиков, их взгляд на индустрию, набор опасений, меткие замечания и так далее. Рассказывайте самые интересные случаи.

Вот пример возмущения в известном блоге «Движуха Захаряна» о стандартном вопросе поиска богатой ЦА (рис. 65).

А это пример контента в нише правильного питания (рис. 66).

Сбор мнений экспертов
Когда на рынке в вашей отрасли выходит какая-то новость, вы можете выложить свое особое мнение, а можете опросить других экспертов и собрать единое мнение. Контент в таком формате ясно показывает пользователям, что вы находитесь глубоко внутри ниши.

Сторителлинг
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Рис. 67





Такой формат контента идеален для личного блога. Люди любят сериалы – это факт. И часть своего контента вы можете в него превратить. Определите некую тему, которая красной нитью идет через вашу биографию. Например, о том, как вы пришли в свою нишу и что этому сопутствовало. Разбейте ее на отдельные законченные истории и публикуйте. Можно даже выбрать для такой рубрики конкретный день, допустим, среду. На изображениях к публикации так и пишите: история первая, вторая, третья. Подобную механику реализовала Светлана Демина, назвав ее историей сопротивления. Она регулярно рассказывала о том, как работала сначала в политике, затем в «Орифлейме», в «Бизнес-молодости», что при этом переживала, как выходила из конфликтов, почему принимала те или иные решения (рис. 67).

Сторителлинг может быть основан и на отрицательном опыте, это не обязательно история успеха. Главное, чтобы все было искренне. Так поступила Алена Ленская, которая последовательно рассказывала о своих отношениях с мужчинами (рис. 68).
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Рис. 68





История полна трагизма, сложных взаимоотношений, боли. Но она предельно обнажена. Немногие бы рискнули вытащить свое «грязное белье» на поверхность. Алена смогла – и читателей было не оторвать.

Впрочем, рекомендую отрицательный сторителлинг использовать лишь в том случае, если вы к этому действительно готовы. Тут нужна смелость.


Глава 3

Вовлечение

На чем строится вовлечение

Для чего вообще нужно вовлечение, то есть максимальное количество коммуникации в вашем сообществе? Во-первых, для попадания в умную ленту. Как я уже писал, комментарии, уникальный контент, а также регулярные заходы в сообщество повышают шанс на попадание ваших постов в ленту новостей пользователя. Во-вторых, уникальные комментарии увеличивают шансы на получение галочки «Прометей», хотя охват от него пока и не дает результата.

Но самое главное, конечно, – вовлечение необходимо для повышения продаж и лояльности, а также для привязки пользователей к вашему бренду и созданию социальных доказательств. Одно дело, когда пользователь приходит в сообщество, где все молчат, и другое – когда он погружается в атмосферу, где регулярно идут бурные обсуждения. И комментарии не менее полезны, чем сам контент.

Нам чем строится вовлечение?

На ответах на вопросы. Чтобы диалог начался, должен быть катализатор, и вопросы для этого идеально подходят.

На играх. Люди – существа, которые очень любят играть. Это проявляется во всех аспектах нашей жизни, и маркетинг не исключение. Социальные сети – отличная площадка для таких активностей.

На сильной эмоции. Представьте себе площадь в городе, на которой стоит человек и что-то говорит не очень громко. Окружающие люди будут просто обходить его и идти дальше по своим делам. Но стоит человеку эмоционально заорать, и он сразу привлечет к себе внимание, начнется вовлечение. Этот принцип актуален и для соцсетей: искренние эмоциональные посты всегда вызывают обратную реакцию.

 На поддержке дискуссии. Если она началась, то надо стараться поддерживать ее, не давая угаснуть. Следует разжигать активность участников дальше и дальше, до логического конца.

На внимании и признании. И это особенно важно. Задача человека, который управляет коммуникацией, – создать систему, в которой пользователям будет очевидно, что о них заботятся, постоянно помнят и регулярно признают их заслуги перед всем сообществом. Такие люди становятся ядром группы, адвокатами бренда, запускают «сарафан» о вас и становятся волонтерами.

В зависимости от ниши подход к вовлечению будет разный. Для сообществ с прямым брендовым позиционированием, где мало тем для обсуждения и болевых точек (интернет-магазины, простые услуги, развлекательные центы и кафе), оно будет построено в большей степени на игровых и конкурсных механиках в силу того, что обсуждать особо нечего. Клиентов в таких нишах гораздо сложнее вовлечь в коммуникацию. Для сообществ по интересам и личных блогов все намного проще. Здесь существует множество подходов, десятки точек, с которых можно начать диалог. Например, просто задавать вопросы по разным проблемам.

Старайтесь связать активность пользователей с вашим продуктом. Не всегда это получится и не везде, но опросы, игры, квесты или тесты – механики, которые позволяют это сделать. И обязательно используйте разные типы вовлечения, иначе контент потеряет смысл. Люди не будут постоянно участвовать в одном и том же.

Публикации могут усиливать коммуникацию в комментариях на стене группы или предлагать подписчикам перейти для общения в раздел «Обсуждения». Во втором случае можно задать тему на стене и дать ссылку на топик. Впрочем, второй вариант постепенно отходит, в ВКонтакте сложился устойчивый паттерн комментировать именно публикации. Рассмотрим те виды постов, которые могут вызвать дискуссию и повышенное внимание.

Виды вовлекающих постов

Обсуждение проблемных вопросов по вашей теме
Я уже говорил, что, выяснив проблемы клиентов, вы можете подготовить разноформатные материалы, которые помогают их решить. Аналогичный прием можно использовать и по-другому: предложить подписчикам обсудить эти вопросы, спросить их мнение, побудить поделиться личным опытом (рис. 69).

Нужно понимать: чем острее проблема, тем оживленнее и продолжительнее будет дискуссия. В некоторых ситуациях даже в маленькой группе численностью 1000–2000 человек можно получить сотни комментариев. Главное – попасть в болевую точку. Например, в детской тематике обсудить прививки: стоит их делать или нет?

Как я говорил ранее, оптимальный вариант – искать темы на профильных форумах, в обсуждениях других групп или с помощью опросов менеджеров.

Можно побуждать участников сообщества делиться своим мнением не только по болевым точкам, но и по новостям, последним трендам отрасли.

Если ваша тематика связана с интернет-маркетингом, то можно было бы запустить, например, обсуждение о влиянии мессенджеров на продвижение.
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Рис. 69





Вот сколько комментариев (рис. 70)!
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Рис. 70

Просьбы поделиться опытом в той области, которую вы не знаете
Вы не можете быть профессионалом абсолютно во всем. Так не бывает. Допустим, вы можете очень хорошо продавать, но ничего не понимаете в дизайне. Умеете настраивать таргетированную рекламу, но плохо пишете длинные статьи. Всегда есть чему учиться. Не бойтесь просить ваших подписчиков делиться опытом в смежных областях и обсуждать его.

Плюс на рынке часто появляется нечто, что вы еще не успели протестировать, а кто-то уже успел. Например, если брать маркетинг, то это новый аукцион в «Яндекс. Директ». Вполне естественно будет выглядеть просьба к пользователям поделиться первыми результатами.

Высказаться о чем-то с максимальной искренностью
Вы замечали, какие посты разносятся в соцсетях с максимальной скоростью и собирают море фидбека? Правильно, посты, авторы которых искренены, ничего не скрывают и выворачиваются наизнанку! Пройти мимо таких постов и не прокомментировать – невозможно. Более того, такие посты устанавливают между вами и читателями особую доверительную связь, которая впоследствии будет продавать. В некоторых ситуациях такую модель работы делают основой ведения сообщества.

Поделиться своей личной болью
Чужая боль всегда вызывает сочувствие, кто бы что ни говорил о черствости людей в XXI веке. Если вы «пожалуетесь» или поделитесь своей болью по какому-то вопросу (особенно если это будет личный вопрос), обязательно придут те, кто попытается вас успокоить. Впрочем, будут и те, кто скажет: «Хватит скулить». Но и такие комментарии нам на руку – мы все же поднимаем вовлечение!

Единственное – не стоит перебарщивать и реально ныть по пустякам. Это, наоборот, может вызвать отторжение. Ну и, конечно, такая модель должна быть согласована с общим позиционированием проекта. Вряд ли будет правильным жаловаться на что-то, если вы тренер по боевым искусствам.

Обсуждение общих социально-политических вопросов и актуальных тем
Необязательно жестко привязываться к своей тематике. Вокруг постоянно что-то происходит. Многие события затрагивают и волнуют людей из самых разных отраслей. Соответственно, эти темы можно обсуждать. Что вы думаете о «выпиливании» пиратских аудиозаписей в сети ВКонтакте? Вас возмутил закон об оскорблении чувств верующих? Почему такая шумиха вокруг развода Путина? Вы против усыновления наших детей американцами?

В нашей стране каждую неделю что-то случается. Зайдите на любой новостной сайт (например, «Эхо Москвы») и посмотрите самые обсуждаемые темы. Социально-политические вопросы, как правило, весьма дискуссионные. Спрашивайте мнение своей аудитории, люди обязательно выскажутся.

Только следите за комментариями и старайтесь удалять оскорбления, чтобы общение не превратилось в ругань. При обсуждении горячих тем такое случается.

Иногда и вовсе можно совместить профессиональные темы и социальные. Почему нет?

Ночной чат
Этот прием позволяет укрепить горизонтальные связи подписчиков. В данном случае они общаются между собой, а вы являетесь модератором дискуссии: задаете тему и приглашаете к общению. Обычно такие чаты запускают ближе к ночи, поэтому они и называются ночными. Именно в это время большинство людей заканчивают все свои дела и готовы пообщаться.

Чем моложе аудитория, тем лучше она реагирует на подобные предложения. Многие используют такие чаты для знакомств. Взрослая аудитория вступает в подобные дискуссии гораздо реже (рис. 71).
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Рис. 71





Использовать этот прием советую, если численность вашей группы превышает 10 000 «живых» участников. Если меньше, чат обычно быстро умирает. Также советую задавать конкретную тему. Ее главная функция – запустить общение между участниками и направить его в некое русло. Затем люди действуют сами и часто далеко уходят от заданной темы. Очень хорошо работает тема отношений – она всегда популярна. Например: «Как вы относитесь к мужским изменам?»

Одна из разновидностей ночных чатов – пятничный чат. Логика похожая, но время подбирается специально после рабочей недели, когда люди уже собираются отдыхать (рис. 72).
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Рис. 72

Экспертный чат
Экспертные чаты от ночных существенно отличаются. Вы выбираете определенное время (можно и ночное) и в комментариях на стене отвечаете на вопросы участников сообщества. Получается групповая консультация. Такие чаты всегда привлекают много внимания, потому что дают максимум пользы всем участникам общения (рис. 73).
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Рис. 73

Советы другим пользователям
Стимулируйте ваших подписчиков давать друг другу советы. Для этого лучше всего подходят предложенные новости. В «Интернет-маркетинге от А до Я» такая рубрика называется «Вопрос сообщника», но у кого-то может называться и «Вопрос подписчика» (рис. 74).




[image: ]
Рис. 74





Для сообществ по интересам лучше всего подойдут профессиональные вопросы, для других можно просить пользователей поделиться более универсальной информацией: какие фильмы, музыка или книги им понравились за последнее время.

Обычные вопросы
Вопросы другим пользователям можно задавать и от лица сообщества. Если у вас коммерческая группа, в которой не так уж много острых проблем, достойных обсуждения, темы могут быть слегка легкомысленными. Например, «Каким стикером вы чаще пользуетесь?» или «Что сейчас видно из вашего окна?» В группах по интересам рекомендую не запускать таких активаций – это снижает их уровень.

Игровые механики
Как показывает практика, игры собирают максимальное количество комментариев. Главное, чтобы они не были сложными.

Какие могут быть игры? Например, «Опиши меня одним словом», в которой задача – описать предыдущего комментатора в обсуждении всего одним словом. Аналог этой игры – описать одним словом ваш товар.

Есть игра «Комплименты»: нужно сделать лучший комплимент предыдущему участнику обсуждения. Игра «Знаменитость». Задача – написать, на какую знаменитость похож предыдущий участник обсуждения.

Интересная механика была в одном сообществе про кино. Там нужно было угадать фильм, в котором засветилась машина на предложенной фотографии, и написать ответ в комментариях.

А вот как поступили ребята, которые торгуют видеорегистраторами. По сути, они взяли задачи, которые решают при получении прав, и адаптировали (рис. 75).

Еще вариант – спрятать ваш товар в комнате и попросить подписчиков написать в комментариях, где он лежит. Такая активность тоже продает товар.

Продавцы цветов запустили игру, в которой надо было составить максимум слов из слова «папоротник». Старая активность, но работает до сих пор (рис. 76).

И подобных игр можно придумать огромное количество.
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Рис. 75
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Рис. 76

Конкурсы
От обычных игровых механик конкурс отличается наличием приза. Только прошу не путать их с обычными розыгрышами за репост, которые являются способом продвижения сообщества, а не механикой по вовлечению.

Чтобы конкурс работал, приз должен быть действительно ценным, тогда люди будут участвовать. Чем ценнее приз, тем сильнее ажиотаж: одно дело, если вы разыгрываете 300 рублей на сотовый телефон или скидку 5 %, и совсем другое – iPhone 5 или поездку в Париж на двоих. Я, например, ради скидки и пальцем не пошевелю.

Конкурсы бывают с объективным определением победителя (первый дал правильный ответ на вопрос) и субъективным. Во втором случае вариантов несколько: решение принимают независимое жюри экспертов, владельцы сообщества, участники сообщества. Последние могут выбирать победителя с помощью лайков, опросов или репостов (чья запись наберет больше лайков, тот и чемпион).

Когда победителей определяют участники, конкурсанты часто просят своих друзей проголосовать за них или подключают к голосованию свои сообщества. Конкурс начинает дополнительно привлекать целевую аудиторию бесплатно. Например, в одном из таких конкурсов, который я устраивал в петербургском арт-кафе, участница подключила к голосованию группу «Типичный Ижевск» – и победила! Однако недовольных, которые станут говорить, что конкурс необъективен, будет гораздо больше. Во время голосования можно закрыть группу, но в этом случае вы лишаетесь новых участников сообщества, хотя и сбиваете негатив. В пабликах, к сожалению, такое не осуществить, это возможно только в группах.

Когда решение о победителе выносят эксперты или владельцы группы, негатив снижается, однако участников становится значительно меньше. Есть еще один опасный момент – накрутка. Заказать любое количество лайков можно в считанные минуты на разных форумах. Соответственно, накрутку надо уметь определять и жестко наказывать за ее использование. Сделать же это совсем непросто. Надо либо вручную просматривать проголосовавших, либо искать соответствующие предложения на специализированных форумах и сервисах, зарегистрировавшись под видом участника. Впрочем, иногда хватает обычного предупреждения о наказании, особенно если разыгрывается ценный приз. Но риск все равно существует. Одним словом, за эффективность вам придется платить головной болью.

Иногда конкурс можно сделать по смешанной системе: на первом этапе голосуют участники и отбирают десятку лучших, а на втором свой выбор делает жюри. Так можно достичь баланса между эффективностью и количеством недовольных.

Конкурс может быть затяжным. И лично мне эта механика в последнее время представляется самой актуальной. В данном случае участники получают за свои действия определенное количество баллов, и тот, кто наберет больше всего, в итоге заберет приз. Либо баллы можно обменять на конкретные товары и услуги. Затяжной конкурс хорош тем, что ажиотаж в группе поддерживается длительный период, хотя он и трудозатратный, потому что нужно тщательно продумывать стратегию. Также он вызывает меньше всего негатива, поскольку всем понятно, за что начисляют баллы и дают призы. То есть выбор объективен.

Вариантов самих конкурсов – множество. Здесь настоящий простор для фантазии, поэтому постоянно появляется что-то новое.




Фотоконкурсы

Один из самых распространенных вариантов. Задача – сделать одну фотографию, серию либо фотожабу на какую-то тему. Тематика может совпадать или не совпадать с основной идеей сообщества. Она также может быть связана с продукцией бренда.

Приведу несколько примеров. Допустим, тематика группы – животные. Вы можете устроить конкурс на самый забавный снимок своего питомца. Если тематика – мамы и дети, можно провести конкурс на лучшую фотографию ребенка.

Арт-клуб «Книги и Кофе» организовал состязание фоторепортажей о клубе. В течение десяти дней нужно было делать снимки в клубе и выложить репортаж на своей странице. Затем администрация выбирала десять лучших работ и проводила голосование (рис. 77).
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Рис. 77





Если вы продаете туристические услуги, можете организовать конкурс на лучший фоторепортаж с экскурсий, из туров, из любых поездок. Хорошая тема – создание смешных фотожаб. Кстати, их часто используют на политических ресурсах: «Нарисуй лучшую фотожабу на “партию жуликов и воров” и получи приз!»

Совсем необязательно привязываться именно к фотографии. Можете заказать рисунок, картинку, сделанную в «Фотошопе», и тому подобное.




Видеоконкурсы

По сути то же самое, что и фотоконкурсы, только в видеоформате.

Впрочем, следует понимать, что производство видео требует больших ресурсов и усилий, поэтому и приз должен быть серьезнее. В частности, одна компания разыгрывала поездку в Лас-Вегас на встречу со «звездой». Для участия нужно было спеть на камеру песню Sexy and I Know It (рис. 78).
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Рис. 78





Конкурсы на лучшую статью, кейс, рецензию, стихотворение, рассказ

Основная задача – написать текст. Так, в моем сообществе по интернет-маркетингу проводился конкурс на самый сильный кейс по интернет-маркетингу с призом 100 000 рублей. Мало того, что это повысило активность, так я еще нашел себе спикеров на конференцию и получил огромное количество контента для качественных публикаций (рис. 79).
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Рис. 79





В уже упомянутом клубе «Книги и Кофе» регулярно проводились конкурсы на лучшую рецензию на книгу из ассортимента магазина. Приз – билеты на концерт. Участники могли написать смешную историю из жизни, короткий рассказ, тематическое стихотворение.

Квесты
Интересную активацию придумал сервис ретаргетинга Target Hunter. Для получения приза нужно было пройти квест. Приз – годовое бесплатное пользование сервисом. Для прохождения квеста необходимо было пользоваться самим сервисом, то есть разными алгоритмами парсинга целевой аудитории.

На первом шаге предлагалось найти скрытый рекламный промопост. В этом посте нужно было найти человека с определенным статусом. На стене у этого человека был пост со следующим заданием – найти среди друзей того, кто сменил статус на состояние в «активном поиске». У этого человека на стене было уже более сложное задание: найти того, кто проявляет активности в мероприятиях по фитнесу и у кого шестеро детей. На пятом шаге предлагали найти человека, который сделал 5 репостов с ключевой фразой «Продам шубу». А завершающим аккордом было задание найти комментарий с ключевой фразой в сообществе СТС.

Блестящая активация, которая решила сразу несколько задач: привлечение внимания к сервису, демонстрация функционала, возможность «попробовать» сервис и обучение.

Возможно, в вашей нише это тоже реализуемо. Попробуйте!

Что улучшить, о чем написать?
В обсуждениях на эту тему люди рассказывают, какой контент им хотелось бы видеть в группе, какие дополнительные разделы нужно ввести. Например, в одной из групп, где публикуется афиша детских мероприятий, был вывешен пост с вопросом: «Какие события вас больше всего интересуют?» Из этой темы мы узнали, что у подписчиков востребованы бесплатные события. Нас попросили вывешивать их как можно больше.

А вот так время от времени поступает Лена Коварская (рис. 80).
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Рис. 80





Кстати, помимо того что данный прием повысит коммуникацию, вы можете узнать много нового о проблемах пользователей.

Опросы
Функционал «ВК» позволяет проводить опросы по любому поводу. Однако если просто сделать опрос с голосованием, то активности в комментариях может не возникнуть. Поэтому рекомендую делать «незавершенный» опрос, то есть либо специально не давать один из очевидных вариантов ответа, либо предложить написать свой вариант в комментариях. В обоих случаях пользователи активно подключатся к обсуждению.

Если у вас магазин, можно опрашивать подписчиков о том, какой товар им больше нравится. Например, если вы торгуете сотовыми телефонами и другими гаджетами, сравнивайте разные модели. Предложите пользователям в комментариях объяснить, почему одна марка лучше другой.

Сразу упомяну один нюанс: такие опросы могут снизить количество продаж некоторых товарных позиций. С другой стороны, хорошие модели станут более востребованы.

Если у вас сервис, то можно опросить подписчиков, какая функция наиболее востребована и почему.

Хороший ход – заставить пользователей пофантазировать на тему применения вашего продукта. Например, не просто спросить, «какое из двух платьев вам больше нравится», а задать более точный вопрос: какое из этих платьев больше подойдет к вашей любимой сумке? Чувствуете разницу? Опрос позволяет запустить у женщины сам процесс примерки, а это фактически начало процесса продажи.

Вот как использует этот прием один развлекательный центр.

Как видите, он стимулирует пользователей представить себе эти новые локации и заодно анонсирует нововведения (рис. 81).
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Рис. 81

«Наезд», или «Накипело»
Как боль вызывает сочувствие, так и возмущение по поводу какой-то ситуации всегда вызывает ответные комментарии. Собственно, вы, наверное, уже догадались, что комментируемость напрямую связана с сильными эмоциями – как положительными, так и отрицательными. Главное – градус. Если вы будете громко кричать на улице, то обязательно вызовете шквал внимания и обратной связи. Здесь все то же самое. Напишите гневный пост о том, как ужасно «Яндекс» ранжирует сайты и что он скоро сдохнет! Обязательно найдутся те, кто согласится с вами, а также те, кто будет вам доказывать, что вы неправы. Возмутитесь ужасной работой сервиса или действиями недобросовестного конкурента – и получите тот же эффект (рис. 82).
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Рис. 82

Провокации
Иногда для встряски можно устраивать провокации. Вы пишете крайне резкий, а то и вовсе скандальный пост на актуальную тему с исключительно однобоким толкованием.

Обязательно появятся люди, которые будут с вами не согласны. И они обязательно напишут об этом в комментариях. Допустим, вы высказываетесь на тему антибиотиков. Можете написать, что антибиотики нужны всем детям без исключения, а мамочки, которые их не используют, плохо образованны и подвержены влиянию мифов.

Однако с провокациями следует быть осторожными. Они могут сильно повлиять на вашу репутацию и вызвать отторжение у части аудитории.

«Помогите!»
Как и сочувствие чужой боли, желание помочь до сих пор живо в людях. А в наших – особенно, потому что часто они пытаются помочь, даже когда их об этом не просят. Хотя бы советами!:) А представьте, что будет, если вы их попросите? Конечно, здесь есть немного сарказма, но сути это не меняет: просьба о помощи в какой-то задаче практически всегда собирает множество комментариев. Те, кто читает мое сообщество внимательно, наверняка заметили, что посты с просьбой указать ошибки на лендинге – самые оживленные.

Нетворкинг в комментариях
Прекрасный способ активировать комментарии и вместе с тем собрать информацию об интересах участников – сделать пост знакомства, где каждый расскажет о себе, о том, какие услуги оказывает и чем увлекается (рис. 83).
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Рис. 83





Такой пост может быть профессиональным или же совершенно не связанным с темой вашего сообщества. Например, однажды Елена Коварская запустила пост, где предлагала мужчинам искать себе женщин, а женщинам – искать себе мужчин.


Как поднять уровень вовлечения

Существует ряд приемов, которые позволяют увеличить количество комментариев и повысить градус дискуссии. Есть даже такие сообщества, в которых людям интересно находиться не столько из-за постов, сколько из-за комментариев к этим постам. В них дают важные советы, подкидывают новые идеи.

По факту правильное стимулирование дискуссий постоянно повышает количество внимания пользователей к вашей группе, а чем больше внимания – тем сильнее сарафанное радио и, как результат, больше продаж. Главное, чтобы комментарии были тематическими, а не отвлеченными.

Для поднятия вовлечения я советую выполнять следующие действия.

1. Выделите небольшой бюджет на продвижение постов, связанных с коммуникацией. Сейчас в ВКонтакте с помощью ретаргетинга можно нацелить рекламу на тех людей, которые стали реже читать ваше сообщество, и тех, кто является активным пользователем. В главе по таргетированной рекламе я расскажу об этом подробно. Подъем поста по активным пользователям даст вам на старте еще больше комментариев, потому что они привыкли их оставлять, а реклама по тем, кто перестал читать, реанимирует эту аудиторию.

2. Если задаете аудитории вопрос от своего лица, то скажите, что дадите правильный ответ в комментариях или даже отдельным постом к вечеру (или другому моменту). Например, если вы предлагаете аудитории решить какой-то абстрактный кейс и ответ вам заранее известен. Таким образом будет подогреваться их интерес.

3. Анонсируйте заранее самые интересные публикации. Это тоже разогревает аудиторию и повышает внимание пользователей.

4. Начинайте первым комментировать публикации, если видите, что реакции нет. Многие пользователи просто стесняются начать, но, когда дискуссия уже открыта, охотно вступают в нее.

5. Обязательно участвуйте во всех дискуссиях и отвечайте на большую часть комментариев. Это базовое правило, которое мало кто выполняет. Пройдите по сообществам и посмотрите, сколько там комментариев без ответа, хотя на самом деле ответить можно практически на всё. Ведь что такое комментарий пользователя к какому-то посту? Это, в первую очередь, высказывание его «особого мнения» по поводу содержания – а с особым мнением всегда можно либо согласиться, либо не согласиться, либо занять нейтральную позицию. Значит, можно поддержать дискуссию!

Вы согласны с участником сообщества? Поддержите его – напишите: «Да, я тоже так думаю. В моей практике был случай, который полностью подтверждает то, что вы говорите», – и приведите пример. Не согласны? Оспорьте высказанную точку зрения, приведя факты в защиту своего особого мнения. Если вы заняли нейтральную позицию, напишите, что возможны разные варианты, есть свои «за» и «против», расскажите о своем опыте. У вас есть пять комментариев, вы ответили на них – и стало уже десять. Потом пользователи ответят на ваши – и их станет пятнадцать!

6. Постарайтесь, чтобы несколько администраторов принимали участие в дискуссии под видом обычных участников сообщества. Только не указывайте их в контактах и удалите любую информацию, связанную с их работой в вашей компании. Поставьте им задачу: регулярно отвечать на реплики других участников по технологиям из первого пункта – спорить непосредственно с вами. Тем самым они будут дополнительно «подливать масла в огонь».

7. Иногда в комментариях пользователи не высказывают особого мнения, а задают вопросы. Просят разъяснить что-то непонятное или показать, как действовать в их ситуации. Ни в коем случае не оставляйте такие вопросы без внимания. Отвечайте на них максимально подробно. Давайте мини-консультацию.

Более того, задавайте в комментариях вопросы сами. Уточните мнение участника, спросите, какой у него был опыт в обсуждаемом вопросе, что ему понравилось и не понравилось. Потом прокомментируйте его ответы. Вопросы – идеальный инструмент для начала дискуссии.

8. Лайкайте большую часть комментариев. Одобрение нравится людям. Любым.

9. Идите от простых активаций к сложным. Конкурсы или квесты работают тогда, когда уже сформировалась активная аудитория. Но ее сначала надо создать.

10. Используйте упоминания. Эта функция очень популярна на Facebook, но в ВКонтакте ею пользуются гораздо реже. А зря. За счет упоминаний можно «разогнать» дискуссию в несколько раз. Обращайтесь к людям с помощью ссылки вида @id#### или [адрес страницы|имя участника]. При таком обращении пользователи увидят специальное оповещение, и ваше упоминание не затеряется. Эта тема крайне важна, поэтому ей будет посвящена отдельная глава.

Работа с упоминаниями и офлайном

Наивысший пилотаж в работе с вовлечением – запоминать, какие пользователи о чем говорят и какой опыт есть у них за плечами. Ведите базу активных пользователей сообщества, занося в таблицу их интересы. Когда «их тема» вновь всплывает на поверхность, приглашайте их высказаться через личное обращение в личку или упоминание.

Конечно, девочку-специалиста по спонсорству на мероприятиях не стоит звать в обсуждение нововведений по контекстной рекламе – упоминание должно быть релевантным.

Чаще всего люди охотно подключаются, ведь большинство из нас любят, когда их хвалят и считают важными (помните о внимании и признании?). Когда вы предлагаете пользователю прийти поделиться своим опытом, то, таким образом, признаете человека экспертом в данном вопросе. Плюс вы показываете, что все время помните про него!

В другую таблицу записывайте пользователей, проблемы которых так и не были решены в комментариях или были сняты лишь частично. Если решение появляется позже, то через упоминание можно оповестить человека об этом. И, даже если он проблему уже решил, ему будет чрезвычайно приятно, что вы его не забыли.

Через упоминания можно приглашать к дискуссии не только рядовых участников сообщества, но и других экспертов или коллег по нише, если вы знаете, что они компетентны в том или ином вопросе (рис. 84).
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Рис. 84





В этом примере я приглашал сразу семь моих коллег обсудить вопрос офферов в ВКонтакте. У дискуссии было больше сотни комментариев. Также можно попросить других участников через упоминание позвать в дискуссию тех, кто разбирается в вопросе.

С коллегами и экспертами можно и поспорить, используя этот прием. Написать свое особое мнение, а потом добавить, что «мой коллега с этим в корне не согласен», и дать на него ссылку.

Почему стоит запустить персонализацию и личные приглашения, а не использовать, например, игровые механики, где поощряют самых активных комментаторов разными призами? Потому что здесь речь уже не про отношения с людьми, а про получение выгоды и соревнование. Разные подходы! По-настоящему люди привязываются к тем, кто дружит с ними, – именно такие потом запускают «сарафан», а не те, кто выиграл приз из-за большого количества мотивированных комментариев.

Кстати, о призах. Дарите самым активным участникам внезапные подарки. Делайте это регулярно, но не системно. Никто не должен ждать ничего подобного. Такой приз – всегда эмоционально сильнее. Например, мы рассылали активным участникам и создателям контента новогодние подарки. Потом коллеги выкладывали в своих соцсетях фотки с разными «вау» – именно из-за эффекта неожиданности!

Но это еще не все. После того как у вас сформируется активное ядро людей, познакомьтесь с ними в офлайне. Устройте вечеринку или просто посиделки в кафе с подписчиками. Попросите их при таком общении о совете: что бы они улучшили, чего бы хотели. В свое время, когда я еще работал в «Книги и Кофе», мы регулярно проводили такие закрытые встречи с обладателями клубных карт. Потом они сильно помогли нам при переезде в новое место, а по факту просто собрали для нас денег в тяжелый момент развития.


Стимулирование пользовательского контента

С моей точки зрения, пользовательский контент тоже надо относить к теме вовлечения, потому что его пишут те люди, которые являются участниками вашей группы. Соответственно, включается то самое фундаментальное правило: внимание и признание.

По сути, пользовательский контент дублирует многие виды контента, которые я перечислил ранее. Просто публикуется он не от вашего лица, а от лица участника сообщества. Вы в данном случае являетесь скорее редактором, который отбирает самое интересное.

С пользовательским контентом связана одна трудность: не всегда пользователи хотят его предлагать либо предлагают сплошную рекламу. Поэтому иногда вам придется стимулировать создание таких публикаций. Часто людям нужен пример того, что можно предложить вашему сообществу.

Помните, в начале книге я рассказывал о том, как заказывать вопросы для оживления группы? Здесь я советую использовать тот же метод для стимулирования «предложки». На той же бирже Qcommentڴ.ru закажите вопросы в предлагаемые новости и опубликуйте их на стене. Делайте так в течение продолжительного времени – от двух недель до месяца, и постепенно пользователи сами начнут предлагать новости, потому что увидят пример.

Если работать «по-белому», то можно на время закрепить пост, где будет рассказано об условиях публикации такого контента, а каждый пост сопровождать ссылкой на эти правила. Когда процесс пойдет и предложенные новости будут заполнены, «закреп» можно сменить. Или просто регулярно напоминайте пользователям: «Присылайте свой контент!» (рис. 85).
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Еще один вариант – просить активную аудиторию прислать вам интересную статью в личных сообщениях. Не зря же вы собирали базу! Многие соглашаются.

Общий эмоциональный фон

В любом сообществе есть общий эмоциональный фон – настроение, которым мы можем управлять. Доброжелательный, троллинговый, экспертный, фанатичный, флудильный, резкий. В зависимости от принятой стратегии вы выбираете свой. Я знаю специалистов, которые признают только один фон – доброжелательный, с постоянной взаимовыручкой, потому что он наиболее комфортен аудитории. Лично я стараюсь выбирать экспертный стиль.

Эмоциональный фон в сообществе складывается из очень простых вещей: четких правил комментирования и чистки тех, кто эти правила нарушает. Демократия в данном случае исключена, если вы хотите фоном управлять, а не пускать его на самотек. Тоталитарно убираете все, что не соответствует вашим критериям. Сделали одно предупреждение, но пользователь не внял, – убрали. Помните, что в том, как себя вести, люди ориентируются на примере других людей. Если пользователи видят, что троллинг поощряется, это явление будет расти и процветать. Если принято давать развернутые комментарии с экспертизой, другие будут стараться оставлять точно такие же.

Например, бывают сообщества, в которых новичков поддерживают во всем. Они регулярно задают простейшие вопросы, которые гуглятся за три минуты, но им старательно отвечают. Да, это подход – новичкам в нем комфортно! Тем более все когда-то были новичками. В то же время такие правила могут расхолаживать и создавать атмосферу какой-то песочницы, и это может оттолкнуть экспертов, которые привыкли находить ответы на элементарные вопросы самостоятельно.

Может быть и другая атмосфера, где к новичкам относятся строже и сразу отправляют в гугл, а порой даже троллят за глупость. Это тоже вариант. Он побуждает пользователей шевелиться самим, думать и искать выход. Плюс у сообщества возникает репутация профессионального.

Каждый сам решает для себя, что лучше. Но самое главное, повторюсь, прописать эти правила, разместить на видном месте и чистить комментарии в соответствии с этими правилами.

Отработка негатива

Что делать, если в вашем сообществе появляются отрицательные комментарии? Как на них реагировать? Мой подход не совсем однозначный. Существуют универсальные приемы и методы работы, которых следует придерживаться, но есть и нюансы. С некоторыми вы можете не согласиться. Однако запомните главное правило: перед отработкой выдохните и успокойтесь. Иначе вас может занести, и отработка превратится в еще больший негатив.

Для начала я делю негатив на несколько категорий.

• Возмущение клиентов по поводу уровня сервиса или услуг. Этот негатив – оправданный. Вы не умеете качественно выполнять свою работу и за это получаете по шапке. Такой негатив надо отрабатывать обязательно.

• Выплеск эмоций с одной целью – сделать вам неприятно. Да, люди не ангелы. Они нередко завидуют, их может просто занести, они могут выстроить какую-то конструкцию в своей голове и действовать, исходя из нее («сама придумала – сама обиделась»). Некоторые вообще считают, что им все обязаны. Такой негатив можно либо отрабатывать, либо «наказывать», либо просто удалять.

• Негативная реакция на контент, который не всем кажется приемлемым по идеологическим причинам. В каких-то ситуациях можно отработать, в других же – стоять на своем.

• Троллинг и провокация. В этом случае люди несут негатив исключительно ради развлечения. Что называется, от нечего делать.

• Черный пиар (он же направленный негатив). Его заказывают специально с целью подорвать репутацию конкурента. Не всегда можно отличить от негатива первого типа, если люди работают грамотно. Отработка требует серьезных усилий.

Теперь давайте разберем каждый вариант детально.

Возмущение клиентов по поводу качества сервиса или услуг
Если у вас в компании есть проблемы и вам на них указывают (даже если делают это эмоционально), на них надо реагировать. Причем реагировать предельно вежливо. Что советую сделать? Сразу признать ошибку, если она имела место, и извиниться. Обещать исправить ошибку в самые короткие сроки – и действительно ее исправить. Дать бонус недовольному клиенту в виде какой-либо бесплатной услуги или товара.

Первый хороший ход – спросить, есть ли еще какие-то вещи, которые не понравились. Этот психологический прием существенно снижает накал возмущения, потому что показывает, что вы серьезно относитесь к проблеме клиента и готовы работать со всеми возражениями, а не стремитесь замять ситуацию.

Второй хороший ход – рассказать, как именно вы будете решать проблему. Утрированный пример: «Завтра в 12 часов у нас будет совещание с гендиректором, и мы первым делом разберем ваш вопрос, а потом позвоним вам».

Третий хороший ход – вернуть деньги за плохо оказанную услугу и предложить бонус. Только обязательно напишите об этом в общем доступе, чтобы реакция была на виду. Это существенно повысит доверие и лояльность к вам со стороны всей аудитории, даже несмотря на экономический ущерб.

Не советую оправдываться, перекладывать вину на других. Меня как клиента мало волнует, кто и в чем там у вас виноват. По факту это ваши проблемы, и только ваши. Вы можете быть неимоверно крутыми, но здесь лажанулись, и надо это признать. Единственное исключение, если вам реально «упал на голову кирпич». Бывают объективные стечения обстоятельств. В этом случае их нужно описать, предъявив доказательства случайности произошедшего. Условно говоря, надо опубликовать фотографию упавшего кирпича, вашей забинтованной головы и больничной койки. В этом случае клиент может встать на вашу сторону и все простить. Но пытаться открещиваться от плохо выполненной работы – не вариант. В особо токсичных ситуациях (слишком серьезное возмущение) попробуйте уводить негатив в личные сообщения. Напишите клиенту в личку и попробуйте решить ситуацию. Но помните, что отработка в первую очередь нужна для тех, кто наблюдает со стороны. В этом случае, как вы понимаете, публичности не будет. Впрочем, у меня есть коллеги, которые вообще весь негатив, связанный с продуктом, уводят в личку, руководствуясь принципом, что лучше вообще не видеть никакого негатива, чем видеть ответы на него.

Выплеск эмоций
Что делать, если вы сталкиваетесь с необоснованным выплеском эмоций? Здесь помогут здравая логика, конкретика и факты – на самом деле очень суровое оружие. Почти всегда человек, которого, что называется, несет, не связывает факты логически, преувеличивает ущерб, иногда врет и противоречит сам себе.

Работая с одним сообществом по саморазвитию, где всегда были довольно бурные комментарии, я сполна насмотрелся на такой негатив и вывел одну формулу: если человека занесло, у него одна цель – причинить вам психологическую боль любыми средствами. И он начинает притягивать за уши к этой эмоции все, на что может опереться. При этом логические связи неважны, факты неважны, последовательность неважна. В подобной ситуации я советую выдохнуть и попробовать прояснить, в чем, собственно, проблема. Иногда, кстати, получается смешно: человек не может озвучить причину негатива, понимает это и уходит. Затем нужно внимательно изучить текст, указать на противоречия в словах и предъявить доказательства того, что критик не прав.

События могут развиваться по трем сценариям.

Первый – безобидный. Вы вежливо, не реагируя на словесные выпады и оскорбления, которые наверняка будут, припечатываете собеседника логикой и фактами, дополнительно показывая все преимущества вашего продукта. В такой ситуации либо критик уходит, либо всем становится понятна его неадекватность. Иногда, впрочем, пользователь признает, что был не прав и зря вспылил. Правда, такое случается нечасто.

Второй сценарий – обидный. Вы сами атакуете собеседника, указывая на то, что так делать нехорошо, фактов у него нет и что это вообще за поклеп? Такой вариант советую использовать только в том случае, если вы позиционируете себя как эксперта. В других ситуациях – лучше не стоит. Почему? Потому что эксперт – лидер в своей нише и периодически может показывать силу. Именно поэтому у Путина, как правило, высокие рейтинги, как бы к нему ни относились: на пресс-конференциях он не только отвечает, но и атакует.

Есть и третий сценарий – игнорировать весь негатив, чтобы не повышать энтропию. В конце концов, просмотров у таких постов ничтожное количество, а если вы начали что-то отрабатывать, то сразу привлекаете дополнительное внимание. Зачем? Большинство препираний в соцсетях начинается именно потому, что люди начинают отвечать на наезды, – и дальше скандал растет как снежный ком. Тут есть своя правда.

Негативная реакция на контент
Мы постоянно сталкиваемся с иллюзиями и стереотипами. Кто-то считает, что мужик – всегда главный в доме, кого-то бесят фанатичные веганы… У каждого есть свое мнение по любому вопросу.

Например, в одном сообществе мы получили негативные комментарии по поводу празднования Хэллоуина – набежали православные женщины и начали хаять праздник.

Некоторые компании предпочитают отрабатывать такой негатив, объясняться с пользователями, извиняться, удалять контент и так далее. Лично я считаю, что надо свои убеждения отстаивать, не стоит пытаться угодить всем. Если я считаю, что любые праздники хороши, то я так и напишу. Если в моей компании не принято обсуждать политические вопросы – я так и напишу.

Если я считаю, что мужчины и женщины равны, – я так и напишу. Наличие убеждений по тем или иным вопросам на самом деле вызывает уважение и лояльность. Особенно если убеждения последовательны – когда у компании есть принципы и она их отстаивает. Да, какую-то аудиторию вы можете потерять, но и приобретете тоже.

Естественно, я не говорю о перегибах. Не стоит утверждать, что, по вашим принципам, Гитлер – убежденный гуманист и лапочка. Есть общечеловеческие ценности, нарушение которых может отвернуть от вас всех.

Троллинг и провокация
Троллей я просто баню. Если я вижу, что человек ведет негативную дискуссию не по делу и развлекается таким образом, то я убираю его комментарии и блокирую пользователя. Разговор короткий. Мое время стоит дорого.

Некоторые любят потроллить в ответ. Это, конечно, вариант, особенно если активность хочется увеличить. Но лично мне тратить свой ресурс на троллей неинтересно. Если есть потребность потренироваться, то здесь работают те же приемы, что и при отработке эмоционального выплеска.

Направленный негатив
Направленный негатив не шутки, если его проводят умело. Чаще всего ищут ваши всевозможные ошибки, проколы и сильно преувеличивают их. Раскапывают факты, о которых вы предпочли бы умолчать, или намеренно их искажают. Делают атаку сразу в большом объеме.

Если вы сталкиваетесь с чем-то подобным, то можете бороться следующими способами. Убедившись в том, что это именно атака, просто все удалите. Но надо понимать, что грамотная команда все равно сможет донести свой негатив, и в таком случае удалить все сообщения вы не сможете. Отбиваться так или иначе придется. Факты против фактов: вас обвиняют в чем-то, вы говорите, что такого не было и предоставляете доказательства. Если придираются к мелочам, докажите, что это действительно мелочь. Приведите доказательство того, что негатив – это атака конкурентов. Вы показываете, например, что аккаунты – фейковые и проявляют активность только в этой атаке, а также что эти люди аффилированы с заказавшей вас компанией. Или что вот на этой бирже фриланса есть задание начать атаку. Создайте для таких (и некоторых других) случаев фейковую группу поддержки или, как я это называю, SMM-бригаду. Суть ее в том, что у вас всегда будет наготове небольшая сетка аккаунтов, которые невозможно отличить от настоящих.

У них реальные фотографии, выдуманные биография и история, частое комментирование в самых разных сообществах, посты на стене и так далее. Когда начинается негатив, эти «люди» встают на вашу защиту и отбивают все претензии, говоря о вас либо в позитивном, либо в нейтральном ключе. Этот способ, конечно, подходит для крупных брендов – в первую очередь для тех, у которых есть ресурсы.

Модель «чистого поля»
Меня часто спрашивают: «А можно я буду всех просто банить?» Типичный маркетолог ответит: «Ни в коем случае». Но я не типичный маркетолог, поэтому расскажу, какие есть подходы.

Если вы ведете сообщество по интересам или личный блог, можете использовать подход «чистое поле». В этом случае вы просто баните всех несогласных. Пишешь ерунду – в бан. Оскорбляешь – в бан. Возмущаешься – в бан. Сомневаешься в экспертизе – в бан. Причем санкции можно применять публично со скриншотами, тем самым демонстрируя другим, что бывает за неодобрение (рис. 86).
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Преимущество такого подхода в том, что вы попадаете в очень комфортное эмоциональное поле. Банами вы чистите сообщество от токсичных людей и критиков, оставляя только положительную часть спектра мнений. Люди, которые вступают в группу, видят в основном восхваление вашего величества, все друг друга поддерживают – и постепенно в сообществе остаются только свои. Комьюнити становится крепким. Логика тут простая: это моя территория, а я не хочу приходить в свой дом и читать о том, какой я плохой, тратить время, рефлексировать, отвечать. Вы же не приглашаете в свой дом врагов или критиков, скорее, только друзей, правда?

Например, такой подход проповедуют широко известные в узких кругах Андрей Захарян и Ольга Юрковская.

Но у подхода есть и минусы: постепенное закукливание в своей тусовке и потеря ориентации на местности. Ваше сообщество становится похожим на тоталитарную секту во главе с лидером. Вы создаете герметичный круг фанатов, который держится на дистанции и начинает отталкивать новичков. Кроме того, вы не переубеждаете скептиков, а из-за банов их ряды начинают расти. Постепенно может сложиться такая ситуация, когда есть маленькое поле преданных читателей, а вокруг большое поле тех, кто вас сильно не любит. В конце концов, второе начнет влиять на ваши продажи и резко снижать их.

Я пока не использую эту модель, а только стараюсь поддерживать общий фон в пределах нормы. Но признаюсь: иногда очень хочется.


Глава 4

Трафик

Таргетированная реклама

Прежде чем начать разговор об этом способе продвижения, сразу оговорюсь, что не буду заниматься банальным пересказом справочника по рекламе, выложенного в ВКонтакте. Как создавать объявление, какие кнопки нажимать и другие технические детали вы всегда можете узнать в специальном разделе помощи или в нашей «Высшей школе таргета», где мы этому специально обучаем: http://vk.trafic.school/. Я затрону лишь некоторые ключевые понятия, без знания которых не обойтись.

Таргетированная реклама в ВКонтакте – официальный способ продвижения, который предоставляет сама социальная сеть и который к 2018 году стал основным инструментом рекламы, практически полностью победив все другие. Его суть в том, что вы пишете рекламный пост или объявление (тизер) и транслируете на аудиторию, выбранную по определенным параметрам. В итоге вашу рекламу видят либо в левой колонке, либо в ленте новостей.

Так как в ВКонтакте имеется огромное количество данных о каждом пользователе, настроить показ вашей рекламы можно именно на тех людей, которые максимально заинтересованы в вашем предложении. Такая реклама может вести на веб-страницу вашей группы, на внешний сайт, в личные сообщения сообщества или в приложения. Вы платите либо за каждый переход по вашему рекламному объявлению, либо за 1000 показов. Стоимость перехода складывается из двух параметров:

• конкуренция по выбранной аудитории;

• кликабельность вашего объявления, выраженная в таком параметре, как CTR (количество переходов по объявлению, поделенное на количество показов).

Чем выше CTR-объявления, тем ниже стоимость перехода. Если вы выбираете оплату за 1000 показов, действует аукционный принцип: чем большую цену вы установите за 1000 показов, тем чаще ваше объявление будет попадаться на глаза пользователям.

Бывает ли так, что таргетированная реклама не работает? Бывает. Как правило, в тех нишах, где продвижение в социальных сетях в принципе неэффективно.

Как и у всех способов продвижения, у таргетированной рекламы есть свои плюсы и минусы.

Начнем с плюсов.

Первый несомненный плюс – очень гибкие настройки. По сравнению с другими соцсетями, имеющими похожие системы, социальная сеть ВКонтакте ушла далеко вперед: сейчас ее система насчитывает 20 разных параметров, по которым можно искать целевую аудиторию, и их количество постоянно растет. Есть ретаргетинг, который позволяет находить тех, кого не найти с помощью базовых возможностей, – этому инструменту мы еще уделим внимание в нашей книге. Такая гибкость позволяет точно нацеливать рекламные объявления и не палить из пушки по воробьям.

Если ваш проект привязан к конкретному городу (например, салон красоты в Екатеринбурге), то таргетированная реклама будет единственным эффективным способом продвижения. Если вы работаете в узкой тематической нише – то же самое.

Второй плюс – это полностью «белый» метод продвижения.

Третий плюс – высокая скорость запуска: ваша реклама может быть запущена буквально за нескольких часов. Перевели деньги на счет, написали объявление, прошли модерацию – и начинаете получать переходы. В некоторых тематиках за один день таких переходов можно получить тысячи, были бы деньги.

Четвертый плюс – низкая стоимость перехода по сравнению с другими способами получения трафика. Так было не всегда, но после нововведений в 2018 году на тех проектах, где раньше стоимость подписчика выходила около 10 рублей, теперь стало возможно получать участников по 4–5 рублей и даже дешевле, причем в самых конкурентных регионах – в Петербурге и Москве.

Если же вы работаете с Украиной, Беларусью или Европой либо с целевой аудиторией моложе 18 лет, там цена перехода падает еще ниже из-за низкой конкуренции. То же самое наблюдается в небольших городах России.

Минусов у таргетированной рекламы – всего два, и касаются они таргетированной рекламы не только в ВКонтакте, но и в любых других социальных сетях.

В отличие от систем контекстной рекламы, где вы работаете с аудиторией, которая уже ищет товар или услугу и просто выбирает сайт с лучшим предложением, в таргетированной рекламе вы имеете дело с более «холодной» аудиторией. Те люди, на которых вы нацеливаете свои объявления, в данный момент не проявляют открытого интереса к вашей услуге или продукту. Они смотрят фильмы, слушают музыку, читают статьи или общаются с друзьями в личных сообщениях – и вдруг появляется ваша реклама. Совершенно не обязательно, что пользователь в тот же момент захочет что-то купить. Есть способы, которые позволяют находить более «теплую» целевую аудиторию, но по сравнению с поисковой рекламой это все равно менее эффективно.

Впрочем, стоит отметить, что и переход в таргетированной рекламе стоит в разы дешевле. Иногда выгоднее получить 20 переходов по 3 рубля, чем один переход за 60 рублей.

Второй минус состоит в том, что аудитория, на которую вы нацеливаете рекламу, чаще всего ограничена. На определенном этапе, особенно если вы работаете с узким целевым сегментом, вы покажете свою рекламу практически всем – и эффективность снизится, потому что все будут знать о вашем рекламном предложении. К этому надо быть готовым.

Допустим, ваша целевая аудитория – фермеры. Ясно, что в ВКонтакте их определенное количество. Новые фермеры, которые еще не видели вашей рекламы, появятся в ВКонтакте не скоро. Поэтому при запуске рекламы всегда стоит учитывать объем возможной аудитории.


Изменения последних лет, которые повлияли на весь рынок

В предыдущих книгах о продвижении в ВКонтакте мы даже не подходили к такому феномену, как промопосты. Любая реклама в ленте новостей пользователя была рекламой от лица сообщества, которую заказывали на бирже или у администраторов.

Однако мобильная аудитория социальной сети росла не по дням, а по часам, достигнув к 2018 году, по разным источникам, от 70 до 80 % от всей аудитории ВКонтакте. Боковые объявления, на которых строилось продвижение, просто перестали видеть в нужном объеме, потому что в мобильном приложении их нет. Понимая, что это влияет на доходы, администрация ВКонтакте ввела новый формат таргетированной рекламы, который позволил показывать записи в ленте пользователя. Соответственно, в мобильной версии такую рекламу стало видно.

Через некоторое время рынок рекламы в сообществах стал падать. Ну зачем покупать пост в группе, причем по высокой цене, когда за меньшие деньги можно показать рекламу той же аудитории, выбрав ее в настройках? При этом вы полностью контролируете процесс и бюджеты, не теряя время на переписку и оплачивая от юрлица. Выгода была очевидной.

Нельзя сказать, что таргетированная реклама полностью победила посевы – покупку постов у администраторов сообществ. Кое-что от рынка осталось. Но такие посты сильно упали в цене, чтобы хоть как-то конкурировать.

Со временем таргетированная реклама условно поделилась на две большие части:

• работа с дефолтными настройками кабинета;

• работа с сервисами ретаргетинга (парсерами), которые позволяют искать аудиторию, недоступную для поиска обычными средствами.

Базовый кабинет, как правило, используется в том случае, если тематика позволяет не тратить время на сложные настройки, а аудитория нужна в таком объеме, который долго не выгорит. Все-таки парсеры в первую очередь помогают с поиском относительно узких аудиторий. К тому же в кабинете есть пара таргетингов, которые в парсерах не повторить.

Парсеры используются, когда для продвижения нужно охватить десятки и сотни узких сегментов ЦА, а также когда нужна серьезная аналитика и стоит задача максимально уменьшить стоимость трафика и лидов.

Впрочем, в большинстве случаев, по моему опыту, профессионалы выбирают симбиоз, работая с обоими инструментами.

10 главных вопросов перед началом

Перед тем как начать продвижение с помощью таргетированной рекламы, вам нужно задать себе 10 ключевых вопросов, ответы на которые позволят сформировать максимальное представление о том, кто ваша целевая аудитория. Результатом будет подробная карта потенциальных клиентов, которую вы можете нарисовать с помощью майндкарты или обычного файла в любом текстовом редакторе.

Не на все вопросы в каких-то нишах есть ответы – это нормально. Некоторые вопросы помогают лучше понять боли и проблемы, и это можно будет использовать в текстах промопостов и объявлений. Какие-то вопросы подробно разбивают целевую аудиторию на сегменты, что позволяет работать с каждым из них персонально и делать каждому уникальное предложение. А такое предложение всегда снижает стоимость целевого действия, то есть перехода или заявки. Что же это за вопросы?

1. Пол, возраст, география ваших будущих клиентов.

Здесь все ясно: это базовый вопрос любой рекламы.

2. Какие виды ваших услуг или товаров нужны клиентам?

Данный вопрос помогает определить конкурентов.

3. Какими еще товарами или услугами интересуется клиент?

Помогает найти косвенные сегменты аудитории, неочевидные с первого взгляда.

4. Кто точно не купит вашу услугу?

Нужен для исключения аудитории, на которую нет смысла тратить бюджет.

5. Как заполнена личная страница клиента: в каких разделах он демонстрирует интерес к вашей деятельности и какие активности проявляет?

Вопрос необходим для того, чтобы была возможность собрать людей по данным из ВКонтакте. Например, потенциальные клиенты говорят о своей деятельности в статусе или указывают в графе «Место работы».

6. От кого может фанатеть ваш будущий клиент? Нужен для работы с лидерами мнений, блогерами.

7. В какой ситуации клиент воспользуется вашими услугами?

Важный вопрос для тех ниш, где товар одновременно нужен всем и никому: цветы, доставка суши, салоны красоты.

8. Благодаря каким увлечениям клиент воспользуется вашими услугами?

Вопрос, разбивающий на сегменты аудиторию тех ниш, где один товар нужен людям с разными увлечениями. Например, спортивная одежда, обучение ораторскому мастерству и так далее.

9. Что должно быть у человека, чтобы он мог быть вашим клиентом?

Вопрос, необходимый в тех нишах, где оказываются услуги по ремонту или улучшению уже имеющихся вещей.

10. Какие проблемы (задачи) решает ваша услуга?

Вопрос, разбивающий аудиторию на сегменты в тех нишах, где один товар решает несколько задач.

Теперь давайте разберем эти вопросы на конкретном примере. Для наглядности я взял кейс из опыта моей коллеги Ольги Борисовой. Сам я с этой нишей не работал, но пример настолько показателен, настолько все раскладывает по полочкам, что стоит того. Речь о спортивном питании.

1. Пол, возраст, география ваших будущих клиентов.

• Мужчины и женщины от 18 лет.

• Вся территория России.

2. Какие виды ваших товаров и услуг нужны клиентам?

• Жиросжигатели.

• Креатин, витаминные комплексы, предтренники (для мобилизации энергии, общеукрепляющие).

• Гейнеры (аминки, ВСАА – для набора массы).

• Аксессуары (шейкеры и тому подобное).

• Протеин, батончики, печенья.

• Препараты для связок и суставов.

3. Какими еще товарами или услугами интересуется клиент?

• Услуги тренера.

• Мелкие тренажеры для дома (гантели, турник).

• Аксессуары (ремни, лямки, перчатки, магнезия, жидкая магнезия, термопояса, шейкеры, отделы для таблеток).

• Спортивная одежда (GASP).

• Бассейн/сауна.

• Специальная (профильная) литература.

• Магазины со здоровой пищей.

• Остеопаты /костоправы.

• Солярий.

• Наушники.

4. Кто точно не купит вашу услугу?

• Конкуренты и люди, считающие, что спортивное питание – это зло, яд.

5. Как заполнена личная страница клиента: в каких разделах он демонстрирует интерес к вашей деятельности и какие активности проявляет?

• В видеозаписях – тренировки и рецепты здорового питания, в том числе рецепты со спортпитом.

• В аудио – музыка для тренировки.

• Состоит и активничает в тематических группах.

• Иногда пишут достижения в статусах.

6. От чего (кого) может фанатеть ваш будущий клиент?

От звезд фитнес-ниши:

• Денис Борисов

• Семья Яшанькиных

• Саша Версаль

• Доча

• Катерина Усманова

• Яна Кащеева

• Спасокукоцкий, конечно же! :)

• и других.

7. В какой ситуации клиент воспользуется вашими услугами?

• Посоветовал тренер или авторитетный человек, то есть будущий клиент узнал о пользе спортпита или понял, что какой-то вид спортивного питания решит его проблему.

• Проходит акция в магазине.

• Сел на диету и хочет есть низкокалорийные сладости (готовые протеиновые батончики или использовать протеин в рецептах).

8. Благодаря каким увлечениям клиент воспользуется услугами?

• Бодибилдинг

• Пауэрлифтинг

• Кроссфит

• Кардиозал (бег)

• Пилатес

• Бассейн

• Тяжелая атлетика

• Армреслинг

• Студент (использует спортивное питание для энергии)

• Бокс

• Занимается на уличных тренажерах

• Борьба

• Диета

• Лыжи

• Вегетарианство

• Все олимпийские виды спорта.

9. Что должно быть у человека, чтобы он мог быть вашим клиентом?

• Лояльное отношение к спортивному питанию, хотя в данном случае это, скорее, не актуальный вопрос.

10. Какие проблемы (задачи) решает ваша услуга?

• Помогает организовать режим питания, контролировать диету (батончики, печенье).

• Нарастить мышечную массу.

• Похудеть.

• Обеспечить энергией на тренировках.

• Улучшить общее самочувствие, привести анализы в норму.

• Позволяет есть низкокалорийные сладости, если клиент на диете (можно использовать спортпит в рецептах или купить готовые батончики и печеньки).

• Облегчает восстановление после тренировки.

• Борется с проблемами со сном.

Правда, стало гораздо понятней? Теперь мы можем, во-первых, точно искать эту аудиторию с помощью сервисов ретаргетинга, а во-вторых, делать для нее индивидуальные промоматериалы.


Форматы рекламы

Как вы уже поняли, рекламные форматы ВКонтакте теперь делятся на две категории: записи в ленте новостей и боковые объявления. Поскольку подавляющая часть аудитории сидит в социальной сети с мобильных устройств, реклама в ленте новостей стала самым популярным форматом. Боковые объявления постепенно отмирают – их в основном используют для ретаргетинга. Именно поэтому в книге я разбираю вариант рекламы в ленте новостей, которая, в свою очередь, бывает трех видов.

Карусель
Здесь вы ставите в одну запись сразу несколько изображений (карточек) с любыми ссылками, ценами, разными подписями и кнопкой с призывом к действию. Пользователь, увидев эту рекламу, может «листать» изображения и тем самым больше вовлекаться. Количество карточек – от 3 до 10. Знаков в тексте самого поста – не больше 220. Заголовки у карточек – от 3 до 25 символов. Размер изображения – 400 × 400 Мп (рис. 87).
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Рис. 87





Карусель хорошо подходит для продвижения линейки товаров, спектра услуг и акций.

Чаще всего у таких промопостов высокая кликабельность и низкая стоимость перехода, но, как показывает практика, очень низкая конверсия. Почему так получается – я не могу объяснить. Именно из-за низкой конверсии я редко ее использую.

Универсальная запись
Это основной вид промопостов, с которым я работаю. Количество текста здесь ограничено только длинной постов в самой социальной сети. Прицепить к записи можно видео, изображения, документы, опросы и так далее.

Картинка может быть кликабельной – в этом случае ее размер 537×240 Мп и она только одна. У такого изображения появляется сниппет, который позволяет дописать еще немного текста (рис. 88).
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Рис. 88





Формат очень вариативный, у него мало ограничений, и поэтому 90 % профессионалов выбирают именно его.

Запись с кнопкой
Разновидность промопостов, где под изображением появляется кнопка с призывом к действию. Надпись на кнопке выбирается из предложенных 15 вариантов. Размер картинки – 537x240 Мп, и она всегда кликабельна. Количество символов в тексте – не больше 220. В тексте нельзя ставить ссылки. Моя практика показала, что этот формат идеально подходит для продвижения сообщества, где цель – получать подписчиков. Нажав на кнопку «Вступить», пользователь автоматически подписывается на группу еще до того, как в нее попал, что существенно снижает стоимость (рис. 89).

Для других видов лидогенерации формат сомнительный, поскольку есть ограничение в 220 символов. Качественный текст с хорошим оффером в эти рамки просто не умещается. Кнопка сама по себе не дает особых преимуществ, как бы ВКонтакте ни рекламировал этот формат.

Что касается боковых объявлений, здесь изменились только размеры. По-прежнему можно сделать объявление: с изображением и текстом, где размер изображения – 145×85 Мп, заголовок – 33 символа, текст – 70 символов; с большим изображением – 145×165 Мп; текст объявления отсутствует, есть только заголовок – 33 символа.
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Рис. 89

Куда вести трафик

Когда вы создаете промопосты, то у вас появится шесть вариантов, куда направить пользователей: сайт, приложения для сбора лидов, сообщество, личные сообщения сообщества, приложение рассылок и звонки. Последние – маргинальный способ, которым почти не пользуются. Универсальных решений здесь нет, обычно в ходе работы с проектом есть смысл попробовать все варианты, после чего выбрать наиболее эффективный.

Но несколькими наблюдениями я поделюсь.

Вести пользователей в сообщество стоит тогда, когда вашу аудиторию надо «подогревать» к покупке: мотивировать контентом, снимать возражения и показывать максимум социальных доказательств. Как вы понимаете, это актуально практически для любого бизнеса. Поэтому я предлагаю включать трафик в сообщество в 90 % случаев.

Выбирать сайт имеет смысл, когда вы предлагаете на нем что-то по низкой цене: до 2000 рублей или бесплатно – за регистрацию на мероприятие, тестирование с отзывом. Если решение можно принять быстро, то такой выбор оправдан. При высокой цене продукта сайт должен быть просто «вылизан», чтобы пользователи конвертировались в покупателей с «холодного» трафика из соцсетей.

Иногда бывает, что все бизнес-процессы завязаны на сайт, и выдернуть менеджеров на обработку лидов внутри социальной сети значит сломать всю структуру. Тут выбор тоже очевиден.

Направлять пользователей в личные сообщения имеет смысл, если у вас в штате есть продвинутые продажники, которые через диалог по своим скриптам или импровизацией могут довести людей до покупки. Мне известны случаи, когда 40 % всех пользователей, начавших диалог с менеджером, в итоге оплачивали продукт. Если вы понимаете, что умеете только «принимать» заказы, а не продавать, – лучше выбрать другие подходы.

Рассылка с каждым днем становится альтернативой трафику в сообщество, учитывая охваты, которые есть у писем, доставляемых в личные сообщения. Но из-за ограничений по количеству символов и отсутствия развернутой навигации, где можно было бы разместить те же социальные доказательства, этот формат пока не победил. Впрочем, я считаю, что рассылку надо пробовать в любом бизнесе и всегда запускать параллельно с другими вариантами.

Различные лидформы: анкеты, заявки и другие – в первую очередь стоит пробовать, если у вас «кривой» сайт, а вести сообщество нет времени. Либо использовать их параллельно с другими способами. Работать исключительно на лидформах на дистанции, как правило, не получается.


Варианты таргетирования

Давайте рассмотрим варианты таргетирования объявлений, которые предоставляются в кабинете по умолчанию.

География
Можете выбрать страну, город, район, улицу, станцию метро (если речь о городах, в которых оно есть) и вообще любую точку в городе, ограничив ее определенным радиусом. Настройка необходима, если у вас офлайн-проект с географической привязкой.

В основном достаточно бывает указать страну и город, например: Россия, Санкт-Петербург. Но в некоторых нишах может прекрасно сработать настройка по геолокации. Ее суть в том, что вы ставите на карте города точку (конкретное место) и выставляете нужный радиус действия рекламы – от 500 метров до 40 км. ВКонтакте собирает на этой площади всех пользователей, которые регулярно бывают в этой локации, – работают, находятся прямо сейчас или живут (рис. 90).
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Рис. 90





Определяет он это по тому, как вы выходите в сеть с мобильного устройства, причем определяет достаточно точно. Есть много успешных кейсов именно по работе с геолокацией.

Работает настройка в первую очередь для тех бизнесов, где человеку удобно сделать заказ поближе к дому или к работе. Например, кафе или салоны красоты. Но профессиональные таргетологи используют ее гораздо шире, продвигая также сообщества по интересам и даже приложения. В разделе о персонализации будет приведено несколько кейсов.

Демография
Здесь вы можете указать пол и возраст вашей целевой аудитории. Допустим, женщины от 30 лет. Полезная настройка для всех компаний без исключения. Вряд ли есть ниша, где она неважна, поскольку любая целевая аудитория чаще всего находится в тех или иных возрастных пределах.

Помимо пола и возраста в разделе «Демография» есть еще две интересные настройки: семейное положение и день рождения. В семейном положении вы можете выбрать тех, кто замужем/женат, помолвлен, в активном поиске, у кого все сложно, кто не замужем/не женат, у кого есть подруга/друг, и тех, кто влюблен. Если некоторые статусы размыты (например, «все сложно»), то статус «помолвлен» активно используется в свадебном бизнесе и, как показывает практика, хорошо конвертируется. Статус «в активном поиске» можно использовать в рекламе проектов, связанных со знакомствами и отношениями.

Удивительные результаты в некоторых нишах дает настройка по влюбленным. В моей практике было несколько проектов по продаже подарков – интернет-магазины и портреты на заказ по фотографиям. Так вот, реклама по влюбленным давала самый лучший результат! Как я только ни изгалялся в подборе аудитории: у меня были отобраны десятки сегментов, – но эта простейшая базовая настройка позволяла получать максимум заказов!

Даже настройка «не женат» дала интересные результаты, когда я продвигал проект «Семейного адвоката». Задача была – найти тех, кто был в состоянии развода и делил имущество. Лучший результат был при таргетировании на мужчин и женщин старше 30 лет с таким статусом. Логика в том, что, если человек после 30 лет не в браке, то, скорее всего, он уже развелся. Потому что отношения оформляют чаще всего в период от 20 до 30 лет. Гипотеза полностью подтвердилась.

Еще одна очень интересная настройка – по людям, у которых сегодня, завтра или в течение следующей недели день рождения. Здесь можно отлично рекламировать проекты, связанные с празднованием. Как правило, это развлекательные центры, клубы, кафе, бары, рестораны, антикафе и все, что касается подарков. Несмотря на то что объявления показываются непосредственно именинникам, многие любят делать подарки сами себе (особенно если есть скидка) или просят друзей и родных подарить конкретную вещь.

В моей практике есть такой кейс. Стояла задача – рекламировать празднование дня рождения в одном крупном баре Санкт-Петербурга. Мы использовали таргетированную рекламу и «Яндекс. Директ». С помощью настройки по дням рождения в течение недели мы каждый день получали по 8–14 обращений при стоимости перехода 5–7 рублей. В «Яндекс. Директ» стоимость перехода составляла 30 рублей и звонков практически не было.

Интересная ситуация сложилась и с упомянутыми портретами на заказ по фотографиям. Настройка на женщин, у которых скоро день рождения, была второй по эффективности после влюбленных. Кто бы мог подумать!

Интересы и поведение
Раньше в ВКонтакте была настройка по обычным интересам, которые сами пользователи указывали в своем профиле. Но со временем ее убрали и полностью перешли на данные, которые собираются на основе анализа поведения пользователей внутри социальной сети и на внешних сайтах: с какими тематическими сообществами или сайтами взаимодействовали, по рекламе какой тематики переходили. На основе этой информации пользователей распределяют по тем или иным интересам. Во многих нишах эта настройка дает отличные результаты, сильно упрощает работу и позволяет даже не приближаться к парсерам.

Например, при рекламе моих сообществ «Детский Петербург» и «Детская Москва» с настройкой на интересы «Дом и семья» подписчик нам обходился в 3–5 рублей. Недавно появилась возможность настраиваться на родителей детей определенного возраста (до года, от 1 до 3 лет, от 4 до 6 лет, от 7 до 12 лет). Первые же тесты по этим сообществам привели подписчиков по 5–6 рублей.

Для всей индустрии красоты идеально работает интерес «Мода и красота», а для продаж квартир – «Недвижимость».

Сегменты интересов и поведения очень быстро развиваются и постоянно пополняются новыми аудиториями. Среди таргетологов есть версия, что в обозримом будущем этот таргетинг настолько разовьется, что сервисы ретаргетинга (парсеры) и даже настройки на сообщества вообще станут не нужны. Вся реклама сосредоточится в этом разделе. Призываю вас внимательно следить за всеми изменениями.

Сообщества
В отличие от других систем рекламы (например, в Facebook это просто запрещено), в ВКонтакте основной всегда была настройка на конкретные сообщества, где концентрируется целевая аудитория. Этот способ давал и продолжает давать самый дешевый трафик и заявки. Без преувеличения – в этом вся суть таргетированной рекламы. Даже когда вы начинаете работать с сервисами ретаргетинга и ищете узкие аудитории, по факту вы собираете изначальную выборку сообществ, а потом просто ее «дорабатываете». Отличие только в том, что в кабинете вы можете поставить немного таких сообществ – максимум 100 – для одного объявления. А с помощью парсеров получаете возможность найти абсолютно все сообщества ВКонтакте по вашей тематике.

Если вы работаете с базовыми настройками и не используете внешние сервисы ретаргетинга, то все очень просто. После того как вы определили свою целевую аудиторию – допустим, люди, интересующиеся бодибилдингом и пауэрлифтингом, – вы идете в каталог: http://allsocial.ru/communities/ и находите все группы, связанные с этими интересами (рис. 91).
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Рис. 91





В каталоге все удобно структурировано. На данный момент есть все группы и паблики, которые заслуживают внимания. Поэтому вы просто вставляете ссылки на эти группы в нужное поле.

Подчеркиваю: работать с каталогом имеет смысл, если вы решили не утруждать себя работой с парсерами и вам достаточно подобрать 15–25 групп для рекламы. Нет смысла тратить лишнее время. Это простой, но сильно урезанный по возможностям способ. В большинстве случаев лучше использовать Target Hunter, о чем пойдет речь в отдельной главе.

Приложения и сайты
Этот таргетинг чем-то похож на предыдущий, но в данном случае вы нацеливаете объявления на пользователей, установивших то или иное приложение. Поскольку индустрия приложений развивается, главным образом, в сторону игр, этот таргетинг подходит для продвижения именно игровой тематики. В других видах бизнеса мне редко удавалось получить адекватный результат.

Хотя был один интересный кейс. Стояла задача – продвигать услуги автоюристов в Санкт-Петербурге. Одна из настроек охватывала тех, у кого стояло приложение по подготовке к экзамену в ГАИ. Я исходил из логики, что многие люди, которые пользовались этим приложением, уже получили права, но «снести» приложение забыли. Настройка сработала – стоимость перехода была 4 рубля.

Есть еще один вариант использования этой настройки: нацеливать свою рекламу на тех, кто выполнял авторизацию на каком-либо сайте через приложение ВКонтакте. К 2018 году количество таких ресурсов резко возросло. В некоторых ситуациях такой таргетинг отлично работает, потому что позволяет собрать аудиторию, заходящую на нужный вам тематический сайт с поисковых систем и из других источников. Причем эта аудитория – максимально целевая, так как не просто заходит на сайт, что-то смотрит и уходит через полминуты, а выполняет авторизацию, то есть сильно заинтересована в контенте сайта.

Для использования этой настройки нужно скопировать название сайта в соответствующее поле. Иногда случается так, что вроде авторизация на сайте есть, но по названию ничего не находится. В этом случае используйте следующий прием. Авторизуйтесь на выбранном сайте через ВКонтакте – перед вами должно появиться окно с надписью «Приложение сайта запрашивает доступ к вашему аккаунту». При этом название сайта кликабельно – это прямая ссылка на приложение (рис. 92).
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Рис. 92





Если вы по ней перейдете, то в адресной строке вашего браузера появится адрес этого приложения вида https://vk.com/app###. Вставляете в поле эту ссылку – и проблема решена!

Образование
Этот параметр позволяет настраивать объявления на людей, окончивших определенные высшие и средние специальные учебные заведения (обучающихся в них в данный момент). Иногда такой таргетинг незаменим. Например, когда ваш бизнес связан со студенческой аудиторией или выпускниками профильного вуза.

Одно время в сети был популярен кейс с задачей прорекламировать соцсеть для медработников. Там как раз давалась таргетированная реклама с настройкой по медицинским вузам. Я знаю примеры, когда незадолго до сессии давали таргетинг на студентов 1–3 курсов и рекламировали тренинги по скорочтению. Удачны будут кейсы по этому таргетингу и в том случае, если нужно найти сотрудников для фирмы с определенным образованием.

Должности
Здесь вы показываете свои объявления людям определенных профессий и должностей, которые указаны в личном профиле. Таргетинг хорошо работает, если ваш проект предлагает сопутствующие услуги или вы работаете в B2B-секторе. В частности, один мой коллега создал группу «Новости о DJ-аппаратуре», которая продвигалась с помощью настройки по профессии «DJ». А я в свою очередь, рекламируя конференцию по PR, получал отличные продажи с директоров, специалистов и менеджеров по связям с общественностью. Особенно здорово настройка по должностям работала в регионах. Видимо, там люди стараются максимально честно показать свой статус, чтобы продвигаться по карьерной лестнице.

Путешественники
Данная настройка охватывает всех пользователей ВКонтакте, которые заходят на сайт, когда посещают другие страны. Соответственно, эти люди имеют достаточный для таких поездок уровень дохода (командированные либо туристы). Если вы работаете с высоким ценовым сегментом, подобный таргетинг может пригодиться.

Дополнительные параметры
ВКонтакте позволяет показывать ваши объявления людям, которые заходят в социальную сеть из определенных интернет-браузеров, операционных систем и с мобильных устройств: планшетов, мобильных телефонов, iPad, iPhone.

Это довольно эффективная настройка, если ваша целевая аудитория – обеспеченная публика. Люди, которые пользуются операционной системой Mac и выходят в интернет из браузера «Сафари», с большой вероятностью обладают ноутбуками MacBook. А ведь купить такие могут себе позволить только люди с определенным достатком, особенно за пределами МКАД, – для столицы это уже не так актуально. Собственно, по информации из сети ВКонтакте, эти настройки ввели, в первую очередь, для поиска обеспеченной аудитории. Также эти настройки актуальны для тех, кто торгует мобильными устройствами и сопутствующими товарами (например, чехлами для iPhone).

Недавно появилась возможность разбивать устройства по моделям и их стоимости: андроиды – по высокой, средней и низкой цене, а IPhone – по моделям от 4 до Х. Это резко повысило точность.

Аудитории ретаргетинга
Возможности ретаргетинга ВКонтакте можно разделить на две категории.

Первая – показ рекламы той аудитории, которая с вами уже каким-то образом соприкасалась (посещала ваш сайт, реагировала на рекламу, заходила на какую-то конкретную страницу, выполняла какое-то целевое действие).

В общепринятом понимании ретаргетинг – это возвращение. Как вы знаете, многие пользователи не совершают нужного вам целевого действия на сайте с первого раза. Задача ретаргетинга – подстегнуть пользователя в конце концов сделать это. Например, многие складывают товары в корзину на вашем сайте, но не оформляют покупку. Это частая проблема интернет-магазинов – они теряют покупателей именно на данном этапе. С помощью ретаргетинга вы можете мотивировать человека вернуться на сайт и все-таки совершить покупку. Одним словом, это инструмент повышения конверсии.

Для того чтобы осуществить подобную задачу, вам нужно поставить на сайт небольшой кусок кода – так называемый пиксель. После этого все посетители сайта будут фиксироваться в базе в рекламном кабинете.

Помимо посетителей сайта вы можете нацеливать рекламные объявления на тех людей, которые есть в вашей почтовой или телефонной базе. Например, при покупке в интернет-магазине пользователи оставляют контактные данные. Вы можете выгрузить эти контакты, загрузить их в рекламный кабинет и запустить для них свою рекламу.

Вторая возможность – это парсинг, сбор адресов личных страниц пользователей и загрузки этой базы в кабинет с помощью внешних сервисов. Об этом я уже неоднократно говорил. Если вдаваться в подробности, то данная часть работы с рекламой в прямом смысле слова ретаргетингом (возвращением) не является. Мы занимаемся именно парсингом по различным критериям. Просто ВКонтакте назвал такой функционал привычным словом. Вы собираете базы, загружаете в кабинет, и после этого они появляются в соответствующем поле.

Парсинг – настолько серьезная тема, что в книге я расскажу о нем подробно в отдельной главе.

Сохранение аудитории
На сегодняшний день рекламные системы устроены так, что любой человек, который хоть краем глаза видел вашу рекламу, попадает в ваши «силки» – и вы можете бесконечно напоминать ему о себе. Выше я говорил, что вы можете собирать посетителей вашего сайта после установки на нем пикселя. Но помимо этого, вы можете сохранять в отдельные базы тех, кто кликал по вашему объявлению, ставил лайки или репостил, скрывал вашу рекламу или просто ее видел (рис. 93).
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Рис. 93





Если вы запускаете промопосты с видео, то система соберет отдельно тех, кто начал смотреть видео, просмотрел его на 25, 50 или 75 % или досмотрел до конца.

Рекомендую сохранять эту аудиторию для любого вашего объявления. Лично я всегда собираю четыре отельные базы: переходы по ссылкам; лайки и репосты; скрытие объявлений; просмотры рекламы.

Я осознанно не смешиваю аудитории переходов по ссылкам и реакции на рекламу: переход – более высокая степень заинтересованности в продукте, в то время как лайк и репост могут поставить просто за красивую картинку. Скрытия собираются для того, чтобы потом исключить эту аудиторию, поскольку в продукте она не заинтересована.


Работа с парсерами

Давайте перейдем к самой важной части по поиску вашей целевой аудитории – работе с внешними сервисами ретаргетинга. Среди основных сервисов, заслуживающих внимания, осталось четыре: Target Hunter, Pepper Ninja, «Церебро» и «Сегменто». Самый продвинутый из них – Target Hunter. Он обладает наибольшим числом функций, и большинство профессионалов пользуется именно им. Поэтому наиболее подробно я разберу систему именно этого парсера.

Для начала хочу донести до вас важную мысль. По факту вся реклама ВКонтакте строится на поиске сообществ, где есть ваша целевая аудитория, и потом – на обработке этой выборки по разным критериям. Аудитория тематической группы крайне неоднородна: в одном и том же сообществе есть те, кто активно интересуется тематикой, те, кто вступил в группу давно и перестал читать контент, а также конкуренты. Парсер позволяет вычленить аудиторию с разным уровнем заинтересованности в продукте, или, как сейчас говорят, аудиторию с разной степенью «теплоты».

В Target Hunter есть более 90 критериев, по которым можно делать сбор IDڴ. Но в первую очередь вам потребуется около десятка. Чаще всего этого хватает, чтобы закрыть все потребности и, самое главное, получить необходимый объем. Другие узкие парсинги дадут вам выборки на 2000–5000 пользователей, но эта аудитория выгорит через несколько дней. В результате вначале все будет выглядеть очень хорошо: крайне дешевые клики и заявки, но потом, спустя месяц, все увидят вашу рекламу – и легкая жизнь закончится. Стоимость целевого действия взлетит в пять и более раз.

Системная работа по продвижению – это всегда работа на больших объемах выборки. Запомните эту идею!

В рамках книги я не буду рассматривать каждую вкладку сервиса – слишком много страниц займет такая инструкция. Кто захочет, может посмотреть видеоуроки. Но ключевые шаги мы с вами пройдем.

Поиск сообществ по ключевым словам
Первый шаг работы с Target Hunter – это поиск сообществ, где есть ваша целевая аудитория. В базе данных парсера есть абсолютно все группы, которые были созданы ВКонтакте. Поиск производится двумя способами: через ключевые слова, которые есть в заголовках сообществ, и через анализ главного сообщества в нише. Во втором случае вы исследуете, на что еще подписаны участники выборки, поскольку не все группы вносят в свои названия необходимые ключевые слова. Через анализ мы можем «добрать» тех, кого не нашли через ключевые слова. Более того, в ходе анализа мы можем увидеть неочевидные сегменты, о которых сразу не подумали.

Помните, в начале раздела мы отвечали на 10 вопросов? Собранные ответы – ваш исходный материал для поиска. Возьмем для примера пять увлечений потенциальных покупателей спортивного питания: бодибилдинг, пауэрлифтинг, кроссфит, кардиозал, пилатес.

Зайдем в Target Hunter и выберем раздел: поиск —> сообщества —> ключевые слова. В окно с ключевыми словами поставим интерес «бодибилдинг» и запустим процесс (рис. 94).
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Рис. 94





Когда сбор завершится, мы увидим, что система нашла 10 612 сообществ с таким словом в заголовке. Нажав на результат сбора, мы сможем увидеть все ссылки. Однако, как вы понимаете, не все группы одинаково полезны. Среди выборки есть «мертвые» сообщества, заброшенные и очень мелкие. Поэтому стоит сделать первичную фильтрацию, чтобы отсеять заведомо некачественные. Для этого я указываю количество участников от 300 и выбираю только группы с аватарками (рис. 95).
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Рис. 95





В результате перед нами остается список из 1200 сообществ. Но и в этом списке могут быть нерелевантные группы, которые не относятся к бодибилдингу. Поэтому, прежде чем сохранить список, мы обязательно пройдемся глазами по всей тысяче групп и уберем те, что не касаются нас, – снимем галочку возле названия.

Иногда имеет смысл использовать в фильтре минус-слова. Например, если вы будете собирать группы, где в заголовке будет слово «мама», то попадете на сотни групп с порнографическим контентом. Здесь минус-слова очень даже пригодятся. Просто перечисляете их через пробел в соответствующем окне – и они будут убраны из списка.

Затем окончательно отфильтрованные сообщества нужно сохранить в «облако», которое обозначено иконкой в виде облачка со стрелкой. Это нужно делать обязательно, поскольку вся дальнейшая работа по сбору участников будет строиться по списку в «облаке».

Итак, мы собрали все группы по ключевому слову «бодибилдинг». Но, как вы помните, в наших ответах на вопросы есть еще «пауэрлифтинг», «кроссфит», «кардио», «пилатес» и целый список других интересов. Необходимо повторить предыдущий процесс с каждым ключевым словом и получить отдельные базы по каждому. Тогда все будет идеально.

Бывает так, что не приходит в голову, какие еще ключевые слова можно использовать в поиске. Здесь на помощь приходит функция «Семантика». Вкладки: анализ —> семантика —> название сообществ (рис. 96).
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Рис. 96





Выбираете ваши списки из «облака», и система выдаст вам анализ того, с какой частотой разные слова встречаются в заголовках. Если вы до этого не знали нишу, то увидите, что помимо «бодибилдинга» встречаются слова «качки», «культуризм», «зож», «фитнес» и так далее. Раньше вы и не думали искать сообщества по этим словам, но теперь можете значительно расширить потенциальную целевую аудиторию.

Профессиональные таргетологи создают подобные списки сотнями по всем возможным нишам, чтобы потом очень быстро приступать к работе с новыми клиентами. Такие базы – наше главное сокровище. Работа, проделанная один раз в течение нескольких недель, впоследствии сильно упрощает все действия.

Поиск сообществ через анализ
Второй способ поиска нужных нам сообществ подразумевает, что необходимо проанализировать, на что еще подписаны участники из какой-то выборки. По большому счету, анализировать можно любых людей, но обычно для исследования берется сообщество, которое является лидером в нише.

Продолжим наш пример с бодибилдингом. Чаще всего в лидерах оказывается сообщество с базой от 50 000 до 200 000 пользователей, если ниша такая широкая, как спорт. После короткого анализа я выбрал наиболее живое сообщество на 140 000 человек с названием «Sportwiki | Научный бодибилдинг и фитнес».

Открываем вкладку: анализ —> целевые сообщества. Выставляем фильтр: искать не более 5000 групп размером от 300 человек. Обычно 5000 сообществ хватает за глаза, даже по ключевому слову мы нашли всего 1200. Здесь явно будет не больше (рис. 97).
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Рис. 97





Через некоторое время мы получаем выборку и идем в уже знакомый нам список с фильтрами. Здесь есть важный нюанс: по умолчанию у большинства пользователей в списке будут крупные развлекательные группы, которые вообще не относятся к теме бодибилдинга. Например, MDK. Просто в силу размера этой группы на него будут подписаны большинство пользователей. Для того чтобы получить именно тематические сообщества, нужно отфильтровать пользователей по процентному соотношению (рис. 98).

Так мы получим чистый список. Обратите внимание: в списке есть группы с названиями, до которых вы вряд ли додумаетесь. Через обычные ключевые слова их найти довольно тяжело: Pro-Status project, YouIron и другие.

Дальше начинается самое интересное: чем ниже процент соотношения, тем чаще будут встречаться группы, которые нам не нужны. Например, при 2 %-ном соотношении попадаются группы «Документалки» или «Языческие традиции». Наша задача:

• либо вручную поставить галочки только возле тех, которые нам интересны (лучший способ, хоть и долгий);

• либо найти тот минимальный процент, после которого группы становятся нерелевантными, и отфильтровать уже по соотношению автоматически (рис. 99). Получившийся список называем «Бодибилдинг 2» и снова сохраняем в «облако».
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Рис. 98





Понятно, что часть сообществ будет пересекаться с теми, которые мы нашли по ключевым словам, и этот способ позволяет выборку добрать, чтобы она была исчерпывающей.

Что еще важно: в некоторых нишах, где нет устойчивых интересов и люди по ним не объединяются в сообщества, поиск через анализ не даст результатов. Например, если вы будете анализировать группы химчисток или пластиковых окон, то увидите, что абсолютно все сообщества не относятся ни к каким интересам. В этом случае у вас остается только поиск по ключевым словам. Бывает, что сообщество было накручено офферами или ботами. В таком случае будет похожий эффект – при фильтрации по соотношению вы получите список разномастных групп, которые никак не относятся к теме, от слова «совсем».
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Рис. 99

Базовый алгоритм сбора целевой аудитории
Самая главная задача решена. У нас на руках есть списки всех возможных сообществ, которые мы будем непосредственно парсить.

Первое, что нужно сделать, – просто собрать всех участников по каждому списку. Открываем вкладку: сбор —> участники (рис. 100).
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Рис. 100





Из «облака» выбираем список «Бодибилдинг» и собираем всех, кто в этих группах состоит. Это широкая аудитория, которая может достигать нескольких миллионов человек по всей России и СНГ. В некоторых ситуациях можно работать только с ней, потому что она будет давать трафик довольно долго.

После сбора аудитории сохраняете ID пользователей в текстовый файл – и база готова к загрузке в рекламный кабинет ВКонтакте (рис. 101).
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Рис. 101





Как я уже говорил, не все люди в этой широкой выборке будут интересоваться бодибилдингом. Но мы можем эту выборку уточнить – собрать не просто всех участников сообществ, а только тех, кто состоит сразу в трех, четырех или пяти. Если пользователь вступил в несколько сообществ по бодибилдингу, то с большой вероятностью его интерес к этой теме выше, чем у других участников.

Открываем вкладку: сбор —> участники—> пребывают в группах от 3 до 5 и подставляем туда список с бодибилдингом (рис. 102).

Количество аудитории в такой выборке станет в 10 раз меньше. В частности, в примере с бодибилдингом из 6 млн пользователей осталось всего 544 369 человек, но эти люди наверняка заинтересованы в нише.

Следующий важный сбор. В ВКонтакте в профиле пользователя есть блок «Интересные страницы». Вверху этого рейтинга находятся сообщества, которые вы посещаете чаще остальных. Чем реже вы заходите в сообщество, тем ниже оно в топе. На основе этого алгоритма парсеры научились собирать фанатов групп. Вы можете не лайкать контент, не репостить его, не оставлять комментарии, но все внимательно читать – и это еще один уровень интереса к теме, который не уступает сбору людей, вступивших сразу в несколько групп.
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Рис. 102





Чтобы собрать фанатов сообществ, открываете вкладку: сбор —> топ участники —> собирать с 1 по 10 место, и выбираете уже знакомый список из «облака» (рис 103).
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Рис. 103





Точного ответа, с какого места в блоке интересных страниц начинается потеря внимания к теме, у меня нет. Место – вопрос экспериментов. Точно всегда работает топ-10, но ничто не мешает собирать топ-15 или топ-25. Есть мнение, что потеря внимания идет в среднем после топ-50.

Помните, мы говорили о том, что с помощью этой настройки можно влиять на вовлечение? Так вот, можно собрать всех, кто ниже топ-50, а потом транслировать только на них вовлекающие публикации, чтобы «раскачать» аудиторию, которая о вас начала забывать.

Следующий шаг, который нужно сделать, – собрать всю активную аудиторию из вашего списка групп, то есть всех, кто комментировал, лайкал или репостил контент. Если таким образом люди проявили внимание, значит, тема их интересует.

Открываем вкладку: активности —> сообщества и проставляем галочки возле нужных нам активностей (рис. 104).
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Рис. 104





Активности можно собирать откуда угодно: из фотоальбомов, товаров, постов на стене, видеозаписей и так далее. Я обычно выбираю сразу все галки, но можно собирать и отдельно. Например, в интернет-магазинах собирать тех, кто комментировал товар.

Еще один вариант того, как найти заинтересованную аудиторию из всей выборки групп, – собирать тех, кто недавно вступил в сообщество, так называемых «новичков». Незаменимая вещь в сотнях ниш! Люди, которые недавно присоединились к сообществу, находятся на волне изучения и повышенного интереса. А самое главное, эта аудитория практически не выгорает, потому что в сообщество каждый день вступают новые люди.

Более того, есть темы, в которых для выделения целевой аудитории не подходит ничего, кроме новичков и топ-10. Например, свадьбы. В свадебных сообществах присутствуют сотни тысяч пользователей, но многие уже давно женились или вышли замуж – просто забыли выйти из групп. Но те, кто только вступает в сообщества, и есть невесты и женихи.

Новичков можно собрать за какой-то период после начала отслеживания, а можно настроить автоматизацию, то есть сделать так, чтобы каждый новый участник сразу попадал в базу в рекламный кабинет, словно вы установили пиксель на сайт. Для пользователя это выглядит следующим образом: он вступает в сообщество про свадьбы, потом через какое-то время уходит в ленту новостей и сразу видит вашу рекламу, например с обручальными кольцами. И так происходит с каждым, кто вступает в группу. Идеально!

Для начала вам нужно будет синхронизировать ваш рекламный кабинет ВКонтакте и кабинет в Target Hunter. Зайдите во вкладку: рекламный кабинет —> управление —> подключить кабинет.

И он появится в списке.

Дальше открываем вкладку: активности —> вступления —> создать кампанию, выбираем из «облака» наш список и сохраняем аудиторию в «рекламный кабинет» (рис. 105).




[image: ]
Рис. 105





Даем название той аудитории, куда будет сохраняться результат. Создаем ее, ставим галку вступления и применяем настройки (рис. 106).

Теперь запускаем кампанию. Через некоторое время в вашем рекламном кабинете ВКонтакте в разделе «Ретаргетинг» появится аудитория, куда будут загружаться все новички.

Теперь у вас на руках широкая база подписчиков всех сообществ (в нашем случае – по бодибилдингу), топ-участники, новички, вступившие в несколько групп и активная аудитория. Очень часто настройка на эти аудитории по каждому из ваших интересов дает до 90 % результата в рекламной кампании.
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Рис. 106





Что еще можно сделать?

Вы можете собрать администраторов и сотрудников всего списка сообществ по бодибилдингу, ведь они тоже могут покупать спортивное питание. В некоторых нишах, особенно в B2B, такой парсинг просто незаменим. Если я хочу что-то продать отельерам, рестораторам или торговым центрам, то в первую очередь буду работать с контактами их сообществ, а не с теми, кто в них состоит.

Открываем вкладку: сбор —> контакты сообществ —> брать отовсюду, подставляем наш список из «облака» и получаем базу. Тот же самый процесс проделываем и с сотрудниками, только вместо вкладки «Контакты сообществ», берем вкладку «Сотрудники» (рис. 107).

Это был базовый вариант сбора целевой аудитории, который пригодится вам всегда. Необходимый минимум. Теперь давайте рассмотрим еще некоторые методы сбора, которые дают результат в зависимости от вашей ниши.
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Рис. 107

Расширенные методы работы с Target Hunter
Работа в Target Hunter не исчерпывается манипуляциями со списками сообществ. Есть еще несколько вариантов, которые пригодятся вам, если вы работаете в определенных нишах.




Друзья и подписчики

В некоторых темах есть лидеры мнений, у которых в друзьях присутствует ваша целевая аудитория. Это могут быть блогеры, известные специалисты, звезды. Парсер позволяет собрать как их друзей, так и подписчиков. Незаменимая настройка для любого обучения, если спикер популярен. Иногда достаточно просто дать рекламу по друзьям – и курс или конференция готовы.

Открываете вкладку: сбор —> друзья, ставите ссылку на пользователя (или на нескольких сразу) и получаете базу. Наверное, вы уже привыкли к интерфейсу, поэтому я не буду делать лишних скриншотов.




Статусы и места работы

Когда мы работаем с B2B-сектором, то нам надо собрать специалистов. Чаще всего для этого используются контакты групп, но еще один вариант – собрать тех, кто написал о своих услугах в статусе личного профиля. 100 %-ное попадание! Только старайтесь использовать как можно больше ключевых слов – тогда база будет шире.

Открываете вкладку: поиск —> ключевая фраза, пишете ключевые слова, выбираете пункт «статус» и получаете ID.




Дни рождения

В самом ВКонтакте вы можете настраиваться только на тех людей, у кого день рождения завтра, послезавтра и в течение недели, а в парсерах можете собирать именинников по любым датам.

Когда передо мной стояла задача рекламировать празднование дня рождения в одном из петербургских баров, отличный результат дала реклама, направленная на тех, у кого день рождения намечался через 10 дней в пятницу. Связано это с тем, что в пятницу все любят ходить в бар после рабочей недели, а 10 дней – адекватный срок для принятия решения, так почему бы не совместить?

Открываете вкладку: поиск —> дни рождения, выбираете дату рождения (или период) и получаете базу.

Помимо именинников можно собрать их родственников: супругов, сестер, братьев, мам, пап, дедушек, бабушек. Настройка подойдет для ниши, где товар может быть подарком, причем, как показывает практика, она гораздо эффективнее, чем обычный сбор друзей именинника, хотя и так тоже можно сделать. Желание преподнести подарок у реальных родственников гораздо выше, чем у виртуальных друзей в ВКонтакте. После получения базы именинников открываете вкладку: сбор —> родственники, подставляете вашу базу, выбираете, каких именно родственников, – и получаете аудиторию.




Смена семейного положения

Ноу-хау, которое появилось недавно, – сбор тех людей, у которых сменилось семейное положение. Например, с «влюблен» на «помолвлен», или с «женат» на «не женат». Любые смены. Логика здесь понятна: люди, которые сменили семейное положение только что, находятся в наивысшей точке своего эмоционального состояния. В это время им можно продать определенные услуги. Юристы – раздел имущества после развода, организаторы свадеб – любые свадебные услуги. Минус только один: объем аудитории небольшой.

Открываете вкладку: активности —> семейное положение, задаете, что на что должно смениться, и собираете аудиторию.




Автоматизация реакций

Помните, мы автоматизировали сбор «новичков»? Люди, которые только что вступили в группу, сразу попадают к нам в базу – и мы показываем им рекламу. На самом деле автоматизировать в Target Hunter подобным образом можно многое. Предлагаю оценить следующий алгоритм. У нас интернет-магазин платьев. Мы собираем все сообщества конкурентов с похожим товаром. Начинаем сбор комментариев к фотографиям платьев в фотоальбомах или в разделе «Товары». Затем ставим этот процесс на отслеживание – и в нашу базу в рекламный кабинет в режиме реального времени начинают попадать все новые пользователи, оставившие свой комментарий. Человек только поинтересовался стоимостью платья, а вы ему тут же показали другое, по более низкой цене. Правда, интересно?

А если вы продаете свадебную фотосъемку? Можно собрать все салоны свадебных платьев, запустить сбор тех, кто лайкал и комментировал, автоматизировать этот процесс и в режиме реального времени тут же предлагать фотосъемку.

Если немного подумать, здесь есть где разгуляться.

Чтобы это сделать, нужно сначала запустить процесс, который вы хотите автоматизировать. Например, поставить сбор тех, кто оставляет комментарии в фотоальбомах ваших конкурентов (напомню, что это вкладка: активности —> сообщества —> комментарии в фотографиях). После этого вам надо будет создать кейс.

Открываете вкладку: кейс —> создать, выбираете из списка задач ваш сбор активностей в фотоальбомах. Затем ставите галочку возле «кейс автоматический», указываете частоту обновлений «1 раз в 3 часа» и выбираете кабинет, куда загружать результат. Теперь называете базу, как вам удобно, и запускаете процесс (рис. 108).
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Рис. 108





Теперь в вашем кабинете будет аудитория ретаргетинга, куда будет попадать каждый новый пользователь, оставивший комментарий.

Удобные инструменты Target Hunter
В сервисе есть целый ряд инструментов, без которых тяжело представить работу таргетолога, но которые не касаются непосредственно парсинга баз. Давайте рассмотрим их подробно.




Анализ промопостов

Вы можете посмотреть все рекламные посты, которые делают ваши конкуренты. Да, вы не будете знать их результативность – цену перехода или стоимость заявки. Но зато будете представлять ход мыслей и сможете что-то адаптировать для себя.

Открываете вкладку: анализ —> промопосты, ставите ссылку на сообщество, где хотите посмотреть рекламу – задаете, за какой срок – получаете выборку.




Пересечение баз

В первую очередь это нужно для пересечения сегментов целевой аудитории. Например, мы хотим продать экшн-камеры любителям дайвинга. Мы собираем тех, кто состоит в группах по дайвингу, и тех, кто состоит в группах по продаже экшн-камер. С помощью этого инструмента пересекаем базы и получаем тех, кто одновременно состоит и там и там.

Открываем вкладку: инструменты —> пересечение баз —> пользователи —> оставить пересекающиеся.




Фильтр сообществ

Как вы помните, при сборе сообществ мы их фильтровали по некоторым простым параметрам. Обычно этого хватает. Но можно сделать фильтрацию более глубокой. Например, оставить только те сообщества, которые ежемесячно растут на какое-то количество пользователей. Если сообщество растет и развивается, значит, оно как минимум не мертвое. Среди всего списка можно найти только верифицированные группы или те, у которых включены товары. Пунктов там много, разбирать все мы не будем.

Открываете вкладку: инструменты —> фильтр сообществ. Затем выбираете список групп из «облака» и задаете параметры фильтрации.




Деление данных

В ВКонтакте нельзя загружать базу размером более 20 Мб. Это примерно около 1,3 млн пользователей. Некоторые базы насчитывают и 6 млн, и 8 млн.

В парсере вы можете их сразу разрезать на части и поочередно загружать в кабинет.

Для этого открываете вкладку: инструменты —> деление данных. Затем выбираете вашу базу из списка задач, задаете количество частей и делите.

Это все, что мне хотелось рассказать вам о работе такого инструмента, как парсер. Повторюсь, я не ставил цели разобрать его целиком, а выделил только то, что вам точно будет необходимо. Для всего остального есть бесплатные видеоуроки.


Виды изображений для промопостов

Если вы честно ответили на 10 главных вопросов, то уже знаете, на кого будете нацеливать свою рекламу. Следующий этап после выделения целевой аудитории – написание рекламного поста, которое притянет взгляд пользователя и мотивирует его кликнуть по нему.

Ведущую роль здесь играет картинка.

Прежде чем приступить к описанию, еще раз акцентирую ваше внимание: для каждого сегмента целевой аудитории старайтесь подобрать свою картинку. Тогда ваше рекламное сообщение будет предельно адресным, что повысит эффективность в разы. Это касается не только изображений, но также заголовков и текстов.

Да, встречаются универсальные картинки – особенно если используется какой-нибудь очередной «мировой» тренд вроде чемпионата мира по футболу. Но построить десятки кампаний только на них весьма трудно. Да и не все пропустит модерация.

Какой должна быть картинка? Она должна быть узнаваемой и понятной для вашей целевой аудитории. Кроме того, изображение должно усиливать, дополнять или доказывать текст. Рекомендую всегда отдавать предпочтение «живым» картинкам, не прилизанным «Фотошопом». Можно использовать снятые на телефон – на лиды и продажи такие изображения всегда работают лучше, чем студийная съемка.

Если вы хотите использовать дизайн из вашего брендбука, то готовьтесь к повышению цены клика. Когда пользователь видит такие промопосты, у него моментально включается рекламный фильтр. Малому и среднему бизнесу это часто противопоказано. Впрочем, если ваша задача – брендинг и поднятие узнаваемости, то работайте в рамках брендбука.

Где брать картинки? Чаще всего я использую поиск «Яндекс» и Google, сам снимаю на телефон, иногда прошу клиента или пользуюсь бесплатными фотостоками. В последнее время ситуация с авторскими правами становится все жестче, поэтому рекомендую искать изображения, на которые нет авторских прав. Наказаний я пока не встречал, но когда-нибудь они должны последовать.

Перечислю основные виды изображений. По сути это готовые шаблоны, из которых остается выбрать нужный. Примеры взяты из практики и давали наиболее выгодную стоимость перехода или лида. Также многие типы изображений актуальны и для видеоформата. Он даже лучше передает идею.

Изображения-результаты
На фотографии должно быть то, что получит клиент в результате заказа услуги. Если вы рекламируете покраску волос, покажите, как они будут выглядеть. При рекламе тура покажите места, которые увидит пользователь во время своего путешествия: красивые пляжи, достопримечательности. Если вы устанавливаете душевые кабинки, покажите, как они выглядят после установки в интерьере.

Вот так салон красоты рекламировал татуаж бровей (рис. 109).
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Рис. 109





При рекламе кредитов на отпуск мы показывали результат в виде красивой пары посреди водопада (рис. 110).
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Рис. 110





Идеально отражает результат формат «было/стало». Когда я работал с химчисткой, лучшие показатели были у изображений дивана до чистки и после (рис. 111).
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Рис. 111





А вот как выглядела реклама услуг парковщиков – тоже в формате «было/стало» (рис. 112).
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Рис. 112
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Рис. 113





Результатом также может быть график или таблица. При рекламе конференции по видеомаркетингу мы мотивировали пользователей тем, что они могут начать зарабатывать на своих каналах. В качестве доказательства приводили таблицу с цифрами заработка популярных блогеров. Стоимость перехода была в районе 2–3 рублей (рис. 113). Единственное, с таблицей советую быть аккуратнее. Всегда проверяйте, насколько дешевым получается не трафик, а целевое действие. Иногда пользователи нажимают на картинку потому, что хотят просто внимательнее ее разглядеть. В результате трафик получается слепым и лидов не дает. Проверить уместность метода можно, прицепив картинку, не делая ее кликабельной. Если она работает сама по себе, то стоимость перехода снизится незначительно. В противном случае рост может быть в десятки раз: трафик был по 2–4 рубля, а стал по 30–40 рублей. Тогда лучше выбрать другие варианты.

Изображения-процессы
Пользование товаром или услугой очень часто является процессом. Это стадия, которая идет до результата. Но это также и узнаваемый образ у целевой аудитории. Например, мы хотим продать экшн-камеры велосипедистам или тем, кто увлекается подводным плаванием. Лучше всего для этого подойдет такая картинка (рис. 114).
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Рис. 114





А если мы хотим рекламировать развлекательные центры или аквапарки, то на картинку можно поставить, например, прыгающего на батуте взрослого или спускающихся по горке детей. Это всё – тоже процессы (рис. 115).

Рис. 115
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Юмор, касающийся целевой аудитории
Этот подход всегда дает дешевый трафик, и мы используем его регулярно. Мемы, «аткрытки», просто смешные картинки, сарказм, черный юмор. Главное, чтобы было понятно для ЦА.

Вот так мы рекламировали кредиты на ремонт и на покупку автомобилей. Это не просто юмор, а юмор, попадающий в боли целевой аудитории (рис. 116, 117).
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Рис. 116
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Рис. 117





В рекламе сервиса для трейдеров в одном банке лучшие результаты – причем на протяжении полутора лет – давала вот эта картинка. Кто занимался игрой на бирже, тот поймет (рис. 118).
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Рис. 118





Когда мы продвигали юристов в сфере долевого строительства, лучшие результаты были у этого варианта из области черного юмора (рис. 119).
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Рис. 119





В рекламе адвокатов по семейным делам давали такой афоризм. Кстати, переходы были по 4–5 рублей, а подписки – по 8–9 рублей (рис. 120).
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Рис. 120





Велосипед с квадратными колесами был среди фаворитов при рекламе ремонта велосипедов (рис. 121).
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Рис. 121





И, наконец, на конференции по трафику идеально зашла такая «аткрытка» (рис. 122).
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Рис. 122

Изображение товара
Если у вас магазин и в частности магазин одежды, то практика показывает, что на протяжении многих лет ничего не меняется: товар на изображении продает себя лучше всего. Можно поставить один товар, прицепить к рекламному посту сразу пять товаров, сделать на одной картинке три товара в ряд – все форматы заходят на отлично.

Вот пример из молодежной одежды (рис. 123).




[image: ]
Рис. 123





А это продажа шуб (рис. 124).
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Рис. 124

Изображение места
Многие из владельцев локальных бизнесов совершают большую ошибку: они ставят на изображение все что угодно, кроме той локации, где находятся. Вспомните, что я отмечал: картинка должна быть узнаваема целевой аудиторией. Если вы рекламируете новый торговый центр, не надо использовать ваш логотип! На изображение нужно просто поставить фотографию улицы, где ждут клиентов. Люди видят ее каждый день, она узнается мгновенно.

Если ваш бизнес находится возле метро – ставьте на изображение это метро (рис. 125).
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Рис. 125





Если есть какая-то узнаваемая достопримечательность – то же самое. Единственное правило: не используйте «плохо видимые» локации, на которые обычно не попадает взгляд прохожих.

Этот вид изображений можно использовать и для продвижения сообществ по интересам. В рекламе моего паблика «Детский Петербург», которая крутилась на протяжении года со стоимостью подписки 4 рубля, на изображении были просто дети на Дворцовой площади в Петербурге.

Целевая аудитория на картинке
Старый, но до сих пор рабочий прием. Даете рекламу мотоциклов для байкеров – показывайте байкеров. Продвигаете частный детский сад – маленьких детей. Рекламируете свадьбы – ставьте на изображение невест (рис. 126).
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Рис. 126

Лидеры мнений и «звезды»
Очень часто у целевой аудитории есть лидеры мнений. Когда мы продвигаем конференции, таковыми являются спикеры. И мы всегда ставим их на изображение, предварительно согласовав с ними такую возможность (рис. 127).

Для рекламы можно использовать популярных блогеров. Например, вы договорились с блогером, что он придет в ваше кафе и бесплатно поужинает, а вы взамен за эту услугу сфотографируете его в вашем интерьере и будете крутить рекламу с этим изображением среди его подписчиков или тех, кто его знает.
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Рис. 127





Кейс из моей личной практики. Стояла задача – продать тур в Венецию. Продажи осуществлялись на сайте, а тур проводил известный среди целевой аудитории экскурсовод. Я настроил кампанию по двум аудиториям: по группе самой турфирмы и по посетителям официального сайта, набранным с помощью ретаргетинга. На картинке было лицо экскурсовода. Результат: 2,5–3 рубля за переход – прямо скажем, для туристической тематики копеечный трафик.

Какие встречаются подводные камни? Сейчас поддержка не всегда пропускает такие изображения из-за нарушения авторских прав. Чем известней человек, тем меньше шансов. Нагиев, Собчак, Путин, Навальный и другие «звезды» федерального уровня могут не пройти модерацию. Использование известных персонажей из фильмов тоже часто не пропускают. Выходом может быть не прямая фотография звезды, а рисунок или шарж, на котором «звезда» будет узнаваемой (рис. 128).
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Рис. 128





Крайне не советую использовать лица конкурентов в вашей нише. Можно нарваться на огромный скандал. Прецеденты были. Не все любят, когда их лицо используют в коммерческих целях. Говорю это с полным знанием дела, потому что и сам часто вижу свое лицо в рекламе продуктов по SMM.

Намек на секс
Старый как мир прием, который до сих пор работает. Красивое женское лицо, короткая юбка, большой бюст в обтягивающей одежде, вызывающая поза – все, что намекает на сексуальную близость. Конечно, лучше всего такие картинки работают там, где есть мужская аудитория: в сфере знакомств, в автомобильной тематике, в спорте, в клубной индустрии и некоторых других (рис. 129).
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Рис. 129





Но в моей практике были случаи, когда на изображения девушек отлично реагировали и другие девушки. Может, они хотели рассмотреть конкуренток?

Какой тут подводный камень? Благодаря подобным картинкам у постов может быть хорошая кликабельность и высокий CTR, но при этом будет низкая вступаемость, мало заявок и большая отказность на сайте. По таким ссылкам часто переходит аудитория, которая слабо мотивирована на покупки. К подобным изображениям следует относиться очень осторожно и всегда смотреть на стоимость конечного целевого действия.

Тренды и креатив
На изображении можно обыгрывать свежие тренды, которые появились в инфополе в последнее время (рис. 130).
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Рис. 130





Минус таких промопостов в том, что они скоротечны. Тренд быстро становится неактуальным, и даже если вы словите первый хайп, то потом всю рекламу придется менять. В свое время мы обыгрывали в рекламе бан Порнохаба, а сейчас все кому не лень пихают на изображения «Цвет настроения…» Я этот формат использую редко.
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Рис. 131





Что касается креатива, то, как вы понимаете, ему нельзя научить. Обычно он рождается в результате мозгового штурма. В частности, когда мы продвигали конференцию «Суровый питерский SMM», то придумали рекламировать спикеров в стихах. В то время наша реклама превратилась в легкий вирус: наши креативы люди выкладывали в своих постах как пример хорошего продвижения (рис. 131, 132).
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Рис. 132





Нужно ли ставить на изображение текст? Да, текст можно использовать. На картинке он сразу бросается в глаза и часто выполняет функцию заголовка. Как правило, это обращение к целевой аудитории, оффер с преимуществами (скидка, акция, бесплатность) или юмор – там без текста никуда.


Тексты промопостов

Текст – это второе, на что обращает внимание пользователь в ленте новостей. Работая с огромным количеством кампаний, я вывел для себя определенное правило.

• Если задача – получать подписчиков в сообщество, то лучший вариант – сделать короткий текст в пределах 220 символов и сопроводить его кнопкой. Такой пост позволит быстро обратить внимание на сообщество и мотивирует подписаться. Потом уже мы будем «догревать» потенциальных клиентов контентом.

• Если же задача – сразу получать лиды и заявки, то, в зависимости от сложности продукта, текст может быть разного объема – вплоть до 2000–3000 знаков, потому что нам надо показать выгоды вашего предложения.

Теперь вспомните начало книги и, в частности, то, что мы говорили про УТП. Это ваша основа, или, если хотите, «рыба» для написания промопостов. На самом деле, 90 % работы уже сделано. Надо просто собрать все воедино и немного оживить текст.

Но прежде я расскажу о трех основных правилах, которыми руководствуюсь, независимо от прочих преимуществ.

Пишите живым языком. Не надо выхолощенных отредактированных текстов, написанных четко по учебнику «Пиши, сокращай»! Этот подход, конечно, дает результат, но, судя по моей практике, разговорный язык обычных людей на порядок лучше пробивает баннерную слепоту.

Большинство людей – не Достоевские и Толстые. Зайдите в комментарии в любое развлекательное сообщество – и вы увидите другой мир, где ничего не слышали о копирайтинге. Старайтесь в своей рекламе говорить так же, как эти люди. Употребляйте сленг, если ЦА его использует.

Выше я приводил множество примеров промопостов, тексты которых осознанно напичканы всякими разговорными словечками.

Давайте разберем пару примеров.

«Слегка запачкали ковер или диван? Бывает. Мы вернем вам чистоту, свежесть и красивый вид. Будет как только что из магазина.

Вообще, без проблем!»

Фразы «бывает», «вообще, без проблем», «будет, как только что из магазина» – это разговорный язык. Люди общаются так между собой.

Другой пример:

«Хотите наконец круто провести отпуск? Чтобы много моря, много солнца, вкусная еда и лучшие напитки? Просто возьмите денег в кредит – на новых по-настоящему выгодных условиях. Один раз живем!»

Для этой рекламы я скопировал текст из разговора девушек в ресторане. Часть текста – прямая цитата. Девушки пили вино, и одна из них мечтательно говорила: «Хочу много моря, много солнца, вкусную еду». Про напитки я уже добавил. «Круто провести отпуск» – тоже взято из разговора, правда, другого, как и «один раз живем».

Все эти примеры оживляют текст, а результаты подтверждаются практикой. Если в вашей нише такое возможно, берите на вооружение. Хороший ход – внимательно изучить комментарии в соцсетях или на форумах и просто брать цитаты из них.

Будьте конкретны.

Еще раз повторюсь: нещадно уничтожайте всю «воду» в текстах. Будьте предельно конкретны. Вооружайтесь цифрами.

Продолжим пример с кредитами. Как написал бы неопытный новичок:

«Действуют прекрасные условия на кредиты от крупнейшего банка России». Это «вода», где ничего не понятно. Сюда же можно отнести «качественные материалы», «быструю доставку», «лучшие окна», «престижный район». Во что превращается текст, если добавить конкретику?

«Ставка от 12,9 %. Чтобы получить кредит, достаточно один раз зайти в банк. Никаких поручителей и залогов. Есть кредитные каникулы: можно пропустить 2 платежа в течение года без всяких согласований, просто по желанию. Взять можно до 1 500 000 рублей на срок до 7 лет».

Все сразу стало понятно: текст «ожил» и привлекает внимание. Убраны бессмысленные, ничего не значащие заезженные прилагательные.

Облегчайте текст.

Внимание у людей рассеяно. На них постоянно валится куча текстов в ленте новостей. Старайтесь максимально облегчить восприятие:

• Не используйте сложных предложений.

• Вместо лишних запятых лучше поставьте точку. Сложные причастные обороты выкидывайте.

• Всегда разделяйте текст пустыми строками: 3–5 простых предложений – дальше пропуск. Исключения бывают при работе со сложными продуктами (я скажу о них далее), но для большинства бизнесов это правило работает.

Теперь давайте перейдем к схемам написания промопоста.

Любой пост состоит из трех частей:

1) вводная часть, по которой целевая аудитория себя индентифицирует;

2) само предложение, где целевая аудитория видит выгоды для себя;

3) призыв к действию.

Как видите, все очень просто. Схеме много лет, и до сих пор ничего лучше не придумали. Бывают нестандартные решения с длинными подробными текстами в формате историй. Иногда можно пропустить вводную часть, если аудитория слишком широкая. Но в 90 % случаев это будет самый рабочий вариант. Если вы обратили внимание, многие из примеров выше написаны именно по такой схеме.

Давайте посмотрим.

Занимайтесь трейдингом? Торгуйте на бирже с действительно надежным брокером с 20-летней историей. Мы входим в топ-10 самых больших банков страны. Есть в реестре системных банков ЦБ. Это означает особый контроль со стороны государства, то есть мы не совершаем рискованных сделок.

Но это еще не все. 0 рублей – за открытие счета. 0 рублей – за ведение счета. 0 рублей – за программное обеспечение. 0 рублей – за вывод денег. 30 копеек – за любой контракт.

Заполните заявку, и мы расскажем вам подробнее.

Реклама идет на сегмент «трейдеров», поэтому вначале идет обращение к целевой аудитории, по которой она себя идентифицирует. После следует УТП, где рассказывается о реестре системных банков и объясняется, почему это важно. Дальше – выгоды в виде бесплатных «плюшек» при открытии. И призыв к действию. Всё. Другой пример – на тему ремонта велосипедов (рис. 133).

Как видите, вначале мы показываем проблему, которая есть у целевой аудитории велосипедистов и по которой она себя идентифицирует. После идет предложение с бесплатным ремонтом. Дальше даются дополнительные выгоды и призыв к действию.

Понимаете теперь, почему так важно в самом начале выяснить ваши преимущества и составить оффер? Дальше вы просто складываете промопост из готовых кубиков.
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Рис. 133





Если мы ведем рекламу на сообщество, то схема такая же.

Занимаешься дайвингом? Снимай под водой с помощью наших экшн-камер. Мы привезли их из Китая. Цены – как в Китае, а доставка – от 3-х дней. Еще и акции постоянно. Вступай!

Обращение к целевой аудитории. Выгода в виде дешевизны, быстрой доставки и акций. И призыв к действию. В рекламе некоторых сложных продуктов, например конференций, я нередко использую развернутые тексты, которые вообще не придерживаются каких-то схем. Чаще всего такие промопосты запускаются на «теплую» аудиторию, которая уже как-то касалась предыдущих продуктов, – по аудиториям ретаргетинга. Задача таких текстов – подробно отработать возражения целевой аудитории и тем самым мотивировать их купить. Это может быть как прямая отработка ключевого возражения, так и история успеха пользователей, которые пользовались продуктом. Например, при продвижении конференции «Суровый питерский SMM» я отрабатывал возражение, что никто не «палит» кейсы.

Есть такое типичное возражение про любую информацию на конференциях, да и вообще везде: если вам что-то рассказывают, значит, «тема» уже не работает. Потому что зачем делиться наработками, если вы на них зарабатываете? Зачем плодить конкурентов? Знакомо, правда? Прекрасное возражение и даже, с первого взгляда, логичное. Однако оно строится на трех в корне ошибочных представлениях.

1. Отчего-то считается, что информация – это некая волшебная таблетка или кнопка «бабло». Собственно, отсюда слово «спалить». То есть раскрыть какую-то страшную тайну, после чего произойдет чудо и вы заработаете свой заветный миллион или два. Сотни инфобизнесовых проектов этим ожиданием прекрасно пользуются и разводят людей.

В России этому еще способствует привычка везде искать технические «дыры», а не заниматься маркетингом. То есть мы думаем не о том, как лучше понять потребности потенциального клиента и их реализовать, а как накрутить подписчиков, сделать спам в «Вайбере» или почте, купить дешевые ссылки или накрутить поведенческие факторы.

Поэтому и на конференциях часто люди ищут не как работать долго и стабильно за счет проработки фундаментальных вещей, а как обмануть социальную сеть или поисковую систему. И когда им говорят: ребята, надо писать нормальные тексты, делать хороший продукт и искать аудиторию, которая будет релевантна вашей рекламе, они сильно удивляются, что им ничего такого не «спалили».

Никто вам ничего не спалит. Палить нечего – если это не очередная «дыра», которую скоро закроют. Могут рассказать актуальные рекламные механики, поделиться личным опытом, подробно раскрыть каждый шаг, показать, как писали тексты, убеждали, искали целевую аудиторию. Но не спалить. Опыт – вот что действительно важно. И тот, кто слушает внимательно, может полностью изменить свой бизнес.

2. Все почему-то решили, что если кто-то получил информацию, он сразу побежит со всех ног ее внедрять. Я вас умоляю! За свою жизнь я дал море информации в своих статьях, выступлениях и на личных консультациях. Думаете, ее кто-то внедрил? Конечно же, нет. За редкими исключениями. Из тех, кто внедрил, практически все добились результата. Потому что основная проблема людей – не столько в поиске нужной информации (хотя и без нее тоже тяжело), сколько в полном отсутствии желания что-то делать.

Прекрасно это понимая, адекватный специалист смело может раздавать рабочие механики направо и налево. Ими все равно воспользуется мизерный процент людей.

3. Самое важное (учитывая два предыдущих пункта): вы готовы посчитать экономику? Проще говоря, что выгоднее? Рассказать важную рабочую информацию и за счет этого получить клиентов, благодарность от слушателей, сарафанное радио и сильнейшую прокачку личного бренда, что впоследствии будет еще долго работать на вас? Или промолчать, ничего не рассказывать, думать, что конкуренты именно потому никогда и не поймут, как им надо работать, – и оставаться там же, где вы были?

Лично для меня ответ очевиден. Не знаю, как для вас. И если вы со мной согласны, то присоединяйтесь к нам 1 и 2 октября на конференции «Суровый питерский SMM».

Регистрация здесь: https://vk.cc/5Blw6w. Не будет взломов, дыр и волшебных таблеток. Будет именно та фундаментальная база, которая позволит вам работать «долго и счастливо».

Один этот пост дал нам сразу 14 продаж по 4900 рублей. Прямых, которые мы могли отследить по UTM-метке! Косвенных, когда пользователь прочитал текст, а потом напрямую зашел на сайт, мы не считали.


Персонализация

Суть персонализации в том, что мы отказываемся работать с широкими аудиториями и пытаемся сделать нашу рекламу максимально точечной. Так, чтобы любой человек из ЦА мгновенно узнавал себя в рекламе и вовлекался. Мгновенно – это важно! У пользователя не должно быть времени на раздумье.

По большому счету, персонализация – это техническая задача. Мы даем аудитории максимальное количество триггеров в изображении и текстах, и она реагирует. Здесь важно не столько наше предложение, сколько маркеры, по которым люди соотносят рекламу с собой.

Такое возможно, если пересекать между собой сразу несколько признаков ЦА. Для этого мы делим нашу исходную аудиторию на множество мелких подгрупп и показываем каждой подгруппе максимально релевантное объявление. Таким образом, у нас резко снижается стоимость целевого действия и пропорционально растет то количество работы, которое нам нужно сделать.

Давайте рассмотрим несколько кейсов, чтобы все стало понятно. Один раз ко мне на продвижение пришло приложение, аккумулирующее все фитнес-клубы Москвы. С его помощью можно было найти фитнес-клуб рядом с домом, сразу почитать отзывы, следить за результатами своих тренировок, видеть рейтинг.

Сначала мы работали с широкими аудиториями: пробовали собирать всех новичков в тематических сообществах, просто всех участников групп, активную аудиторию, интересы и так далее. Везде клик получался около 20 рублей, и установка была дорогой.

Тогда я решил сделать персонализацию. Я понимал, что любой потенциальный участник живет у конкретного метро. И это тоже Москва. Разбив город по станциям, я показывал следующую рекламу (рис. 134, 135).
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Рис. 134
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Рис. 135





Когда человек видит промопост, у него мгновенно срабатывает «лампочка», что это про него. Таргетирование было по интересам: спорт, здоровье, мода и красота, – а также по геолокации, то есть по тем людям, которые регулярно бывают у конкретной станции метро. Именно так выглядит пересечение по нескольким признакам.

В посте, как вы видите, используется изображение входа в метро (мгновенно узнаваемый образ), в тексте это метро тоже упоминается несколько раз. Написано про фитнес-клубы, что сразу понятно любителям спорта, – дальше идет предложение.

Так я поступил с большинством станций – по одному шаблону. Менялись только изображения и названия станций в тексте. Стоимость перехода упала до 7–8 рублей. Это то, что я называю персонализацией.

Абсолютно тот же прием я применил, когда работал над продвижением сообщества «Детская Москва». Если в Петербурге такое же сообщество не требовало ничего, кроме одного поста и одного интереса «Дом и семья», то в Москве из-за повышенной конкуренции цена достигала 12 рублей за подписчика. Против 4 рублей в Питере. Пришлось разбить всю Москву также на метро, выбрать интерес «Дом и Семья» и показывать им пост, где в тексте идет обращение к мамам, живущим у нужной станции метро («Вы мама? Живете у метро «Марьино»?), на изображении – ребенок у входа в это метро. Результат – мгновенное узнавание и цена подписчика 6 рублей.

На этом же проекте я использовал и другой вариант персонализации. В то время в ВКонтакте появилась настройка на родителей детей определенного возраста. Сделали объявления, где на изображении была мама с ребенком и стояла подпись: «Вашему малышу 1–3 года?» или «Вашему малышу меньше годика?». Здесь ведущие триггеры – возраст ребенка, мамы, город Москва. Все эти признаки есть в промопосте, как результат – подписчик по 6 рублей.

Еще один интересный кейс с персонализацией. Мы продвигали конференцию по SMM в Поволжье. Целевая аудитория – предприниматели. У нас катастрофически ничего не продавалось. Тогда мы придумали следующее: предприниматели всегда занимают какую-то конкретную нишу. Они могут владеть салонами красоты, ресторанами, продавать рукоделие или держать автомастерскую. Мы собрали по каждой нише базы ретаргетинга с помощью Target Hunter. В первую очередь это были контакты сообществ или сообщества по интересам (например, свадебных организаторов).

Аудиторию удалось раздробить примерно на 150 подгрупп. Каждой из них мы показали такой промопост (рис. 136, 137).

В тексте идет обращение к определенному сегменту бизнеса, он же повторяется на картинке. На изображении – процесс работы, узнаваемый для ЦА. Дальше оффер и ссылка на встречу конференции. Стоимость клика колебалась в районе 2–7 рублей для большинства аудиторий. Продажи удалось спасти, практически сразу у нас стали покупать по 10–12 билетов вместо обычных 1–2.

Помните, в главе про изображения я приводил пример «процессов» с экшн-камерами? Помимо изображения там также используется персонализация, как и на этом креативе (рис. 138).
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Рис. 136
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Рис. 137
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Рис. 138





Взята аудитория, интересующаяся этим товаром, и в то же время аудитория фанатов велосипедов. Эти базы пересекаются. В промопосте идет текст про велосипедистов и экшн-камеру. На изображении – результат работы камеры и опять же обращение к сегменту. Это снова персонализация.

Еще один пример – из рыболовных товаров. Здесь уже взят триггер страны (Казахстан), интерес (рыбалка), на изображении – узнаваемая зимняя рыбалка и текст про Казахстан (рис. 139).
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Рис. 139





А вот пример продвижения музыкальной школы для взрослых. Тут сразу несколько пересечений: стиль музыки (рок), Питер и девушки. На изображении – девушка с электрогитарой. Абсолютно тот же подход (рис. 140).

Как вы понимаете, пересекать между собой можно что угодно. Это чисто логическая задача. Главное, чтобы подгруппа была не слишком маленькой, иначе промопост быстро выгорит. В вашем арсенале: пол, возраст, метро, город и страна, интерес, профессия, день рождения и даже знаки зодиака. Да-да, не смейтесь! Знаки зодиака работают практически всегда! «Вы Овен из Ярославля? Сегодня всем Овнам – скидка 15 %», – а на изображении знак.

В некоторых ситуациях такая персонализация не требуется, но если задача – существенно снизить цены, и ничего не помогает, – используйте.
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Рис. 140





Когда пример может не работать?

1. Вы неправильно собрали базу в парсере. Это не та ЦА. Лечится пересобиранием базы.

2. Целевая аудитория категорически не узнает себя на изображении. Следовательно, ищите правильные фото.

3. Аудитория выгорела. Ваши конкуренты слишком часто транслировали на нее похожую рекламу. Не лечится. Пробуйте другие сегменты.

4. Оффер вообще не привлекает. Никакие триггеры не спасут, если предложение совсем не нужно вашей ЦА.


Модерация

Должен сказать, что в ВКонтакте серьезно относятся к содержанию промо-постов, хотя к 2018 году многие ограничения были сняты. Не буду подробно останавливаться на том, что нельзя рекламировать в ВКонтакте, – любой может почитать об этом в официальной справке.

Рассмотрим такой важный этап, как прохождение модерации. Иногда ваши промопосты не пропускают, причем, как назло, самые креативные. Однако не стоит отчаиваться. За долгое время работы в ВКонтакте я понял, что разные модераторы по-разному оценивают рекламу. То, что блокирует один модератор, пропускает другой. В отличие от прочих систем, модерация ВКонтакте – до сих пор «ручная», и это накладывает свои отпечатки.

Если вашу рекламную запись не пропустили, вам укажут причину. Обычно модератор ссылается на определенный пункт правил, но может оставить и более конкретный комментарий. В таком случае все просто: исправляете ошибку – и проблема решена. Если комментарий не оставлен, но вы все равно поняли, в чем ошибка, – действуете так же.

Если вы считаете, что у вас все нормально и модератор, скорее всего, ошибся, то создайте точно такую же рекламу и отправьте ее на модерацию вновь. Как показывает опыт, это самое быстрое решение проблемы. В моей практике десятки раз было такое, что после повторной модерации объявление запускалось. Если же объявление все равно не пропускают, есть вариант написать в техподдержку и выяснить, в чем конкретно ошибка. Однако если вы объективно нарушаете правила, то надеяться в такой ситуации можно только на авось, то есть на невнимательность модератора.

Выбор ставки

Когда вы делаете таргетированную рекламу в ВКонтакте, то платите либо за 1000 показов (CPM) вашего рекламного объявления, либо за каждый переход на сайт (CPC).

После того как вы отобрали целевую аудиторию, в зависимости от конкуренции система предложит вам свою рекомендованную цену за CPM или CPC. Работать с оплатой за переходы я не вижу смысла, если вы умеете находить целевую аудиторию. Цена почти всегда будет завышенной. Поэтому, как правило, я выбираю оплату за показы.

Вы можете воспользоваться рекомендацией или уменьшить цену. Если поставить ее ниже рекомендованной, реклама тоже будет показываться, но лишь на тот объем аудитории, который возможен по такой стоимости. Чем больше у вас аудитория, тем ниже можно опускать цену.

Например, если у вас 500 тысяч человек и система предлагает 230 рублей за 1000 показов в ленте новостей, можно смело ставить 50–70 рублей. Обычно я снижаю первую цену на 30–70 %, в зависимости от объема. Дальше, если реклама останавливается, постепенно увеличиваю ставку на 20–30 рублей. Жду, когда снова прекратится открутка, и делаю следующее повышение.

Формат промопостов дает возможность показывать вашу рекламу одному пользователю один раз. Я всегда начинаю с одного показа и по мере выгорания аудитории, то есть когда показали рекламу всем по одному разу, увеличиваю количество до трех показов на человека, если сегмент дал хорошую стоимость перехода или заявки.

Тестирование

При каждом общении с клиентами я не устаю повторять: любую рекламу надо тестировать, чтобы достичь высоких результатов. Без этого не обойтись! Таргетированная реклама – не исключение. Более того, тестирование – необходимый этап настройки любой кампании. Если вы заказываете услугу у специалистов, а не делаете рекламу сами, то никто из них не станет с вами работать без предварительного тестирования, за которое они возьмут отдельную плату. И деньги они берут не просто так. Тестирование – важная и наиболее трудоемкая часть работы. Именно на этом этапе проверяются все гипотезы, которые вы выдвинули в самом начале, находятся наиболее эффективные промопосты и аудитория, совершающая необходимые целевые действия по приемлемой цене.



Знаете главное правило интернет-маркетолога? Все, что может быть протестировано, должно быть протестировано.



Хорошие SMM-специалисты для каждого проекта, в зависимости от его сложности, тестируют до 200 вариантов рекламы. При этом тестировать нужно абсолютно всё: изображения, тексты, сегменты целевой аудитории, рекламные форматы. И в первую очередь тестируйте целевую аудиторию! Правильно подобранная аудитория – 70 % успеха вашей рекламной кампании. Можно написать простейший пост (в примерах, которые мы разбирали, нет ничего сложного), но, если аудитория подобрана правильно, у вас будет результат.

Советую задействовать следующие три шага. Разделите аудиторию на разные сегменты и заведите для каждого отдельную рекламную кампанию. В расчете на каждую аудиторию напишите по 3–4 варианта промопостов, а затем посмотрите, какая из них дает максимально дешевое целевое действие. Выяснив, какие сегменты дают самый хороший результат, оставьте только их и начните доводить кампанию до идеала. Пробуйте более цепляющие изображения и тексты, включайте персонализацию, о которой я писал выше.

Сколько денег нужно потратить, чтобы понять, что промопост не зашел? Я выставляю лимит 300 рублей на каждый сегмент и не больше одного показа на человека. Жду, когда они потратятся, а потом оцениваю результат.

Меня часто спрашивают про сплит-тесты: надо ли их делать? Многие маркетологи скажут: конечно же, да! Но у меня свое мнение на этот счет.

Чтобы сплит-тест был адекватен, нужно, чтобы ваш пост в одно и то же время показывался людям одного возраста из одного города с одним интересом. И самое главное, чтобы выборка не пересекалась между собой. Теоретически такой тест запустить можно, но задача эта весьма трудоемкая. Вам надо будет резать базы на части и исключать из показов (с помощью сохранения аудиторий ретаргетинга) тех, кто уже видел вашу рекламу.

Для объективных статистических измерений надо собрать не менее 200 кликов по каждому промопосту и провести множество независимых экспериментов только в рамках одного (!) сегмента. Для этого вам просто не хватит аудитории, и ваша реклама будет сплошным сплит-тестом.

Одним словом, иногда проще – значит эффективнее. Поэтому ВКонтакте я не провожу сплит-тестов. Только пробую разные варианты целевой аудитории и несколько видов промопостов.

Теперь можно начинать основной запуск.


Поддержка рекламной кампании

Данный этап, по сравнению с тестированием, не менее сложный. Да, необходимые аудитории найдены, лучшие варианты рекламы подобраны. Вроде бы остается вовремя пополнять бюджет и следить за расходованием сумм. Однако трудности только начинаются.

В отличие от контекстной рекламы, которая работает с постоянным спросом в поисковых системах, таргетированная реклама со временем начинает «выгорать». Исключение одно – аудитория «новичков», которая все время обновляется. С ней можно работать долго, и ваши показатели будут стабильными.

Но если вы работаете с любыми другими аудиториями, то промопосты показываются одним и тем же пользователям. В итоге они привыкают к рекламе, кликабельность падает. Чем ́уже целевая аудитория, тем быстрее идет «выгорание». И вот с этого места начинается основная работа профессионального таргетолога – когда он приходит к работе на «объемах».

Вы наверняка читали в разных пабликах ВКонтакте успешные кейсы, где было потрачено 10 тысяч рублей на всю кампанию в течение месяца. Не надейтесь на такие результаты. Максимум, что вы можете оттуда взять, – примеры промопостов. Все показатели резко изменятся в сторону удорожания, как только вы 2–3 раза покажете рекламу своей аудитории.

Как справляться с «выгоранием»?
 Пробовать ставить другие картинки и тексты, менять цели продвижения. Например, запустить трафик не в сообщество, а в приложение.

 Дать аудитории отдохнуть, остановив рекламную кампанию на определенный период. Люди забывают ваше объявление, а затем кликабельность снова восстанавливается. Можно пойти еще дальше. Есть такой прием: разбить сразу базу на две равные части и показывать рекламу сначала одной части, а потом, когда пошло «выгорание», переключаться на другую. В это время первая база будет отдыхать. Когда вторая тоже «выгорит», вновь включаем первую.

 Искать новые аудитории, не охваченные рекламой. Подумать, какие сегменты вы еще не задействовали. Часто можно «накопать» дополнительные аудитории, если провести мозговой штурм.

 Использовать по полной программе персонализацию. Например, вы сделали рекламу по базе всех предпринимателей Петербурга, они к ней привыкли. Сделайте рекламу, разбив аудиторию по метро или по районам города – в духе «Вы предприниматель из Девяткино?» Делали рекламу по всей России – запустите по отдельным городам. Одним словом, используйте все, о чем я писал в соответствующей главе.

 Меняйте источник рекламы. Пользователи обращают внимание, от какого сообщества идут промопосты. Чтобы обратить на себя внимание, можно сменить аватарку сообщества и незначительно изменить название – убрать или добавить пару слов. Если трафик идет на сайт или в приложение, можно завести еще одно сообщество – с абсолютно другим оформлением и названием. Тогда ваша реклама будет как новая! Естественное, смену внешнего вида источника нужно совмещать с изменением изображений и текстов самих промопостов. Иначе не сработает.

Что делать, если после всех этих действий ваша кампания все равно перестала давать результат? Выход один – останавливать кампанию надолго и ждать, когда в сообщества придут новые люди. Или смириться с ростом стоимости целевого действия. К сожалению, «выгорание» – неотъемлемое свойство таргетированной рекламы.

Работа с лидформами

После появления приложений внутри социальной сети ВКонтакте вы можете сразу получать контакты клиентов и предпринимать другие действия, которые позволяют подводить пользователя к покупке, не уводя их на внешний сайт. Такие приложения я называю «лидформы», а процесс работы с ними – лидогенерацией. Некоторые из них мы уже рассматривали в главе про оформление групп. Когда вы даете рекламу, то можете давать ссылку не только на сообщество или внешний сайт, но и на такие приложения.

Пользователь видит ваше предложение – если оно его заинтересовало, он переходит по ссылке и заполняет поля. Чаще всего это ФИО и контактные данные. Затем вам остается лишь написать или перезвонить пользователю для согласования дальнейших действий. Очень удобно: не нужен внешний сайт, дизайн уже готов, все адаптировано под мобильники (рис. 141).

Единственный минус – аудитория не «прогревается» вашим контентом, вы просто проскакиваете этот этап. Максимум, что она о вас знает, – только то, что написано в рекламном посте и в описании самой лидформы. На первый взгляд кажется, что такой формат подходит для рекламы каких-то бесплатных офферов или продуктов с невысокой ценой, где не нужно долго размышлять над приобретением. Но практика показывает, что при правильном подходе лидформы позволяют продавать и дорогие продукты. Например, шубы. Более того, есть эксперты, которые считают, что в скором времени вся реклама уйдет исключительно в лидформы, потому что они показывают наибольшую эффективность.
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Рис. 141





Всего в ВКонтакте три лидформы: официальное приложение «Форма сбора заявок», «Анкеты» от внешнего разработчика и «Заявки» от него же. Давайте разберем каждое.

Форма сбора заявок
Это приложение появилось последним и, по идее, должно было стать полной заменой «Анкет» и «Заявок». Его можно использовать только в рекламе – установить как отдельное приложение в сообщество невозможно. Главное преимущество, что в нем идет автоматическая подстановка контактов пользователя, то есть не надо лишний раз заполнять поля. Е-mail, телефон, город, пол и другая информация берутся из регистрационных данных.

В эту лидформу можно ставить красивую обложку, добавлять дополнительные вопросы и получать уведомление о каждом лиде в личные сообщения сообщества или на почту (рис. 142).
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Рис. 142





Все удобно, но по неизвестной мне причине официальная лидформа у меня не сработала ни разу. И не только у меня – я специально опрашивал своих коллег на эту тему. По сравнению с другими приложениями, официальная форма заявок почти не востребована.

У меня есть гипотеза, что это происходит из-за пресловутой автоматической подстановки контактов. Пользователь вовлечен в действие в минимальной степени, ему не надо ничего заполнять – в результате заявки приходят более «мусорные», неосознанные. Либо при виде того, что контакты уже заполнены, у пользователя происходит отторжение: он еще ни на что не согласился, а данные уже кто-то подставил.

Анкеты
Это самая востребованная лидформа. Она также позволяет создавать поля с контактными данными, но в данном случае пользователь должен все заполнить самостоятельно.

Также у анкет есть широкие возможности по созданию опросов, в числе которых следующие варианты.

 Одиночный выбор из списка. Возможность выбрать один вариант ответа из предложенных.

 Множественный выбор из списка. Возможность выбрать несколько вариантов ответа из предложенных.

 Развернутый ответ. Позволяет заполнить ответ в несколько строчек.

 Короткий ответ. Позволяет заполнить ответ в одной строке.

 Шкала. Позволяет поставить количественную характеристику от 0 до 10. Например, подходит для вопросов, где важно узнать качество сервиса по 10-балльной шкале.

 Сетка. То же самое, что и шкала, но в табличном виде.

 Время. Будет полезно тем нишам, в которых клиент пишет желаемое время, например, доставки.

 Дата. Позволяет пользователю выбрать дату получения услуги. Будет полезно для тех сфер бизнеса, где клиент пишет, в какой день ему будет удобно воспользоваться предложением.

 Текст. Возможность внести свой текст.

 Кнопки. По сути то же самое, что и одиночный выбор, но варианты ответа представлены в кнопках.

У каждого из вопросов есть атрибут «Обязательный», то есть без заполнения этого вопроса отправить анкету будет невозможно.

Помимо этого, здесь можно настроить интересную обработку лидов (рис. 143).

Каждому человеку, заполнившему анкету, отправляется автоответ в личные сообщения. Причем можно сделать его персонализированным, подставив ключ [user. first_name].
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Рис. 143





Это точка, с которой можно начать продающий диалог с человеком, заполнившим анкету, чтобы не упустить лид.

Также в анкетах настраивается оповещение о каждом заполнении, которое будет приходить в личные сообщения администраторам сообщества (до 5 человек), а также запрет на отправку повторной анкеты от одного профиля.

Еще одно преимущество анкет – аналитика. Это единственное на сегодняшний день приложение, где вы можете использовать UTM-метки, чтобы понять, с какой аудитории в рекламе анкеты заполняются чаще и дешевле. Читайте об этом в главе, посвященной аналитике.

Какие бывают результаты? Вот пример того, как эту механику применил один магазин шуб.

Магазин работает по всей стране, у него много точек в разных городах. Они решили запустить рекламу с опросом в анкете без заполнения контактов. Опрос назывался «Подбери свою идеальную шубку». В нем они спрашивали о предпочтениях женщин: какой вы предпочитаете стиль (классический, современный и так далее), какого цвета шубы нравятся, какой длины и тому подобное. Получался своеобразный тест. Женщины охотно отвечали на несколько вопросов и отправляли анкету, сразу попадая в личные сообщения сообщества. Далее продавец на основе полученных ответов предлагал несколько фото наиболее подходящих шуб и приглашал на примерку в магазин.

Количество лидов обрушило отдел продаж в первые же несколько дней. Дальше их просто доводили до покупки в диалогах.

Вообще, основная идея анкет, с моей точки зрения, состоит в том, что вы можете с помощью наводящих вопросов фильтровать целевую аудиторию и плавно подводить к покупке. Если опираться на пример с шубами, то ничто не мешает сделать аналогичный опрос с желаемыми критериями по квартире для аренды или покупки. Или, исходя из физических параметров человека, предлагать нужный вид тренировки в фитнес-клубе. Применение возможно во многих нишах, если подумать.

Можно использовать анкеты и примитивно: давать бесплатный оффер за заполнение контактных данных, а потом обрабатывать клиента уже с помощью отдела продаж. Ну или просто продавать напрямую, словно вы работаете с официальной формой заявок.

Заявки
Это приложение очень похоже на анкеты. И даже разработчик у них один. Здесь также можно создать поля и вопросы, настроить автоответ с персонализацией и оповещение. Но, в отличие от анкет, внутри приложения «Заявок» существует некое подобие CRM (рис. 144).
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Рис. 144





Как видите, каждому клиенту можно установить свой статус, вплоть до выделения статуса заявки цветом. По умолчанию доступны следующие варианты статуса: новый, поступил, обработан, отменен. Можно добавить свои варианты.

Если вам необходимо такое сопровождение клиентов – например, у вас интернет-магазин, – то рекомендую выбирать такой формат. Других серьезных отличий у «Заявок» нет, и поэтому их часто путают с «Анкетами».


Таргетированная реклама для B2B

На протяжении четырех последних лет мне регулярно задают вопросы о том, как рекламировать B2B и есть ли в ВКонтакте люди с высокими доходами. Спрашивали об этом так часто, что я не мог пройти мимо этих тем. Начнем с B2B.

Прежде чем начинать продвижение в этом секторе, надо понимать, что аудитория в большинстве случаев не очень большая в силу своей специфики. Естественно, есть значительные сегменты, но их немного. Один из них – все, что связано с маркетингом, продажами и продвижением. Здесь целевая аудитория широкая, потому что такие услуги нужны всем предпринимателям. Но если наша целевая аудитория, допустим, только владельцы интернет-магазинов или салонов красоты, то ее объем резко сужается. А поскольку аудитория ограничена, то и цена подписчика будет существенно выше. Но, с другой стороны, и средние чеки в таких ситуациях совсем иные.

Я не буду вдаваться в детали, как писать промопосты. Остановлюсь на самом главном: как находить аудиторию, на которую можно таргетировать объявления. Как обычно, основным инструментом послужит парсер Target Hunter. Первым делом надо, конечно же, поискать сообщества профессионалов в вашей нише. Несмотря на то что часть специалистов уверены в невозможности продвижения B2B в соцсети ВКонтакте, профессионалы нередко объединяются.

Допустим, нам нужно найти профессионалов свадебной индустрии. Воспользовавшись поиском сообществ по ключевым словам, вы увидите, что такие сообщества есть. Не буду подробно останавливаться на их качестве – в каких-то нишах они «живые», в каких-то накрученные. Важен сам принцип.

Следующая базовая настройка – сбор контактов сотрудников сообществ. Чтобы было понятнее, продолжим вышеприведенный пример со свадьбой: фотографы, видеооператоры, ведущие, продавцы свадебных платьев – у многих из них есть свои сообщества, где они или их помощники выступают администраторами. На них можно нацелить рекламу.

В ВКонтакте» имеются неплохие базовые настройки для B2B-аудитории. Например, нацеливание рекламы по должностям. Оно не всегда точное (часто люди указывают ненастоящие специальности), но в некоторых нишах работает на ура.

Друзья лидеров мнений. Во многих B2B-нишах имеются свои лидеры мнений, а у них в друзьях есть целевая аудитория. Например, если бы вашей задачей было продвижение франшиз, то можно было бы успешно нацеливать рекламу на друзей Аяза Шабутдинова. В моей практике был кейс по лидогенерации на продажу франшизы, и там при таком нацеливании переход стоил 3,5–4 рубля (после недельной открутки, а на старте – еще дешевле). В упомянутой свадебной индустрии у самых крутых свадебных фотографов в друзьях тоже может быть полно целевой аудитории.

Поиск людей по статусам. Как я уже писал, многие профессионалы на своих личных страницах указывают в статусе область своей работы. Главное – правильно подобрать ключевые слова, причем как можно больше.

Иногда может хорошо сработать сбор целевой аудитории из обсуждений. Вы наверняка не раз замечали, что в ряде сообществ есть тема для спама. Там пользователи в силу неопытности размещают свою рекламу (либо сами «бизнесмены», либо их сотрудники). С помощью Target Hunter вы можете собрать этих людей. Для этого предусмотрена вкладка: сбор —> обсуждения.

B2B – это, в первую очередь, работа с профессиональным сообществом. А где готовят таких специалистов? Правильно – в вузах, колледжах, училищах. В ВКонтакте, как вы знаете, можно нацелить рекламу на тех, кто окончил конкретные учебные заведения. Если ваша целевая аудитория подразумевает профессиональное образование – вперед!

Одна из самых эффективных настроек – поиск профессиональных мероприятий в вашей нише. Профессионалы очень часто посещают профильные конференции, форумы и тренинги. Через Target Hunter вы легко можете найти все встречи. Ну и, конечно же, не стоит забывать про аудиторию сайта, если он посещаемый. Ход очевидный, и посетители целевые, потому что вводят в поиск конкретные тематические поисковые запросы. Устанавливаете код ретаргетинга – и получаете подписчиков в сообщество.

Поиск аудитории с высокими доходами

Некоторые считают, что таких людей в ВКонтакте нет как класса и что за этой аудиторией надо идти исключительно на Facebook. Однако это не так. Люди с высокими доходами в ВКонтакте, конечно же, есть. Просто надо чуть-чуть подумать.

Вот основные идеи для поиска.

В соцсети ВКонтакте есть сообщества, где продают дорогие ювелирные украшения и золото. Да, конечно, часть из них накручена. Но вы всегда можете собрать активную аудиторию из таких групп с помощью Target Hunter, ориентируясь на новичков и топ-10 читателей. Хороший способ искать сообщества – пойти в поисковую выдачу, вбить коммерческий запрос типа «ювелирный магазин», а затем найти на сайте виджет группы или кнопки соцсетей, которые переводят в сообщество.

Группы дорогих клиник. Например, я лечу ребенка исключительно в частной «Скандинавии». У меня есть деньги, чтобы заплатить за вызов врача. В ВКонтакте есть группы по лечению за границей – в Израиле, Германии и других странах. Это показатель аудитории из верхнего ценового сегмента. Плюс дорогие стоматологические клиники, клиники пластической хирургии. Точно так же для поиска повторяем действия из первого пункта: собираем активную аудиторию, новичков и топ-10 из найденных сообществ и ищем через внешние поисковики по профильным поисковым запросам. Собственно, эту процедуру стоит применять во всех найденных сегментах. Сообщества дорогих курортов, например горнолыжных.

Сообщества элитных фитнес-клубов. Например, в Петербурге есть «Океаниум», в Москве – La Salute.

Сообщества элитных жилых комплексов и коттеджных поселков.

В ВКонтакте есть группы дорогих марок автомобилей. Часть из них – официальные сообщества. Конечно, там полно мечтателей, а не реальных владельцев, но если внимательно почитать стену таких сообществ, можно найти «живые» обсуждения, где люди задают конкретные вопросы о своих машинах.

Тут есть один нюанс в сборе активной аудитории: собирать лучше тех, кто комментирует (а не ставит лайки или репосты), потому что лайки как раз будут ставить мечтатели. Плюс обязательно надо парсить обсуждения. Есть закрытые группы «Бизнес-Молодости». Например, «Миллион за сто» (https://vk.com/million_za_sto). Там явно люди с доходами выше среднего. Бизнесмены. Аудитория, безусловно, маленькая, но это еще один вклад в общую копилку. Плюс эти люди пригодятся для последующей аналитики. Конечно, речь идет не только о «БМ», но и обо всех бизнес-тренингах с очень дорогими чеками.

Группы яхт-клубов и любителей яхт. Есть довольно знаковые СМИ для бизнеса вроде РБК, «Форбса» или «Ведомостей». Можно запустить рекламу по этой аудитории и собрать тех, кто состоит в сообществах всех трех СМИ, а также тех, кто в них проявляет активность. Здесь, конечно, не такой точный сегмент, но это лучше, чем ничего. Плюс их можно использовать при пересечениях аудиторий.

Скорее всего, платежеспособные граждане из регионов (подчеркиваю: именно из регионов) могут обладать последними марками iPhone, MacBook или дорогими андроидами. В Москве или Питере наличие iPhone 10 или MacBook мало о чем говорит, а вот в регионах – да. Соответственно, вы можете выбрать этих пользователей прямо в рекламном кабинете. Это базовые настройки. Повторюсь, что в данном случае важно убрать из показов Москву и Петербург. Не исключаю, что такой подход – скорее гипотеза, так как сегмент сильно размывается в последнее время.

То, что 100 % работало раньше, сейчас не так очевидно. Если мы говорим про Москву и Санкт-Петербург (впрочем, для других регионов это тоже актуально), то может сработать улучшенная настройка из предыдущего пункта, а именно: обладатели iPhone и Mac, которые еще и путешествуют (настройка путешественников). В этом случае мы отберем людей, которые выезжают за границу и обладают «яблочной» продукцией. Как правило, это весьма обеспеченные граждане.

Можно отобрать пафосные вузы, выпускающие дорогостоящих специалистов, либо их сообщества. В частности, в Петербурге это ФинЭк и Гуманитарный университет профсоюзов. Стоянки перед этими универами всегда забиты крутыми тачками. Впрочем, тут есть риск нарваться на фейковые аккаунты, в которых указаны такие вузы.

Один из способов собрать верхний ценовой сегмент – найти в ВКонтакте профили известных богатых людей: топ-моделей, бизнесменов, звезд и прочих. Часть из них можно найти в Facebook и потом уже их аккаунты в ВКонтакте. Затем нужно собрать их друзей – именно друзей, потому что в подписчиках у таких людей может быть много «левых» пользователей. В друзьях же часто оказываются люди их круга и уровня достатка.

Помните, что в сервисах ретаргетинга есть гениальное изобретение – пересечение аудиторий. Это должно стать вашим основным инструментом, потому что на самом деле для точного вычисления премиум-сегмента нужно работать не с одним фактором, а с целым набором. Если у меня есть MacBook и iPhone, я состою в группах любителей «Лексусов» и хожу в элитный фитнес-клуб, то, наверное, у меня есть ресурсы. Соответственно, вы собираете базу по продукции Apple и базу по «Лексусам» – и получаете пересечение тех, кто состоит и там и там. Потом полученную базу пересекаете с базой групп дорогих фитнес-клубов. Таков принцип работы.

Сообщества могут быть какие угодно. В этом деле вам поможет портрет вашего клиента с его интересами. Потому что пересечение может быть не только между обладателями Mac, состоящими в группах по ювелирке, но, например, между айтишниками, которые читают «Форбс» и состоят в группах яхт-клубов. Один сегмент сам по себе не указывает на обладание денежными ресурсами, но в совокупности с другими – вполне.

Интересным образом можно использовать в Target Hunter вкладку «Пары». Допустим, вы собрали мужчин с высоким доходом. Логично, что их женщины тоже могут обладать такими доходами. Соответственно, вы собрали владельцев дорогих авто – и получили их вторых половинок. Работает это и в обратную сторону: составили базу женщин, состоящих в группах по дорогой ювелирке, – и получили их мужчин.

Использование геолокации. Если до этого мы искали тех, кто состоит в группах ресторанов, коттеджных поселков, яхт-клубов и тому подобных, то теперь вы можете просто настроить рекламу на посетителей этих мест в офлайне. Например, взять Рублевку или дорогие коттеджные поселки и рекламироваться на тех, кто там живет или часто бывает. Этот способ на сегодня дает самые адекватные результаты.


Посевы в сообществах

Кажется, буквально недавно реклама в сообществах, где вы покупали размещение напрямую, была одним из центральных методов продвижения. Администраторы купались в деньгах, что стимулировало создавать все новые и новые группы. Все было хорошо, кроме одного: огромная часть бюджетов проходило мимо ВКонтакте и находилась в «серой» зоне.

Медленно, но верно админов начали «прижимать». Вводили ограничения на количество рекламных публикаций, запустили промопосты, стали банить за рекламу всякого треша, типа ягод годжи, которые приносили серьезные деньги. И, наконец, ввели умную ленту, которая существенно снизила охват публикаций а следовательно, эффект от рекламы. Халява закончилась. С моей точки зрения, реклама в сообществах стала умирать, и этот процесс продолжается. Администрация ВКонтакте практически добилась своего.

Что такое реклама в других сообществах вообще? Это размещение вашей рекламной записи на стене группы, где ее видят все посетители, а часть подписчиков (участников) – еще и в новостной ленте. В посте ставится ссылка на вашу группу (сайт, приложение) либо просто распространяется информация с указанием контактов.

Несмотря на все трудности, у такой рекламы есть некоторые плюсы, и они даже могут стать для вас решающими. Во-первых, это стоимость тысячи показов вашей рекламы (CPM). Помните, мы обсуждали этот параметр в предыдущем разделе? В таргетированной рекламе рекомендованная цена колеблется сейчас в пределах 200–300 рублей за 1000 показов. Цена в пабликах ВКонтакте резко упала, и можно выкупать посты с CPM по цене 20–50 рублей, если это не городское сообщество. В любой статистике вы можете посмотреть количество пользователей, которые видят ваш пост, и все посчитать. А в бирже этот параметр считается автоматически.

Второй плюс – эффект рекомендации. Промопосты в таргетированной рекламе помечаются меткой «реклама» и вызывают гораздо меньше доверия, чем посты, размещенные от лица группы или публичной страницы. Если же вы даете рекламу в тематическом сообществе, например в блоге, то уровень доверия к автору может быть настолько высок, что сам факт публикации на этом ресурсе автоматически придаст вес рекламируемому объекту. А если администратор еще и рекомендацию напишет от своего лица, то эффект может быть и того выше.

Третье: возможность делать так называемые «двухэтажные» посты. Такой пост занимает в ленте новостей много места и привлекает внимание, что сказывается на всех целевых показателях. Наконец, администраторы сообществ гораздо более лояльны к рекламе, чем модераторы ВКонтакте. Бывают случаи, когда вашу рекламу не пропускают. Тогда один из выходов – работать с посевами, если ваш товар не относится к запрещенным.

Скажу и о существенных минусах посевов.

Первый – отсутствие геотаргетинга и вообще любого таргетинга. Ни о какой «теплой» аудитории, как в парсерах, речи не идет. Большинство групп, продающих рекламу, – общероссийские проекты, в которых участвуют жители всех городов. Мы не можем настроиться даже по полу и возрасту. Я уже не говорю об активной аудитории или «новичках». Если вы продвигаетесь по конкретному городу, получить дешевых подписчиков или трафик почти невозможно. Да, во многих городах есть свои группы, где можно разместить рекламу, но это все равно что дать таргетированную рекламу и выбрать только свой город. Тематические городские сообщества так и не развились. Есть группы по автомобильной, детской тематике, анонсы событий – на этом, пожалуй, всё.

Второй минус – трудно продвинуть узконишевую группу. Тематика большинства сообществ достаточно широкая: женская, бизнес, животные, наука. Найти среди них, например, любителей ретро или виниловых пластинок крайне затруднительно или очень дорого. Еще один минус заключается в том, что ваш рекламный пост не видят все участники сообщества. Как и обычный пост, его видят максимум 10–15 %. Соответственно, огромная целевая аудитория просто не охватывается.

Заказ рекламных постов
Есть три способа заказать рекламный пост в крупных сообществах: связаться напрямую с администраторами группы, воспользоваться биржей Sociate㏩.ru или работать через официальную маркет-платформу.

В первом случае все просто: вы находите нужное вам сообщество и пишете администратору личное сообщение, а он высылает вам прайс (цену за один пост), после чего вы согласовываете текст и время размещения. В указанное время администратор размещает пост. Оплата обычно происходит через банковские карты, WebMoney или «Яндекс. Деньги». Безнал пока мало где принимается. Понятно, что договоры никто не заключает.

На заре такого рынка рекламных постов рекламодателей порой «кидали»: деньги за пост брали, а рекламу не ставили. Сейчас такое бывает крайне редко, зато администраторы могут разместить пост не вовремя или с ошибками.

Исправить ситуацию можно, воспользовавшись вторым способом, – заказав пост на бирже. Биржа является посредником между администраторами и рекламодателями, контролирует оплату и своевременное размещение постов.

Первое преимущество работы с биржей для рекламодателей заключается в удобном каталоге площадок: они разбиты по темам.

Второе – возможность работы с юридическими лицами и, соответственно, оплата безналом, что для некоторых проектов является решающим фактором.

Третье преимущество – существенное сокращение трудочасов. Представьте, что вам нужно разместить пост сразу в 30–40 сообществах. На то, чтобы все обговорить с администраторами и разослать им пост, уйдет полный рабочий день. На бирже вы просто пишете пост, потом рассылаете заявки в сообщества, которые вам понравились, и ждете размещения.

Четвертый плюс – обилие статистических данных как по самим сообществам, так и для рекламного поста, собранных в одном месте. Да, в случае, если вы списываетесь с администраторами в личных сообщениях, вы тоже можете получить эти данные, но это гораздо труднее, ведь нужно смотреть каждое сообщество отдельно. Здесь же данные по большому количеству сообществ собраны в одном месте.

Маркет-платформа – интересное явление, которое пришло на смену официальной бирже ВКонтакте. Раньше она была очень похожа на Sociate.ru. Но на момент написания книги превратилась в кривое изобретение разработчиков, сделанное с благими намерениями, но работающее, как наш автопром. Основная идея состояла в том, чтобы автоматизировать процесс закупки постов.

Вы создаете запись, называете цену и тематику – и система сама подбирает вам подходящие площадки. На бумаге все красиво.

По факту же получилось следующее: система категорически не умеет подбирать площадки за вас. Такое ощущение, что люди, которые писали алгоритм подбора, никогда не работали с рекламой в принципе. В результате достойные площадки алгоритмом отбрасываются, а некачественные идут в первых рядах. Вы можете сделать пост про рукоделие и указать эту тематику, но получить предложение разместиться в мужском сообществе про автомобили (рис. 145).
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Рис. 145





Поскольку у меня есть городские сообщества детской тематики, я могу оценить нововведение и как администратор. Заявки после введения маркет-платформы упали практически до нуля – при том что наша аудитория более-менее таргетирована. И покупки напрямую никуда не делись – остались на стабильном уровне.

Одним словом, если ничего не изменится, работать с маркет-платформой я не советую. У меня даже есть предположение, что ее ввели специально, чтобы постепенно похоронить этот вид продвижения и увести людей в таргетированную рекламу. Как искать хорошие площадки, если вы решили договариваться с администраторами напрямую? Лучше всего воспользоваться поиском все той же биржи либо уже упомянутым каталогом площадок: http://allsocial.ru/communities/.

При покупке рекламных постов обратите внимание на следующий момент: многие группы, которые продают рекламу, будут предлагать вам разместиться в нескольких сообществах одновременно, так как чаще всего владеют не одним сообществом, а целой сетью. Как правило, администраторы предлагают скидки за опт, то есть размещение в 4–5 группах стоит дешевле, чем в каждой группе по отдельности. Я рекомендую размещаться только в одной, потому что часто аудитории таких групп пересекаются, и вы будете показывать рекламу одним и тем же подписчикам. А пересекаются они потому, что технология создания сети сообществ обычно строится на простом правиле: одна группа раскручивается, а потом «раздает трафик» другим, менее крупным группам. Чтобы удостовериться в пересечении аудиторий, можете воспользоваться приложением для сравнения аудиторий: https://vk.com/compare_groups.

Условия размещения
Стандартные условия размещения таковы: ваш рекламный пост висит 1 час на стене сообщества на первом месте, потом начинает смещаться вниз под другие посты, а через 24 часа удаляется. Около 90 % сообществ размещают рекламу на таких условиях. Однако бывают и исключения: в некоторых группах ваш пост могут разместить «навсегда», если он вписывается в общий контент группы. Например, в моих сообществах чужие посты публикуются именно на таких условиях.

Есть вариант закрепления поста на самом верху на 24 часа. Его стоимость обычно в два раза выше стандартного размещения. Такой вариант я советую использовать лишь в том случае, если пост будет хотя бы дважды обновлен. В этом случае он лишний раз попадет в ленты пользователей. Иначе данный вариант невыгоден по соотношению «цена/качество».

В некоторых группах пост висит на первом месте не 1 час, а 30 минут. Все эти нюансы обычно сообщают администраторы группы.

Какое размещение наиболее выгодно? По своему опыту могу сказать, что после введения умной ленты показы равномерно распределяются в течение всего времени размещения. Поэтому можно смело работать со стандартными условиями. Вы ничего не потеряете.

Отбор рекламных площадок
К 2018 году отбор рекламных площадок сильно упростился. Помимо стандартных факторов: совпадения пола, возраста и тематики – остался один параметр, на который следует опираться. Я его уже называл – CPM, стоимость охвата тысячи человек. Этот параметр есть у любого сообщества в бирже, но его также можно посчитать и вручную.

Если будете считать вручную, то надо попросить у администраторов скриншот из статистики сообщества, где можно увидеть средний показатель охвата одного поста. Допустим, мы знаем, что один пост видят 7700 человек, при этом цена поста в этом сообществе 3500 рублей. То есть за 1000 человек мы платим 455 рублей (3500 / 7700 x 1000).

При этом средняя рекомендованная цена CPM в таргетированной рекламе – 200–300 рублей. То есть если бы мы не покупали посты в этом сообществе, а воспользовались официальной таргетированной рекламой, это стоило бы нам в два раза дешевле. Очевидно, что цена в сообществе сильно завышена.

В целом секрет очень прост: нам надо отбирать те паблики и группы, где CPM самый низкий и есть совпадения целевой аудитории. Это логично.

Варианты рекламных постов
Можно смело использовать все варианты, которые я описывал в разделе, посвященном таргетированной рекламе. По факту отличий от промопостов практически нет, за исключением того что пост размещается от лица сообщества, в котором публикуется реклама.
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Рис. 146





Единственное: метод, которого нет в таргетированной рекламе, – это «двухэтажные» посты. По сути они представляют собой репост из вашего сообщества, но при этом есть сопровождающий текст и изображение. Вот пример (рис. 146).

Как видите, анонсируется акция в исходном сообществе и дополнительно в том сообществе, где размещается реклама. В обоих случаях реклама ведет на сайт. В результате мы получаем больше ссылок для переходов и внимания пользователей.

Иногда используются старые добрые способы, вроде постов с обрывом. В посте есть недосказанность, и это стимулирует идти смотреть контент дальше в сообщество. Впрочем, для продвижения бизнеса такой вариант работает плохо. Он подходит только для групп, которые пока монетизируются на рекламе (рис. 147).

Особо продвинутые администраторы делают репост рекламного поста из таргетированной рекламы в виде карусели. Он доступен только там, но показывает отличную кликабельность (рис. 148). Почему бы не использовать?
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Рис. 147
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Рис. 148

Тестирование
Сообщества отобраны, посты написаны. Но пока не пройдет рекламная кампания, мы не будем знать, где реклама сработала, а где – нет. Поэтому первый посев – это всегда тест, как в таргетированной рекламе. Даже если вы нашли самые распрекрасные сообщества, все же до конца не будет ясно, какие из них дают результат. Поэтому рекомендую придерживаться следующих правил.

Берем один и тот же пост и размещаем в сообществах в одно и то же время, но в разные дни. Допустим, в «Интересных событиях Санкт-Петербурга» в 12 часов в понедельник, в «Типичном Питере» в 12 часов во вторник, в «Моем Питере» в 12 часов в среду и так далее. Главное, чтобы между постами была разница ровно сутки. Делается это для того, чтобы не смешивать показатели постов от разных сообществ, ибо на данный момент внутренняя статистика записей ВКонтакте сильно врет. А если еще считать заявки, то данные будут вообще нерелевантными.

Далее мы замеряем, насколько посещаемость группы увеличилась в день поста, насколько выросло количество участников, сколько было заявок. При этом не забываем вычесть из трафика базовую посещаемость группы. Допустим, до поста она была 20 человек в сутки, а после – 100. Значит, реклама в сообществе дала нам 100 – 20 = 80 переходов. Заносим эти данные в табличку (рис. 149).
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Рис. 149





Зная цену размещения одного поста, мы сможем понять, какой эффект дает нам каждое сообщество. Если мы ведем посетителей на внешний сайт, то посты можно давать в разное время в течение дня, потому что в этом случае все ссылки вы должны обязательно пометить UTM-меткой. Это специальный параметр, который добавляется к ссылке и позволяет с большой точностью определить, сколько было переходов и с какого рекламного канала (в нашем случае – с какого сообщества). Эти данные будут отражены в сервисах статистики: «Яндекс. Метрика» или Google Analytics. О том, как делать такие метки, я расскажу в разделе «Аналитика».

Соответственно, спустя 24 часа после публикации вы сможете понять, сколько переходов (и по какой цене) принес вам пост в любом из сообществ, сколько стоила каждая заявка и каждый подписчик. После первой рекламы наша таблица будет выглядеть так (рис. 150).
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Рис. 150





Как вы видите, некоторые сообщества дали нам запредельную стоимость перехода, некоторые, можно сказать, вообще не сработали, а где-то цена трафика и заявки получилась вполне приемлемой. С этими группами мы и будем дальше работать.

Какие еще нюансы стоит учесть при тестировании? Со временем результаты размещения постов будут меняться. Ваша реклама может примелькаться постоянным читателям, в сообществе может появиться другой, менее заинтересованный редактор (из-за чего снизится доля внимания к посту). Также может поменяться алгоритм выдачи новостей в ленте у самой социальной сети – и часть площадок просто не успеет к нему адаптироваться. Последнее, например, произошло после введения алгоритмической ленты. Поэтому тесты стоит проводить с определенной регулярностью и постоянно искать свежие площадки.


Розыгрыши

Удивительно, но в регионах это старый добрый метод продвижения сообществ до сих пор работает и дает результат. Мой скепсис из прошлых книг не оправдался. Связано это опять-таки с появлением промопостов, которые позволяют таргетировать розыгрыш на вашу целевую аудиторию. С моей точки зрения, розыгрыш принципиально отличается от конкурсов, ориентированных на вовлечение. Здесь нет игровой механики – только чистая лотерея. Суть приема в том, что вы даете возможность выиграть хороший приз за то, что человек вступит в группу и сделает репост записи. Из тех, кто выполнил эти действия, вы случайным образом выбираете одного или нескольких победителей.

Напомню, что в связи с серьезным распространением рассылок в личные сообщения рационально сделать условием не просто вступление в группу, а подписку на рассылку.

Определить победителей можно с помощью программных методов – например, такого ресурса, как megarandom.com или приложения «Выбиратель» (https://vk.com/app3287003). Эти сервисы случайным образом генерируют номер участника-победителя.

Еще один способ – все сделать вручную с записью на видео. Вы кладете бумажки с номерами участников в некую емкость, перемешиваете их и вытаскиваете нужное количество.

К такому способу доверия гораздо больше.

Приз обязательно делайте по тематике сообщества, чтобы в розыгрыше участвовала целевая аудитория. Иначе вы приведете в сообщество офферов, которые ничего не станут у вас покупать. Также стоит отметить, что в последнее время администрация ВКонтакте стала наказывать группы за конкурсы с нетематическими призами, считая это накруткой.

По моему опыту, розыгрыш идеально работает в регионах на широкой тематике. Например, однажды передо мной стояла задача продвинуть группу по лазерной эпиляции в городе-миллионнике. Контент в сообществе был в основном продающий, и многие методы продвижения давали подписчиков по высокой цене. Тогда мы решили запустить розыгрыш в сегменте «мода и красота» в этом городе, а затем и вообще среди всех женщин города, предложив в качестве приза набор для макияжа. Стоимость подписчика упала в три раза, обращения пошли регулярно. Объясняется это просто: лазерная эпиляция нужна многим женщинам, и, даже если они вступают в сообщество ради приза, впоследствии их «дожимают» акциями и контентом. Точно такой же подход мы использовали при продвижении татуажа в клинике красоты и здоровья.

Устаревшие методы продвижения

Все меняется, а в социальных сетях это происходит особенно быстро. Системы таргетированной рекламы развились настолько, что использовать большинство прежних методов продвижения стало нерационально. Особенно если мы хотим получать клиентов долго и в достаточных объемах. Какие-то методы так и не развились во что-то стоящее.

Можно было бы оставить некоторые, чтобы раздуть объем книги, но, как и в случае с контентом в сообществах, – лучше меньше, да качественнее. Кто захочет, может поискать решения в предыдущем издании, но не советую тратить время. Лучше потратьте его на оттачивание мастерства в таргетированной рекламе. В чем я уверен на 100 % – в будущем это будет основной сутью лидогенерации ВКонтакте.

Следующие приемы, с моей точки зрения, больше не актуальны для увеличения потока клиентов.

 Френдинг. Слишком маленькие объемы и множество спам-фильтров.

 Вирусный контент. Практически не дает прирост в бизнес-сообщество и очень дорог в производстве.

 Обмен постами. Небольшие объемы.

 Вывод сообществ на первые места во внутреннем поиске. В новом дизайне трафик оттуда упал во много раз.

 Реклама на личных страницах пользователей. Так и не развилось во что-то стоящее внимания, в отличие от того же Instagram.

 Спам в личные сообщения, на стены и в обсуждения. Алгоритмы ВКонтакте вычисляют его мгновенно – можно получить бан. Репутационные риски огромны.

 Хештеги. Только замусоривают контент, а трафика – ноль.

 Контекстная реклама. Слишком дорого по сравнению с таргетированной, и лучше подходит для рекламы сайта.

 Продвижение во внешних поисковых системах. Очень мало трафика, плюс постоянные риски из-за смены алгоритмов. На дистанции не стоит того.

 Офлайновые методы продвижения (флаеры, визитки, упаковки). Пользователи стали продвинутыми и сами могут вас найти, если нужно.

 Продвижение с помощью видео. Все ушло в YouTube либо используется в таргетированной рекламе и контент-плане.

 Форумы. Окончательно умерли или дают крохи трафика.

 Статьи на внешних ресурсах. Зачем отдавать уникальный контент кому-то, когда можно публиковать его у себя и получать охват? К тому же с помощью промопостов всегда можно показать статью любой целевой аудитории.

 Подкасты. Так и не прижились.

Подчеркну: это сугубо мое личное мнение. Мнение специалиста, который работал в ВКонтакте с его самого основания и видел все, что только может быть. Но со мной соглашаться необязательно.

Глава 5

Увеличение продаж

При описании подготовки сообщества к продвижению я рассказал о тех многочисленных деталях и мелочах, которые могут существенно поднять ваши продажи. Оформление и точки контакта, приведенные в порядок, – необходимый минимум, который должен быть у любого коммерческого сообщества в сочетании, конечно, с качественным ведением группы и целевой рекламой.

Но есть и другие приемы увеличения продаж. Речь идет об акциях и правильной «обработке» заказов в личных сообщениях.


Акции

Очень часто под акциями понимают примерно то же, что и под конкурсами. Некоторые считают их вообще синонимами. Однако, как я уже говорил, главное отличие акции от конкурса – в стимулировании продаж здесь и сейчас. Как побочный эффект при этом происходит и наращивание группы. «Движухи» и горизонтальных связей чаще всего от акций не прибавляется, а вот продажи могут вырасти.

Варианты акций
Суть акции – в стимулировании ваших продаж за счет крайне выгодного предложения: «Купи два платья и получи третье в подарок!», «Две чашки кофе по цене одной!», «Скидка 2000 рублей с 1 по 5 января всем участникам группы». Вариантов полно!

Если в офлайновом бизнесе или на коммерческих сайтах акции только лишь стимулируют продажи, то в ВКонтакте можно использовать акции и для быстрого наращивания подписной базы группы. С этой целью вы делаете выгодное предложение (действительно выгодное!), но условием его получения определяете вступление в группу, репост записи или рассказ о группе друзьям. Таким образом вы убиваете двух зайцев: продаете товар и развиваете сообщество.

Любые акции следует ограничивать по времени (несколько часов или несколько дней) – это подталкивает сделать заказ прямо сейчас. Например: «Скидка 50 % с 5 по 9 мая всем, кто вступит в группу и сделает репост этой записи».

Можно не просто давать скидку, а уточнять, сколько люди сэкономят в конкретных цифрах. Так поступил интернет-магазин постельного белья «Домильфо». Комплект постельного белья в течение семи дней стоил 4700 вместо 6000 рублей (рис. 151).
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Рис. 151





Хороший прием использует сервис по доставке пиццы в Петербурге. Он называется «Лови скидку». В течение дня (время заранее неизвестно) на небольшой промежуток времени на стене группы появляется фирменная картинка. Каждый, кто успел ее лайкнуть и нажать репост, получает скидку 30 %. Так увеличивается количество продаж, к тому же участники группы постоянно следят за стеной (рис. 152).
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Рис. 152

Как усилить акцию
Есть два приема, которые могут усилить вашу акцию по продаже чего бы то ни было. Возьмем среднестатистическую акцию с текстом вроде этого (пример абстрактный): «Внимание! Только с 20 по 25 сентября при заказе банкета в нашем кафе – три бутылки элитного испанского вина в подарок!»

Прием первый: объяснить покупателям, почему вы запустили акцию. С чего вдруг такая халява? Варианты:

• «В этом месяце у нашего ресторана день рождения, поэтому мы раздаем подарки».

• «Нам нужно быстрее освободить склад, чтобы завезти новый товар, поэтому наши цены так упали». «Курс евро достиг N рублей, но мы держим старые цены еще три дня».

Кстати, последний пример – вполне реальная ситуация.

Одна из моих заказчиц – владелица интернет-магазина, для которого я делаю комплексное продвижение: SEO, контекст, SMM, – а также даю советы по увеличению продаж на сайте.

У магазина есть своя база клиентов, причем довольно большая, с высокой открываемостью. Мы придумали сделать по ней рассылку вот с таким текстом.

Евро за 60! Биржа близка к панике. Распродаем все товары! Уважаемые покупатели!

Наверное, не стоит долго растекаться мыслью по древу, объясняя, что 90 % товаров у нас импортные. На торгах Московской биржи утром 7 ноября 2014 года курс евро пробил психологически важную отметку в 60 рублей и установил новый рекорд.

Конечно, изменение цен коснется и нас с вами. Основная масса наших поставщиков уже сообщила нам о внеплановом повышении отпускных цен с понедельника 10 ноября.

Но мы подумали, что наши покупатели не должны так страдать, поэтому волевым решением замораживаем цены на все товары в нашем интернет-магазине на три дня – до 00:01 часов четверга 13 ноября. В дальнейшем цены повысятся как минимум на 15 %.

Успейте приобрести товары по старым ценам!

Количество заказов за время акции увеличилось вдвое.

Объяснение причины – один из старых приемов копирайтинга. Неоднократно проводились исследования, в результате которых выясняли, что информация вызывает больше доверия, если потенциальному клиенту объясняют, «почему». Уже классическим стал пример с человеком, который хочет пройти к кассе без очереди. Если он просто скажет: «Пропустите, мне надо», – большинство стоящих в очереди воспримет это негативно. Но стоит ему сказать: «Разрешите пройти, я опаздываю на самолет и должен успеть к 13 часам», – тогда его, скорее всего, пропустят.

Прием второй: устроить для участников акции какое-то дополнительное действие после ее завершения. Например, розыгрыш ноутбука. Если устраивать акцию в бизнесе, связанном с тренингами, можно собрать участников в кафе, где ведущий расскажет свои «самые большие секреты». Вариантов может быть множество.

Идеальная акция – та, которая совмещает оба приема: дает вкусное предложение, объясняет его причины и устраивает «движуху» по завершении.

Обработка заказов в личных сообщениях

Этот раздел книги будет не совсем обычным. Он будет в формате интервью. Как я уже говорил, не во всех нюансах продвижения можно быть безусловным экспертом. Я этого не стесняюсь, ведь у всех свои точки роста. Кто-то будет суперпрофессионалом в таргетированной рекламе, кто-то – в контенте, кто-то – в вовлечении, а кто-то – в закрытии сделок в личных сообщениях. Именно таким специалистом является Елена Коварская, создатель и ведущая сообщества «Маркетинг и продажи: даю удочку, а не рыбу». Зададим ей несколько вопросов.

– Лена, расскажи, общаться при продажах в ВКонтакте нужно публично или лично?

– По моим наблюдениям, большинство успешных коммерческих проектов в ВКонтакте закрывают сделки, то есть продают свои товары/услуги/мероприятия после получения заявки/запроса цены, – в формате личного, а не публичного общения с покупателем.

Это связано с тем, что:

• трафик в ВКонтакте – весьма «холодный»: минуту назад вас не искали, болтали с друзьями, а тут увидели вашу рекламу и среагировали – поэтому он нуждается в «согревании»;

• соцсети созданы для коммуникации: люди хотят пообщаться, прежде чем купить;

• публично невозможно расспросить человека о его потребностях, о его личных делах. Например, об обмерах тела при покупке платья или о проблемах с продажами при покупке моих услуг.:) Контент сообщества порой месяцами убеждает пользователей купить продукт, но при личном общении может быть достаточно одного диалога для достижения ожидаемого эффекта. Также личная коммуникация хорошо влияет на размер чека и повторность покупок. Часто покупатели приходят за одним продуктом, а по итогам диалога покупают другой, потому что он им нужнее.

При эффективном продающем диалоге продавать приятно, потому что покупатели фактически рассказывают, почему им так нужен ваш продукт.

– Какой главный совет про продажи в социальных сетях ты можешь дать читателям?

– Мой главный совет выглядит очевидным, но именно он – ключ к большим продажам: продажами надо заниматься!

Вы тщательно подготовили сообщество, наладили качественную поставку трафика. Ровно точно так же нужно наладить продажи, закрытие конкретных сделок.

Для сравнения: в офлайне вы исследуете свои продажи и продукт, ведете учет обращений и сделок, обучаете продавцов продажам, готовите сценарии продающих диалогов, контролируете продавцов, неустанно занимаясь этими вопросами.

А здесь, в соцсетях, в куда более сложных условиях чаще всего пускаете продажи на самотек и вообще ими не занимаетесь.

Это приводит к тому, что у очень многих бизнесов, торгующих в ВКонтакте, конверсия из заявки в продажу составляет всего 5–10 %. То есть покупают 5–10 человек из сотни изъявивших интерес к продукту, а 90–95 человек не покупают, хотя деньги на их привлечение потрачены большие.

Эффективная работа с продажами (закрытием сделок) позволяет значительно поднять конверсию, часто в 2–3 раза. Максимальный рост у одного моего клиента был в 8 раз!

Чек тоже зачастую повышается, причем в услугах средний чек может увеличиваться в несколько раз. У клиента максимум был в 8,5 раза. В товарах рост чека идет за счет продажи более дорогих товаров, комплектов, упаковки, аксессуаров, дополнительной работы над изделием.

Получается, заниматься продажами очень выгодно. Ведь это дает значительный рост выручки (и дохода) при сохранении прежнего объема рекламы.

Предположим, вы тратите на рекламу 100 000 рублей. Это приносит вам 100 продаж на 1 000 000 рублей выручки. Конверсия из запроса в продажи – 10 %.

Если конверсия при прочих равных поднимется всего в два раза – до 20 %, то с тех же 100 000 рублей, потраченных на рекламу, вы будете получать уже 200 продаж и, соответственно, 2 000 000 рублей выручки.

Понятно, что не всегда удается достичь максимальных результатов, – слишком много факторов влияют на это. Но сам факт проработки продаж, внимания к ним – уже повышает вашу эффективность. Повторюсь: продажами надо заниматься, иначе все ваши вложения в трафик и контент окажутся бесполезным сливом денег, если вы не сможете продавать товары или услуги покупателям, на привлечение которых потратили столько труда и денег.

– С чем связаны сложности закрытия сделок в ВКонтакте?

– В ВКонтакте есть специфика, которая очень усложняет продающую коммуникацию.

Существует три способа «посадки» трафика с целью получения заявок.

1. Трафик привлекается прямо в сообщения сообщества. Это дает много заявок. Такие заявки – «холодные». Большинство людей не видит ваше сообщество, а о вашем предложении знает только из текста промопоста и картинки к нему. Частая ошибка – продавать так, будто покупатель хорошо знаком с продуктом и делает свой окончательный выбор. Нет, покупатель не осведомлен, его желание купить – сиюминутное, и он быстро потеряет интерес к сделке, если не захватить его внимание. Коммуникация осложняется тем, что в сообщениях сообщества диалог со стороны продавца обезличен, поскольку он ведется от имени сообщества. Поэтому на старте общения очень важно представиться.

У сообщений сообщества есть значительные плюсы:

• в них могут работать разные продавцы, подменяя друг друга в одном диалоге;

• покупатель защищен от рисков мошенничества со стороны посторонних лиц;

• в сообщениях сообщества можно «согревать» покупателей легальными рассылками.

2. «Посадка» трафика в личные сообщения продавцов. Этот метод уже изживает себя, поскольку его активно использовали до появления опции «Сообщения сообщества». Тут существует риск бана аккаунта продавца, потому что в социальной сети есть ограничения на добавление новых людей и переписку с ними. Покупатели приходят «холодные», их много. Они немного больше доверяют вам, так как видят вас, но рассылку на них не нацелишь, – это будет считаться спамом, а значит, есть риск, что вас забанят.

На сегодняшний день чаще всего личные сообщения продавцы используют, когда покупатель на стене сообщества задает вопрос про цену и ему необходимо ответить.

3. «Посадка» в сообщество, которое как раз и создано для «согревания» потенциальных клиентов. Это самый «теплый» трафик, поскольку пользователи умеренно знакомы с вашим продуктом. Но заявок в таком случае будет мало, и вам будет сложно регулировать процесс их получения. Главную роль здесь играют ваши способности в привлечении заявок контентом и рекламой по своему же сообществу.

Кроме низкой температуры трафика, довольно сильно осложняет коммуникацию письменная форма диалогов. Вы в любой момент можете потерять контакт с покупателем, если он просто захлопнет окошко диалога. Вы не можете влиять невербально. Процесс диалога нередко затягивается. Также вы не можете видеть реакций покупателя и подстраиваться под них.

Поэтому советую использовать не только письменную форму диалога, но еще и средства, позволяющие влиять на разные органы чувств: фото, скриншоты, видео, голосовые сообщения, инфографики, – а также умеренно использовать стикеры и смайлы для передачи эмоций. Кроме того, есть смысл переводить коммуникацию из переписки в социальной сети в звонки и встречи, если продукт хорошо продается с помощью таких каналов коммуникации.

– Что конкретно ты подразумеваешь под эффективными продажами в соцсетях?

– Процесс продаж следует отличать от процесса выдачи заказов. Выдача заказа выглядит, условно говоря, следующим образом: «Сколько стоит?» – «Три рубля. Берете?» – «Я подумаю» – «Хорошо». Такая механика неэффективна, а встречается она повсеместно.

При грамотных продажах продавец сначала выясняет, что же действительно нужно конкретному покупателю, формирует в его глазах ценность персонального предложения и благодаря этому закрывает сделку с максимальным чеком.

Общайтесь о покупке именно с тем человеком, который принимает решение о покупке. Если на контакт вышел другой человек, то постарайтесь добраться до того, за кем последнее слово. Либо подготовьте вашего визави так, чтобы он представил вас нужному человеку наилучшим образом. Для этого можно снабдить его вашей презентацией или вдохновляющим видео. Иначе вы зря тратите время.

На старте коммуникации ранжируйте потенциальных покупателей по степени готовности к покупке и продавайте соответствующий «следующий шаг» – просмотр ваших «согревающих материалов», сам продукт, созвон. Или ничего не продавайте, если пришел не покупатель (например, запрос от ребенка, а вы продаете свой продукт лицам старше 18 лет). При активной рекламе, когда заявки валятся десятками и сотнями, особенно важно быстро упорядочить заявки таким образом.

– В моей книге много пошаговых инструкций по продвижению в ВКонтакте. Можешь ли ты расписать алгоритм продаж по шагам в твоем случае?

– Алгоритм продаж можно построить на пяти классических этапах продажи, с учетом специфики продаж в социальных сетях:

• формирование контакта;

• выявление потребности;

• презентация;

• работа с возражениями;

• завершение сделки.

Каждый этап нужно тщательно проработать, не пропуская его в диалоге.

Этап формирования контакта очень значим для всей последующей коммуникации. От него зависит, будут ли с вами разговаривать в принципе. Ведь человек пришел в диалог, практически ничего не зная о вас и вашем продукте. Он заранее напряжен, так как ему сейчас будут «продавать». Тут желательно солидно/доверительно представиться и кратко, но «вкусно» представить свой бренд/продукт/себя, используя при этом разговорную речь. Затем с помощью вопросов (либо вопросов, перемежающихся частями презентации) втянуть человека в беседу.

На этапе выявления потребностей используйте открытые вопросы, на которые невозможно ответить односложно – «да» или «нет». Они начинаются со слов «как», «почему», «зачем», «что», «какая». Например: «Какие у вас критерии выбора?», «Какая у вас ситуация, запрос?», «Кому приобретаете?»

От качества этих вопросов во многом зависит исход сделки. Вопросы помогут понять, что же человеку нужно, и предложить ему это. Поскольку сам он четко осознает свои потребности, то поймет ценность вашего предложения для себя.

При продаже услуг активно задавайте покупателям вопросы, но не превращайте диалог в допрос, для этого нужно пояснять причину, по которой вы спрашиваете о чем-либо, живо реагируйте. При продаже товаров тоже задавайте вопросы, но перемежайте их фрагментами презентации, иначе сплошное расспрашивание вызовет раздражение у покупателей.

Часто мне задают вопрос, как перехватить инициативу с вопросами.

Например, на вопрос о цене услуги попробуйте написать: «Спасибо за вопрос, сейчас все подробно расскажу. Стоимость зависит от ряда факторов (указать несколько). Разрешите, уточню некоторые моменты, чтобы предложить вам подходящий вариант. Скажите…» – и далее вы задаете свой вопрос. При продажах товаров попробуйте дать часть презентации (важно не исчерпать этим интерес покупателя) и задайте уточняющий вопрос. На этапе презентации акцентируйте внимание на тех свойствах продукта, в которых выявились потребности. Это ключевой момент: свойства продукта презентуются через выгоды для потенциального клиента. Здесь подходят такие связки: «Для вас это означает…», «Это даст вам возможность…», «Это избавит вас от необходимости». Презентуя, не забывайте двигать коммуникацию вопросами, например забирая обратную связь об услышанном: «Как вам такое предложение?» – иначе диалог рискует замереть.

До оглашения цены важно сформировать ценность. При продаже услуг – выявите потребности, а на их основе сформируйте и презентуйте коммерческое предложение. При продажах товаров покупатели раздражаются, если долго не видят цену, поэтому тут, как правило, цену (или ценовой диапазон) называют быстро, иногда в одной реплике продавца в диалоге. Но при этом важно не давать «голую» цену – ее следует «одеть» в уникальное торговое предложение: расскажите покупателю о важных подробностях, покажите фото- и видеоматериалы, чтобы человек глазами «пощупал» ваш товар. И двигайте коммуникацию вопросом.

На этапе возражений люди в соцсетях часто замолкают или говорят формальное «спасибо, я подумаю». Разговорить их сложнее, чем в офлайне. Поэтому я советую предвосхищать возражения в ходе презентации, то есть вынести их в этап презентации.

Вы же знаете основные страхи и сомнения своих покупателей? Они и станут возражениями: страх внесения 100 % предоплаты, слишком дорого или дешево и тому подобное. Вот и не дайте покупателям испугаться или засомневаться. Для этого заранее в позитивном ключе распишите, почему сделка с вами безопасна и выгодна, приведите факты. Попробуйте так и написать: «Понимаю, что могут быть сомнения, поэтому…»

Если такие возражения, как «Спасибо, я подумаю», «Дорого», «Возможно, куплю позже», все же возникли, то их необходимо снимать. Не стоит их пугаться и бросать клиента. Возражения – естественный этап продаж, они означают сомнения покупателя. Для их снятия необходимо показать своему визави, что вы слышите его (например, написав «Хорошо»), выяснить причины сомнений либо вернуться на стадию выявления потребностей. Только после этого можно приводить аргументацию, опираясь на полученную информацию. Кроме того, полезно убедиться в снятии возражений.

При завершении сделки в соцсетях есть специфика. Как показывает практика, некоторая доля покупателей «отваливается» перед оплатой, если этот этап пустить на самотек. Речь идет о тех, кто согласился купить, отправился платить, отвлекся, не справился с оплатой и «остыл». Здесь важно не дать покупателю отвлечься. Предложите оплатить в течение часа, обозначив для покупателя выгоду от такого шага («Тогда поставлю вас в сегодняшний заказ», «Положу маленький подарок в посылку»).

После совершения покупки стоит и дальше держать связь с покупателем – это позволяет получить отзывы, снять возможный негатив, делать повторные продажи.

– Что-то еще добавишь полезное?

– Часто задают вопрос, указывать ли цену публично или в первом сообщении и как это скажется на продажах. Я советую тестировать разные варианты, здесь нет единого правила. Где-то цену можно указать везде или избирательно, или в диапазоне «от и до», или только «от», а можно и вообще не указывать. Вы удивитесь, но зачастую прямо под написанной ценой вьется вереница вопросов: «Цена?», «Сколько стоит?» Указанная стоимость может сходу отпугивать большинство потенциальных покупателей, а может выступать фильтром, притягивающим к вам нужную целевую аудиторию. Важно понять, что ваша цена не окажет шокирующего действия на покупателя, если до того, как ее показать, вы сформируете в голове у покупателя ценность своего предложения. Также очень часто продавцы в социальных сетях боятся показаться навязчивыми, поэтому просто выпаливают «голую» цену и испуганно замолкают. Тут нужно понимать, что при хорошо сформированном контакте, выявленных потребностях, презентации, опирающейся на потребности покупателя, покупатель будет чувствовать вашу заботу. Своей продажей вы помогаете ему решить проблему, а не навязываетесь. Да, можно быть хорошим человеком и хорошим продавцом одновременно.

Подытожим. Если у вас много заявок в соцсети, но недостаточно много продаж, или вы чувствуете, что можете продавать этим заявкам больше, но у вас не получается, – это значит, что сейчас вы делаете что-то неправильно. Советы из интервью в какой-то степени помогут улучшить ситуацию, однако нужно понимать – они не адаптированы под ваш конкретный бизнес с его своеобразной спецификой и нюансами. Каждый бизнес по-своему уникален, поэтому для каждого нужно выстраивать свою стратегию и тактику работы с продажами. Обращайтесь к экспертам по закрытию сделок в соцсетях – мы поможем!

― Спасибо, Лена!


Глава 6

Рассылки

Мы все привыкли к тому, что рассылки личных сообщений – спамная механика, за которую администрация ВКонтакте всегда жестко карала баном. Но все меняется! Помните, я начинал книгу с утверждения, что ВКонтакте давно стал вторым интернетом? А если ваша сеть – второй интернет, то вы обязательно должны выпустить то, что станет аналогом стандартного email-маркетинга.

Мессенджеры давно заменили многим переписку в почте. Например, я уже почти ею не пользуюсь. Все происходит либо в ВКонтакте, либо в Telegram. Игнорировать такие изменения невозможно, поэтому год назад «ВК» запустил специальные приложения, с помощью которых вы можете рассылать информацию прямо в личку пользователям, если они дали на это согласие. Это важно: был введен полностью «белый» инструмент. Нельзя рассылать письма всем, кому захочешь, – только осознанным подписчикам, которые дали на это разрешение.

И такое нововведение изменило всё. Судите сами: охват постов в сообществе после введения умной ленты у многих упал в несколько раз. Даже у самых крутых сообществ он достигает максимум 20 %. То есть остальные 80 % вашу информацию не читают. С личными сообщениями все ровно наоборот: этот раздел сайта – самый посещаемый. Личку читают все, даже если полностью игнорируют ленту новостей. Не видят сообщения только те, кто вообще не пользуется ВКонтакте. Если же пользователь активен, то он обязательно зайдет в этот раздел. Охват одного сообщения может достигать 90 и даже 100 %! Здорово, правда?

Через пару месяцев после анонса этого нововведения в ВКонтакте появился совсем новый рынок. Примерно такой же фурор в свое время произвело введение ретаргетинга в таргетированной рекламе, когда стали появляться специальные сервисы (парсеры) и начала зарождаться профессия «таргетолог».

Я лично знаю многих специалистов, которым стало просто неинтересно привлекать подписчиков в сообщество: зачем, если есть рассылки? Вся их рекламная активность была перенаправлена туда. И, хоть я и считаю, что надо использовать все инструменты в комплексе, сам факт примечателен.

Преимущества рассылки

Рассылки – это еще одна точка соприкосновения с вашим клиентом, которая в совокупности с другими инструментами дает прекрасные результаты. Но давайте рассмотрим, в чем их преимущество перед стандартной почтой.

Высокая открываемость писем и кликабельность ссылок
Если вы регулярно занимаетесь email-маркетингом, то знаете, что достигнуть 50 %-ной открываемости писем крайне трудно. Стандартная открываемость сейчас – на уровне 20 %, и она все время падает. Письма регулярно попадают в спам, а почтовый ящик тех, кто получает рассылки, превращается в кладбище непрочитанных писем. В соцсетях средняя открываемость писем – пока 90 %! Почти все, кто подписался на рассылку, видят ваше письмо.

Процент перехода по ссылкам в почте в среднем составляет 5–10 % от общего количества получивших письмо. В ВКонтакте эта цифра достигает 20–40 %, в зависимости от ниши. То есть с базы из 4000 человек можно получить 800–1200 переходов на сайт.

Нет двойного подтверждения подписки
В ВКонтакте вы один раз после перехода на подписку нажимаете кнопку «Разрешить» и начинаете получать письма. Не нужно ждать отдельного сообщения в почту, которое может затеряться и не дойти. Все происходит мгновенно. Соответственно, все, кого вы привлекли с рекламы, будут у вас в базе.

Можно сразу вступать в переписку с пользователем
После получения от вас письма пользователь сразу может дать вам обратную связь, вступив в диалог. Это крайне важно: вы мгновенно можете сделать вывод о том, понравилось ему письмо или нет, и в случае необходимости откорректировать свою стратегию. Можете завести отношения с конкретным человеком в переписке, а также узнать о возражениях. В обычной почте, чтобы это сделать, надо садиться и писать письмо, причем совершенно непонятно, что за человек с вами переписывается. Здесь же профиль пользователя перед глазами со всеми его интересами и сообществами, которые он читает. Огромный склад информации для улучшения продукта.

Привычная платформа
Пользователь получает письма в привычной для себя среде. Ему не надо переходить на внешний сайт для подписки. Нажал одну кнопку – и все готово. Отсутствует недоверие к стандартным лид-магнитам, которыми на сайтах уже закормили все кому не лень. Пока этот канал – в новинку.

Нет «одноразовых» почтовых ящиков
Мы все прекрасно знаем, что некоторые email-ящики создаются исключительно с одной целью – получать халяву, которую предлагают на лид-магнитах, и больше никогда в коммуникации не участвовать. У многих из нас есть такой специальный адрес для спама, в который попадает даже то, что официально согласились получать. В ВКонтакте для такой задачи надо создавать специальный фейковый запасной аккаунт. То есть идти, покупать симку, заполнять страницу и тому подобное – только для того, чтобы получать лид-магниты? Слишком сложно для обычного пользователя. Мало кто будет серьезно заморачиваться такой суетой. Соответственно, шанс, что вашу цепочку писем будут читать, в разы выше.

И еще один важный и неочевидный нюанс, который хоть не касается стандартной почты, но достоин упоминания. В рассылку вы можете отправить то, что в обычной рекламе у вас не пройдет модерацию. Например, ВКонтакте не пропускает ссылок на конкурирующие сервисы. Мы как-то пытались запустить рекламу на Telegram-канал или на канал в YouTube – ничего не вышло. А вот в рассылке все получилось! Правда, стоит оговориться, что со временем эта возможность может исчезнуть или за нее тоже последуют санкции. Но пока работает.


Возможности рассылок

Многие функции, которые есть в обычной почте, перекачивали и в рассылки. К моменту выхода этой книги, я думаю, большинство функций будет так или иначе реализованы. Рассмотрим пока те, что есть.

Автоответ
Когда пользователь подписывается на вашу рассылку и дает согласие получать от вас сообщения, вы можете отправить ему заранее составленный ответ. Это очень важно, если вы хотите дать ему какой-то бонус за то, что он оформил подписку (лид-магнит). Например, в рекламе вы указываете, что пользователь получит несколько бесплатных видео или чек-листы. Для этого в сообщении просто прикрепляете видео или PDF-файл.

Темы
Вы можете подписывать пользователей не на одну общую рассылку, а разбить ее на разные темы. Например, у вас деловое СМИ, но каких-то пользователей интересует недвижимость, а каких-то – кафе и рестораны. Вы сразу можете давать людям тот контент, который им интересен.

Разные форматы контента
К любому письму вы можете прикреплять контент в любом формате, доступном в ВКонтакте: видео, PDF-файлы, фотографии, гифки, аудиозаписи, ссылки.

Сегментация
Собрав базу, вы можете сегментировать ваших подписчиков самыми разными способами в зависимости от сервиса. Наиболее простая сегментация – это соединить возможности сервисов ретаргетинга и сервисов рассылки. В наиболее популярный сервис Target Hunter можно загрузить базу подписчиков, отфильтровать ее по разным параметрам и загрузить список обратно в «рассыльщик». Например, можно:

• выбрать только мужчин или только женщин;

• выбрать людей из определенных городов или стран;

• собрать только тех, кто читает определенные сообщества;

• собрать людей, занимающих конкретные должности;

• собрать активных пользователей. Кроме перечисленных, существуют десятки критериев, которые доступны в сервисах ретаргетинга и о которых мы еще будем подробно говорить в разделе о таргетированной рекламе.

Более продвинутая сегментация основывается на поведении пользователей после получения письма. Правда, такая возможность есть не у всех сервисов. Допустим, вы включили в письмо несколько ссылок с разными UTM-метками. Следующее письмо вы можете выслать конкретно тем, кто перешел по какой-то конкретной ссылке. Есть варианты высылать письмо тем, кто подписался на рассылку в определенный временной промежуток, или тем, кто отписался от какой-то конкретной темы. Сегменты постоянно пополняются, и к моменту выхода книги, я думаю, их будет гораздо больше.

Персонализация
Ваши письма можно сделать более личными, чтобы это был не какой-то общий текст, а персональное обращение по имени. В сервисах есть возможность автоматической подстановки нужных переменных, чтобы каждый подписчик получал уникальное письмо. Более того, персонализацию можно сделать и по городу. Тогда письмо будет выглядеть, например, так: «Здравствуйте, Иван! Сегодня в Москве (любой нужный город) празднуют День Победы. В честь этого события мы дарим вам подарок – скидку 2000 рублей на (ваш продукт)».

Тестовое письмо
Конечно, мы всегда боимся отправить в личные сообщения письмо с какими-то ошибками, ведь отредактировать или удалить его потом будет нельзя. Это не пост в сообществе. Именно для таких случаев все сервисы предусмотрели рассылку тестового сообщения. Сначала делаем пробу, все проверяем – и только потом запускаем рассылку.

Цепочки сообщений для автоворонки
Мечта всех маркетологов. Настроить что-то один раз, а потом постоянно получать продажи, ничего не делая. Так, конечно, не бывает, но сделать автоматизированную цепочку, которая будет давать какой-то результат, можно.

Суть ее в том, что каждый новый подписчик будет получать серию заранее написанных писем по определенному плану. То есть мы не собираем пользователей в общую базу, чтобы потом слать им всем одинаковые письма. Ведь в таком случае люди, попавшие в базу недавно, пропустят весь полезный контент, высланный ранее. Цепочка позволяет каждому подписчику получить всю серию писем. Содержание цепочек мы рассмотрим в отдельной главе, а пока просто знайте, что такая возможность есть.

Таймер
Любое письмо можно высылать в конкретное время в необходимую дату. Можно уехать в отпуск, а письма будут идти к подписчику по расписанию. Почти то же самое, что и отложенный пост.

Установка виджета на сайт
Если у вас есть посещаемый сайт, вы можете установить специальный виджет, который будет отправлять пользователя в рассылку в ВКонтакте. Некоторым посетителям это удобно, так как они перестали пользоваться обычной почтой.

Оформление подписных форм
Почти во всех сервисах есть возможность сделать посадочные страницы для подписки с дизайном ВКонтакте внутри. Обычная страница может выглядеть так (рис. 153).
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Рис. 153





А может быть гораздо симпатичнее (рис. 154).
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Рис. 154

Статистика
По всем рассылкам можно собирать статистику: сколько писем доставлено, сколько открыто, сколько пользователей совершили переход по ссылке, сколько подписались на рассылку и так далее.

История
Вся история ваших рассылок хранится в сервисе. В любой момент можно освежить ее в памяти, посмотреть, что вы писали своим подписчикам – и, если стратегия не сработала, откорректировать ее.


Виды лид-магнитов

Чтобы пользователь активнее подписывался на рассылку, его надо чем-то мотивировать. Без мотивации стоимость подписчика будет выше, хотя он и будет более осознанным, потому что подписался сам, без дополнительных бонусов.

Еще со времен email-маркетинга такой мотиватор называют лид-магнитом – нечто полезное и бесплатное взамен на контакты. Собственно, именно для этих «плюшек» и придумали в свое время почтовые ящики для спама. В соцсетях такого ящика, к счастью, пока нет, поэтому механика работает в совершенстве.

Перед тем как начинать пополнять базу рассылки и запускать письма, вам надо придумать лид-магнит. В основном они довольно стандартные и зависят от ниши, в которой вы работаете. Для ниш, в которых у людей постоянно возникает множество вопросов и они ищут полезную информацию, в качестве лид-магнита очень хорошо подойдут видео, готовые чек-листы, сборники статей, мини-курсы, мини-книги в PDF, подборка кейсов с решением основных проблем. Юристы, репетиторы, маркетологи, врачи, психологи, преподаватели иностранных языков – словом, все, кто занимается инфобизнесом, – это ваш вариант! В сфере товаров и услуг, где нет острой необходимости в поиске информации, можно использовать промокод на скидку, подарок, долгосрочные скидочные карты, сертификат на первое посещение, бесплатную доставку, бесплатную консультацию, бесплатное первое занятие. Все это хорошо работает у магазинов, салонов красоты, ресторанов и кафе, развлекательных центров, фитнес-клубов и так далее. Для сервисов хорошим лид-магнитом будет бесплатный доступ на какой-то период или к ограниченной части функционала.

Повторюсь: чтобы лид-магнит работал, он должен нести выгоды его получателям. Это самое главное. Не стоит рассылать «кэповскую» информацию взамен на подписку – так вы только лишитесь лояльности. Пользователь должен быть доволен вашим предложением.

Как собирать базу

Прежде чем начинать работать с цепочками, надо собрать тех, кому собственно эти письма нужно будет рассылать. К сожалению, мы не можем просто взять подписчиков сообщества и автоматом перевести их в рассылку. Чтобы собрать базу, придется все начинать заново. Давайте рассмотрим основные методики: бесплатные и платные.

Органический трафик
В вашем сообществе наверняка есть какая-то регулярная посещаемость, если вы не начали работать вчера с полного нуля. И эту посещаемость можно и нужно использовать. Для начала вы можете просто поставить иконку приложения под вашим аватаром. Оно появится там само сразу после подключения, если вы выберете пункт «Показывать приложение всем пользователям».



[image: ]
Рис. 155





С этого момента у вас пойдут пусть и небольшие, но органические подписки. Следующим шагом подключите персональный виджет подписки на рассылку. Если помните, мы рассматривали их в соответствующей главе. Напомню, что для рассылок лучше всего использовать два варианта: персональные виджеты, которые позволяют обращаться к каждому пользователю по имени, или виджет подписки сразу на несколько тем, правда, без персонализации.

Еще один метод получения органических подписчиков – сопровождать каждый пост в сообществе призывом подписаться и соответствующей ссылкой на рассылку. Например, как здесь (рис. 155).

В подпись можно добавлять определенную мотивацию: секретная рассылка, только горячие предложения, дайджест всех постов за неделю и так далее.

Таргетированная реклама
Следующий шаг, который вам нужно сделать, – запустить рекламу рассылок по собственному сообществу. У вас уже собрана большая лояльная аудитория. Часть этой аудитории не успевает следить за постами или просто не видит их в ленте из-за ограниченного охвата. Но если ей предложить тот же дайджест новостей или контент, который не будет выходить на стене группы, то она подпишется. Так поступили мы и получили подписчиков по 8 рублей (рис. 156).
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Рис. 156





Промопосты можно запускать и по более холодной аудитории. Главное, чтобы она была целевая и заинтересованная в контенте. Здесь все очень похоже на рекламу сообществ, только в данном случае объектом является приложение. И чтобы пользователь подписался, ему надо дать тот самый лид-магнит, иначе подписчик будет дорогим. Хороший лид-магнит снижает стоимость подписчика в 2–3 раза. В приведенном примере таким лид-магнитом является бесплатный тренинг (рис. 157).
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Рис. 157

Розыгрыш
Идеально подходит для товаров и услуг, где просто не придумать такой лид-магнит, который бы действительно цеплял аудиторию. В этом случае прекрасно работает старый проверенный прием, где условие участия в конкурсе – вступление в группу и репост записи. Только теперь пользователь для участия в конкурсе должен сделать репост и подписаться на рассылку. Цель рассылки лучше сразу обозначить – например, информировать об акциях и распродажах. Приз лучше сделать тематический и внушительный. Особо жадные специалисты могут поставить сразу три условия: вступить в группу, сделать репост и подписаться на рассылку. Так сделали в магазине Umka Mall (рис. 158).
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Рис. 158

Виджет на сайте
Если у вас посещаемый сайт или вы собираете обычную почтовую базу, то имеет смысл предложить пользователям подписаться на рассылку ВКонтакте. Так вы можете убить сразу двух зайцев: подписать человека на рассылку и в почте, и в соцсетях.

Сомнительные методы
Не то чтобы эти методы «серые», ведь официально их пока никто не запрещал, но у пользователей такие подписки могут вызвать негативную реакцию. Дело в том, что в некоторых сервисах есть возможность рассылать письма тем пользователям, которые уже начали с вами диалог в личных сообщениях. Объясняется это тем, что раз уж человек с вами уже заговорил, почему бы ему не начать получать от вас и другие письма. Вроде все верно, но есть нюансы. В данном случае человек не дает официального разрешения на получение писем и может пожаловаться на вас, а это впоследствии может привести к банам. Однако на данный момент мой опыт показывает, что подписчики реагируют совершенно нормально, если письма к ним приходят нечасто, по такой базе не делаются автоворонки, а в теле сообщений содержится полезная информация, например, про акции. В общем, тут вам решать.

Завести же людей на диалог проще простого. Приведу пару примеров. Один раз мы хотели получить клиентов по продвижению в узких сегментах – среди электриков и сантехников. У нас были соответствующие базы ретаргетинга, а также PDF-файл с алгоритмом продвижения этих специалистов в соцсетях. В промопосте мы предлагали получить этот файл в личных сообщениях, чтобы потом дожимать потенциальных заказчиков в переписке. Это позволило нам пополнить базу подписчиков (рис. 159).
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Рис. 159





Второй пример: юристы в долевом строительстве. Из-за жалоб застройщиков ВКонтакте очень долго запрещал рекламировать группы юристов, если в основном контенте такого сообщества появлялись посты с разбором стройки того или иного жилого комплекса. Модераторы вырубали всю таргетированную рекламу разом. Тогда мы придумали брать все сомнительные жилые комплексы и высылать в личные сообщения подписчикам их групп PDF-файлы с таким разбором. Исключительно для внутреннего пользования. Были запущены такие промопосты (рис. 160).

Как видите, похожий механизм. Цена одного диалога – около 20 рублей. Человек сразу попадал в базу. Потом при желании эту базу можно было раздробить по конкретным объектам и высылать информацию о ходе стройки максимально точечно. В некоторых сервисах есть возможность подписать пользователей, используя ключевые слова. Например, если человек напишет в личку сообщества «румянцевпомоги», то ему автоматом придет какой-то полезный чек-лист. Дальше это условие просто помещается в промопост, и начинает работать реклама. Так как потенциальный подписчик не подозревает, что подпишется на рассылку, а думает, что просто пишет ключевое слово в личные сообщения, стоимость подписчика выходит дешевле, чем при использовании стандартного похода с лид-магнитом. Дешевле, но, повторюсь, опаснее.




[image: ]
Рис. 160





Виджет диалога с сообществом можно поставить и на сайт. И если кто решит начать с вами переписку на сайте, он тоже попадет в базу для рассылки.


Автоцепочки

Давайте рассмотрим наиболее интересный вариант рассылок – автоцепочки, то есть серии писем, которые пишутся один раз и которые получает каждый новый подписчик. В чем суть такой серии писем? Вы должны за небольшой период попробовать уговорить пользователя купить ваш продукт, но сделать это ненавязчиво, плавно подводя его к решению.

Для того чтобы волшебство произошло, вы должны в письмах сделать несколько важных вещей:

• снять возможные страхи и возражения;

• показать, что вы разбираетесь в теме очень хорошо;

• эмоционально мотивировать и показать, насколько выгодно ваше предложение.

От проработки каждого шага зависит успешность вашей рассылки. Сразу оговорюсь: по моему опыту, автоцепочка лучше всего подходит для ниш, где пользователи ищут информацию, которая им поможет. Для других сфер лучше работать другими методами.

Как собирать все возможные возражения и страхи, мы обсуждали в блоке про контент. Собственно, рассылка мало чем отличается от постов. Просто используется другое средство доставки контента, и серия писем идет ограниченный промежуток времени. То же касается мотивации и экспертности.

Общая схема создания автоцепочки такова.

1. Через день после получения лид-магнита вы отправляете еще одно письмо с полезным контентом, который решает проблему, не упомянутую в лид-магните.

2. Во втором письме делаете еще одну пошаговую инструкцию по решению конкретной проблемы.

3. В третьем – развернуто снимаете страхи и возражения, объясняя, почему эти страхи только в голове.

4. В четвертом – показываете историю успеха тех, кто уже пользовался продуктом. Здесь очень хорошо подойдут разные кейсы с цифрами и доказательствами.

5. В пятом письме можно поделиться реальными отзывами клиентов.

6. В шестом – выслать ограниченное предложение, которое действует всего несколько дней.

Понятно, что все очень схематично. Если бы кто-то знал на 100 % успешное решение, все бы уже заработали миллионы. Всегда есть поле для экспериментов.

И еще один нюанс: не делайте письма официальными. Старайтесь писать человеческим языком. Представьте, что вы хотите рассказать своему другу в кафе, чем занимаетесь и почему это круто. Сейчас в любых текстах работает неформальность.

О чем еще писать в рассылке

Второй подход, который вы можете использовать, – это долгосрочная контент-стратегия. И здесь я предлагаю вам вернуться в главу про контент, потому что каких-либо серьезных отличий не будет.

Рассылка – это альтернативный канал потребления информации. Любые темы, которые мы рассматривали ранее, вы можете использовать и здесь, за исключением разве что вовлечения. Надо учитывать, что другие подписчики не будут видеть комментарии, и ваши диалоги будут сугубо индивидуальными. Темы же могут быть точно такими же, словно вы пишете посты на стене.

Конечно, в рассылку вы не можете вставлять длинные лонгриды с картинками. Максимум – дать на них ссылку. В само тело письма нельзя вставить ничего, кроме голого текста, – видео и изображения можно только прикрепить. Это делает контент несколько ограниченным. Частота постинга в рассылке может быть гораздо реже по сравнению с новостями в сообществе. Если на стене мы стараемся делать хотя бы один пост в день, то здесь нормальная частота – это одно письмо в неделю или даже в две недели. Например, для рассылки «Интернет-маркетинга от А до Я» мы делаем дайджесты постов один раз в две недели, не чаще. Собираем самое важное и отправляем в виде ссылок.

Также рекомендую попробовать давать в рассылку контент, который вы не публикуете в виде постов. Некоторые коллеги даже называют их «секретными рассылками». Это позволит вам привлечь больше внимания, придать рассылкам некоторую эксклюзивность.

Важные мелочи

Хочу вам дать еще несколько советов по ведению рассылок, которые помогут вам снизить возможный негатив у аудитории и привлечь внимание к письмам.

Начинайте каждое письмо с упоминания
Не все пользователи помнят, почему они оказались в вашей базе. Я регулярно сталкиваюсь с такой неосознанностью. Есть люди, которые начинают писать: «Я не подписывался на вас! Почему я это читаю? Удалите меня из базы!» и так далее.

Начинайте письмо с напоминания: «Здравствуйте, коллеги! Вы получили это письмо, потому что подписались на рассылку дайджеста новостей нашего сообщества» (рис. 161).

Таким образом вы хотя бы объясните подписчикам, что рассылаете не спам, а письма, которые они хотели получать и дали свое разрешение.
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Рис. 161

Давайте ссылку на отписку от рассылки
В сервисах рассылок теперь есть разные варианты предложения отписаться от писем. Обязательно сопровождайте каждое письмо такой ссылкой. Не нужно собирать в базу людей, которые не хотят получать ваш контент. Толку от них не будет, а негатива и обвинений в спаме можно получить с лихвой (рис. 162).
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Рис. 162

Не забывайте про персонализацию
Письмо, начатое с обращения по имени, всегда привлекает больше внимания. В функционале сервисов это решается через установку переменных.

Первое письмо
В случаях, если вы не используете запрограммированные серии писем, а воплощаете полноценную контент-стратегию, расскажите пользователям, как будет происходить отправка писем, о чем будет рассылка, как часто, в какие дни и в какое время. Это повысит лояльность к вам, потому что вы заранее предупредили людей о содержании. Всем хочется контролировать ситуацию и действовать с полным пониманием.


Сервисы для рассылок

На сегодняшний день появилось множество сервисов для рассылок, и они растут как грибы после дождя. В числе основных можно отметить следующие:

 Happy Santa: https://vk.com/hs

• Гамаюн: https://vk.com/gmunpro

 SocialSend: https://vk.com/socialsendru

 Senler: https://vk.com/senler

 GandyMail: https://vk.com/gandy_mail

 ArtSend: https://vk.com/artsendmessenger

В отличие от сервисов ретаргетинга, где безусловным лидером стал Target Hunter, здесь выделить кого-то одного сложно. Функционал, который был описан выше, встречается у очень многих. С моей точки зрения, самые востребованные на данный момент – это «Гамаюн» (которым пользуюсь я), Senler и SocialSend. Технологически последний, пожалуй, самая мощная разработка на сегодняшний день, как минимум в возможностях сегментации аудитории. Безнадежно отстает одно из первых приложений – Happy Santa, – его функционал крайне ограничен. Зато он бесплатный.

Все остальные сервисы либо полностью платные, либо частично платные. Частично – значит, какой-то базовый функционал дается бесплатно, а дополнительные возможности – за деньги. Часто оплата зависит от количества высылаемых сообщений: чем их больше, тем дороже продукт.

Стоимость колеблется от 150 до 5000 рублей в месяц. За неограниченное пользование сервисом SocialSend, который, как уже отмечалось, обладает самым развитым функционалом, придется заплатить как раз 5000 рублей в месяц.

Глава 7

Продвижение мероприятий

В 2018 году социальная сеть ВКонтакте превратилась в самую эффективную площадку для раскрутки мероприятий разной направленности. Концерты, вечеринки, семинары, мастер-классы, многочисленные конференции – все успешно продвигается через эту соцсеть и на голову обходит по эффективности остальные площадки. Для этого в ВКонтакте есть все: удобный функционал встреч, несколько способов напомнить о событии, различные рекламные инструменты, о которых я писал в предыдущих главах, возможности находить целевую аудиторию.

Но давайте сначала разберемся, зачем нам нужны мероприятия и какие бизнес-задачи они могут решать.

Реклама конкретных событий с целью заработать на билетах
В эту категорию входят многочисленные платные концерты, семинары, тренинги, выставки или конференции. Основной способ монетизации – продажа билетов на мероприятие. У таких мероприятий есть, конечно, и дополнительный бонус в виде роста узнаваемости спикеров или групп, но цель – именно продать.

Реклама крупных бесплатных событий с целью заработать на рекламодателях
Мы стремимся привлечь людей на крупное бесплатное событие, чтобы продать им какие-то сопутствующие услуги. Например, проводим бесплатную свадебную выставку и приглашаем множество будущих молодоженов. На выставке представляем всю свадебную индустрию: от фотографов до продавцов свадебных платьев, которые делают скидки пришедшим до 70 %. За вход люди не платят, происходит все ровно наоборот: представители индустрии платят вам за свое участие в мероприятии – платят, потому что вы приводите им клиентов, готовых сделать заказ.

Выстраивание системы регулярных событий для продвижения места
Один из самых эффективных способов продвижения кафе, ресторана, клуба, торгового центра, антикафе, салонов красоты, детских центров и даже магазинов чая – регулярные события в этих местах. Как платные, так и бесплатные.

Система монетизации очень простая. Вы приводите целевую аудиторию в кафе, клуб, бар или ресторан, и она, помимо того что получает пользу от самого мероприятия, еще и пользуется стандартными предложениями места, например заказывает еду, тем самым увеличивая выручку. Еще один плюс: из-за большого потока посетителей растет ваша узнаваемость – потом люди начинают приходить к вам, даже если никаких событий у вас не проводится.

Если же мы говорим, например, о салоне красоты, то здесь задача будет немного другая – монетизация за счет продаж услуг. Например, вы проводите бесплатный мастер-класс по макияжу: сотрудник салона рассказывает и показывает, как это сделать. Пришедшие на мастер-класс проникаются его профессионализмом и, вместо того чтобы сделать все самостоятельно, заказывают услугу в салоне.

Продвижение событий для продажи ваших услуг
Выстраиваем систему событий, чтобы продать свои услуги. События могут быть любыми, но, как правило, это обучающие мероприятия, которые приносят слушателям пользу. Чаще всего такие мероприятия бесплатные, потому что это позволяет повысить охват потенциальных клиентов. Платные устраивают, чтобы собрать более осознанную аудиторию. Как показывает практика, люди, которые заплатили за вход, серьезнее подходят к своему бизнесу и гораздо чаще впоследствии становятся вашими клиентами.

Как работает эта механика? Допустим, я хочу получить клиентов, которым окажу услугу по настройке и ведению таргетированной рекламы в ВКонтакте. Для этого я провожу платный семинар, где подробно рассказываю, как ее настраивать самостоятельно. Среди слушателей обязательно найдутся те, кто поймет, что проще отдать таргетированную рекламу на аутсорсинг, чем самому часами возиться с объявлениями. Угадайте, кому они предложат сотрудничать?

В сфере услуг по маркетингу или продажам этот прием используют сплошь и рядом. Но его с тем же успехом можно использовать практически в любой индустрии, где предоставляется возможность чему-то научить или просто увлекательно рассказать. Свадебные агентства устраивают мастер-классы на тему как сэкономить на свадьбе, представители турагентства читают лекции о Венеции, агентства по недвижимости дают бесплатный семинар о том, как выгодно приобрести недвижимость в кризис. Формат можно выбрать как офлайновый, так и онлайновый. Причем в последнее время рынок онлайн-мероприятий растет не по дням, а по часам.

Перечисленные четыре вида работы с событиями составляют основу event-маркетинга. В некоторых ситуациях эти направления смешивают и превращают в комплексную эффективную систему.

Допустим, наша задача – продвигать детский центр. Монетизация происходит за счет оплаты мастер-классов, выручки от кафе при центре, продаж услуг по организации детских праздников. При таком подходе можно задействовать все четыре направления.

На первом этапе мы начинаем организовывать различные события для детей и родителей: детские кулинарные мастер-классы, развивающие занятия по изготовлению поделок своими руками, лекции для родителей по детской психологии, обучающие семинары о том, как подготовить детский праздник, спектакли для детей и так далее.

Все эти события дают прямые продажи билетов, выручку в кафе, рост популярности места, продажи услуг по организации праздников. Постепенно, если все делать правильно и качественно, сформируется база лояльных к нам родителей. На этом этапе можно устраивать большую бесплатную детскую выставку-ярмарку и приглашать на нее различных представителей детской индустрии: магазины игрушек и одежды, организаторов праздников, аниматоров, и продавать им места на мероприятии.


Встреча в ВКонтакте или внешний сайт?

Когда мы начинаем продвигать мероприятия в ВКонтакте, возникает главный вопрос: что лучше использовать для продвижения – внешний сайт мероприятия, специальный функционал встреч в ВКонтакте или специальные сервисы для работы с событиями вроде известного всем Timepad.ru?

У каждого из перечисленных видов работы есть свои минусы и плюсы. В зависимости от проекта каждый решает сам, что выбрать. По моему опыту, работать могут все варианты, и выбирать стоит, исходя из задачи и текущих возможностей.

Преимущества внешнего сайта
Когда вы работаете с мероприятиями, часто возникает необходимость не просто регистрировать возможных участников, но и продавать им билеты. На внешнем сайте в интернете можно легко встроить функционал регистрации на событие, автоматически собирающий контакты потенциальных участников. Таким образом, вы сформируете почтовую базу, с которой впоследствии будете работать. Это обязательно надо сделать, если вы регулярно проводите обучающие мероприятия, поскольку постоянная связь с целевой аудиторией даст вам возможность собирать людей на своих событиях снова и снова. Контакты можно собирать, используя встречи, но тогда регистрацию придется выполнять вручную, что увеличивает трудозатраты.

То же касается и покупки билетов онлайн. Только внешний сайт позволит вам подключить различные платежные системы, чтобы клиент мог сразу оплатить участие с помощью «Яндекс. Деньги», WebMoney или банковской карты. Если работать внутри сети ВКонтакте, процесс оплаты усложняется: придется либо использовать специальные приложения, либо делать все вручную.

Еще одно важное преимущество сайта, которое нередко оказывается решающим: к нему можно подключить системы статистики и аналитики: «Яндекс. Метрика» или Google Analytics. С помощью этих систем вы можете подсчитать, во сколько обошелся каждый участник с того или иного рекламного канала. Далее можно отобрать самые эффективные каналы, убрать наиболее дорогие – и, таким образом, сэкономить свои деньги. Реализовать эту задачу можно с помощью UTM-меток, которые проставляются на каждой ссылке, ведущей на сайт. В главе, посвященной аналитике, я рассмотрел этот момент более подробно.

Нужно отметить, что работа с сайтом предоставляет возможность сделать качественный дизайн, грамотно расположить информационные блоки, правильно оформить продающий текст для мероприятия. Для определенной аудитории такая подача информации будет решающим фактором при выборе, идти на мероприятие или нет. Люди видят, что организаторы не поскупились на сайт, значит, у них серьезный подход к делу.

Преимущества встреч
Самый значительный плюс работы со встречами в ВКонтакте – это возможность напоминать пользователям о событии, причем не одна. Я насчитал шесть способов. Внешний сайт этих возможностей лишен. Зачем нужны напоминания? Они способны существенно увеличить количество людей, которые на мероприятие все-таки пойдут. Ведь регистрация на событие – вовсе не гарантия. Бывает, что приходит лишь 25 % из всех, кто зарегистрировался. С помощью напоминаний мне удавалось поднять эту цифру до 70 %.

Для части пользователей встреча в ВКонтакте – более привычная среда, они неохотно идут на внешний сайт. Особенно это касается развлекательных мероприятий, где не нужна регистрация. Участие во встрече – предельно простое действие: нажал кнопку «Точно пойду» – и всё. Кстати, рекомендую не обращать внимания на тех, кто нажал кнопку «Возможно, пойду», так как это с большой долей вероятности означает «Точно не пойду, а нажал просто так, потому что мне нечего делать».

Важным преимуществом встреч является то, что при выстраивании системы регулярных событий часть аудитории вы можете перевести в свою группу и работать с ней снова и снова. Причем перевести можно не только тех, кто регистрировался на семинар, но и просто любопытствующих.

Если вы проводите мероприятия регулярно, у вас обязательно будет создаваться множество встреч, где будут собираться пользователи, потенциально заинтересованные в вашей тематике. До реального мероприятия дойдут, конечно, не все, но во встречах люди останутся. Как показывает практика, люди редко выходят из уже прошедших событий. Но старая встреча – это та же группа, только меньше. Соответственно, ее можно использовать для распространения полезного контента.

Несомненный плюс встреч в том, что, работая внутри социальной сети, мы быстро можем проверить реальность отзывов о событии, внимательно изучить аккаунт спикера, посмотреть фотографии с прошедших мероприятий. Причем в ВКонтакте отзывы и фотографии могут быть в любом количестве. На внешнем сайте сотни снимков и отзывов будут смотреться, мягко говоря, странно, их будет тяжело вписать в дизайн. Отзывы можно проверить, написав человеку в личные сообщения (то есть фейковые случаи легко вывести на чистую воду).

Следующая особенность встреч: регистрацию можно организовать таким образом, что будет видно количество участников события. Для кого-то это может стать существенным стимулом посетить мероприятие.

Для дополнительного привлечения людей на события во встречах можно устраивать конкурсы, игры и розыгрыши билетов, стимулировать пользователей делать репосты, тем самым лишний раз притягивая внимание к событию. На внешнем сайте можно использовать только одну вирусную механику – прикрепить виджет комментариев из ВКонтакте. Эти комментарии будут появляться на стене у тех пользователей, которые их оставили, привлекая внимание к мероприятию. Иногда такие комментарии – условие участия в семинаре.

И последний момент: вам доступен дополнительный рекламный канал – возможность разослать приглашения на встречу. Порой этот способ может стать самым эффективным и дешевым. Как вы понимаете, разослать приглашения на сайт невозможно.

Промежуточные варианты
Профессиональные организаторы, которые зарабатывают на своих событиях хорошие деньги, используют промежуточный вариант, сочетая встречу и внешний сайт. В таком случае, как правило, встреча выступает своеобразной «прокладкой» между пользователем и сайтом, то есть местом, где человек может принять решение перед регистрацией. На сайт переходит уже та аудитория, которая приняла осознанное решение участвовать.

Если хочется облегчить дело с регистрациями, но при этом у вас нет под рукой готового сайта, часто используют сервис Timepad.ru. На этом ресурсе есть свои «встречи», предлагается больше средств для оформления и форматирования текста, а также удобная возможность собирать e-mail и телефоны пользователей. Плюс у сервиса появился функционал по анализу эффективности рекламных каналов, который, правда, уступает по качеству аналитике в основных сервисах статистики.

В этой книге встречи – единственный функционал в ВКонтакте, которого я практически не касался. Поэтому дальше речь пойдет именно о них. О том, как продвигается мероприятие через внешний сайт, можно прочитать в моей книге, написанной в соавторстве с Наталией Франкель «Event-маркетинг. Все об организации и продвижении событий».


Оформление встречи

Встречу обязательно надо правильно оформить. Существует свод базовых правил на эту тему, который мы рекомендуем использовать. К сожалению, правила хоть и очевидные, но их мало кто выполняет.

1. Аватарка или обложка должна быть максимальной по размеру – с указанием даты, времени и места проведения события, если мероприятие проходит в офлайне (рис. 163).
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Рис. 163





2. Дата, время и место должны быть в статусе встречи, под названием.

3. Дата, время и место должны быть указаны в базовом функционале встречи. Когда вы создаете мероприятие, соцсеть предлагает вам заполнить соответствующие поля.

4. В контактах встречи должна быть ссылка на аккаунт организатора с телефоном или адресом электронной почты. Если предполагается семинар, мастер-класс или тренинг, то в контактах нужно дать ссылку на личную страницу спикера.

5. Если мероприятие обучающее и для продвижения используется только встреча, то есть регистрации на внешнем ресурсе нет, лучше проводить регистрацию на событие в обсуждениях. Регистрация нужна для того, чтобы у вас на руках была база контактов потенциальных участников и самое главное – дополнительные социальные доказательства. Когда потенциальные участники видят, что на события регистрируются, включается эффект «толпы». Если события проходят регулярно, это ваш дополнительный ресурс для последующего продвижения. Плюс ко всему, вы сможете как минимум четырьмя способами напомнить участнику о событии. При регистрации пользователи оставляют свои телефоны или e-mail в комментариях к обсуждению. Вы заносите их в отдельный файл, а потом удаляете контакты, заменив их словом «зарегистрирован».

В случае с развлекательными событиями регистрацию можно не делать, потому что это иногда смотрится не совсем уместно. Например, когда вы проводите концерт, вечеринку или крупное событие, собирающее несколько тысяч участников. Однако при организации небольших концертов и вечеринок запись работает. К тому же можно поступить следующим образом: давать за контакты бонус – скидку на вход или подарок. Как показывает практика, люди относятся к этому совершенно нормально.

6. Если вы проводите офлайновое мероприятие, то в фотоальбоме встречи желательно разместить карту с указанием маршрута, как добраться. Можно также вывесить фотографии с прошедших мероприятий – они будут дополнительным социальным доказательством, о котором речь пойдет ниже.

7. Если вы проводите мероприятие не в первый раз и у вас уже накопились отзывы, рекомендую завести соответствующую тему в обсуждениях, где на них будет стоять ссылка.

8. Если мероприятие предполагает посещение более тысячи человек, то в обсуждениях имеет смысл завести тему «Вопросы организаторам».

9. В закрепленный пост можно поставить видеоролик с прошлого мероприятия, если он есть, либо отзывы.

10. Само собой, у встречи должно быть развернутое описание. Чаще всего это текст, который уже выложен на лендинге. Основные моменты можно продублировать на стене, например, цену, главные пункты программы, информацию о спикере, если это семинар.

Описание встречи

Это именно тот раздел, на основе которого люди принимают решение – идти на событие или нет. Описание развлекательного события будет существенно отличаться от описания обучающего мероприятия. В первом случае упор делается на эмоции, во втором – на рациональность, для чего можно разбавить описание фактами и цифрами.

Описание обучающего события
Для создания описания обучающего мероприятия я пользуюсь базовым шаблоном, который состоит из шести блоков. В зависимости от мероприятия меняется только содержание.

1. Какую выгоду и результат получат прошедшие обучение?

Давайте возьмем пример фестиваля «Детский Петербург», регистрация на который нам обошлась всего в 8 рублей, а посетили событие 3000 человек. Фестиваль был не только развлекательным, но и обучающим.

В тексте мы описывали проблемы многих мам и призывали научиться их решать с помощью различных активностей на фестивале. В этом была их выгода.

Как мотивировать детей начать читать, даже если они постоянно отвлекаются и хотят только смотреть мультики?

Что нужно сделать и с чего начать, если вы хотите вырастить из своего ребенка гения, отличника и просто счастливого человека?

Путешествовать с малышами на самом деле совсем не сложно.

Почему не стоит этого бояться и как это делать?

Как маме быть цветущей, веселой и все успевать?

Какие приложения и гаджеты полезны и необходимы родителям, чтобы сделать процесс развития детей увлекательным? Хватит скачивать все подряд!

Как вырастить ребенка здоровым, правильно его закаливая, следя за его осанкой и подбирая питание с раннего возраста?

Как успешно совмещать роли мамы, жены и успешного профессионала в работе?

2. Для кого ваше мероприятие?

Очень часто, взглянув на описание, пользователь не понимает, что встреча именно для него. Этот блок нужен для того, чтобы потенциальный участник мог себя соотнести с той аудиторией, для которой проводится мероприятие, особенно если событие предполагает присутствие разных целевых аудиторий, слабо пересекающихся.

В качестве примера приведу описание одного моего семинара по продвижению личного бренда.

Для кого этот семинар:

– для фрилансеров, которые хотят перестать беспокоиться о новых клиентах;

– для ведущих тренингов и семинаров, которые хотят получать больше учеников;

– для предпринимателей, которые хотят на шаг опередить своих конкурентов;

– для профессионалов, у которых есть серьезная экспертность в определенной нише и которые хотят ее монетизировать.

3. Программа семинара, конференции или мастер-класса.

Тезисно раскрываете содержание семинара, перечисляя основные вопросы, которые будут рассматриваться.

Так выглядела часть программы нашего курса по организации деловых событий.




19 июля / 19:00–22:00

Работа с партнерами

– Потенциал вашего проекта для партнеров и спонсоров. Критерии отбора проектов и интеграций.

– Каким должен быть менеджер по работе с партнерами? Компетенции, обучение, харизма.

– Оформление вашего события.

– Ведение диалога с партнерами и спонсорами. Как правильно провести переговоры и подготовить презентацию? Почему отказывают?

– Работа с VIP-партнерами, федеральными компаниями.

– Взаимодействие с инфопартнерами. Выжимаем самый сок!

– Все про деньги и бартер. Как сэкономить миллион на мероприятии? – Работа с партнером во время мероприятия. Что учесть? Каким должен быть отчет?

– Разработка коммерческого предложения. Разбор типичных ошибок, из – за которых проекту могут отказать в финансировании.

– Примеры интеграций брендов.




23 июля / 19:00–22:00

Упаковка мероприятия и анализ результатов

– Сбор информации о конкурентах: сообщества в соцсетях, инициирование опросов, анализ негатива, прямое присутствие. – УТП и отстройка от других событий: работа с возражениями, необычная концепция, нишевание.

– Сайт для мероприятия: целостный дизайн с четкой идеей, основные блоки, подключение платежных систем и установка всех кодов. – Продающие тексты для сайта: что цепляет аудиторию, главные болевые точки и «крючки».

– Использование UTM—меток.

– Как считать стоимость целевого действия и конверсию.

– Анализ трафика в сервисах статистики. Подводные камни анализа продаж деловых событий.

4. Информация о цене.

Если стоимость меняется в зависимости от даты регистрации, это должно быть отражено.

5. Дублирование информации о времени, месте проведения и способе регистрации.

6. Представление спикера.

Этот блок очень важен. Зачастую основной мотивацией прийти на мероприятие является экспертность тренера. В описании вы должны расписать ее во всех красках, если она, конечно, есть.

Что может служить доказательством экспертности в глазах потенциального участника? Наличие книг, написанных спикером. Многолетняя работа в нише. Сотрудничество с известными крупными брендами. Конкретные результаты работы, которые можно продемонстрировать. Количество клиентов. Присутствие в популярных рейтингах. Наличие профессионального диплома. Участие в знаковых конференциях и форумах. Участие в престижных ассоциациях. Наличие публикаций в престижных изданиях. Чем больше этих тезисов детально отражено в описании – с конкретными цифрами и названиями, – тем лучше.

Описание развлекательного мероприятия
Сделать качественное описание развлекательного мероприятия – задача более трудная по сравнению с описанием обучающего события. Здесь люди не получают какой-то очевидной пользы. Если на семинаре или мастер-классе вы продаете знания или навыки, которые можно использовать для увеличения своего дохода, то здесь вы продаете эмоции. Все, что касается технической части описания, остается таким же: стоимость, место и время, кто выступает и его регалии, программа выступления.

Однако главными при принятии решения о посещении будут следующие моменты.

• Будет ли на мероприятии весело?

• Будет ли на мероприятии необычно?

• Будет ли на мероприятии драйвово?

• Можно ли на мероприятии с кем-то познакомиться?

Соответственно, самые лучшие описания веселят, удивляют, заряжают энергией и показывают, какие еще люди придут. Все остальное – второстепенно, если мы говорим о среднестатистическом мероприятии, а не о концерте Пола Маккартни.

Как вы понимаете, нет готовых рецептов написания смешных или энергичных текстов. Этому учатся годами. Часто работа зависит от вдохновения. Скажу только одно: в отличие от рациональных текстов, которые пишутся для обучающих событий, в развлекательных главную роль будут играть яркие образы и сравнения. И тут лучший учитель – наша великая литература. Читайте Довлатова.

Юмор, удивление или драйв вы можете передать через текст, а вот для того чтобы показать, кто будет на мероприятии, понадобятся фотографии или видео. И здесь мы плавно переходим к разделу о социальных доказательствах.


Социальные доказательства

Многие не могут самостоятельно принять решение, стоит им идти на событие или нет. Мотивировать помогает так называемый стадный инстинкт. Раз на мероприятие ходит много людей, все довольны или там присутствуют лидеры мнений, значит, событие стоящее. Во встрече это можно отразить с помощью следующих инструментов.

Фотоальбомы: разместить снимки с прошедших мероприятий, на которых запечатлены полный зал и довольные лица. Этот прием мы всегда используем на своих конференциях (рис. 164).
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Рис. 164





А вот как работает петербургская компания «Иное Кино». Они регулярно вывешивают фотоотчеты с проводимых «Ночей кино» (рис. 165).

На фотографиях можно увидеть множество довольных красивых девушек и парней в столь же прекрасных интерьерах. Когда видишь подобное, сразу хочется попасть на мероприятие. Отличный ход, если на фотографиях изображены лидеры мнений в вашей нише. Допустим, присутствие Бориса Гребенщикова на снимках «Иного Кино» явно способствовало бы увеличению посещаемости.

Видеоролик-отчет о прошедших мероприятиях можно выложить на стене встречи. Подчеркиваю: не видеоприглашение от организаторов (это выброшенные на ветер время и деньги), а именно съемки того, что уже было. Это сильно мотивирует.
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Рис. 165





Отзывы с прошедших мероприятий. Как их собирать, я уже рассказывал. Повторюсь, что отзыв, оставленный в ВКонтакте, имеет неоспоримое преимущество перед любыми другими: его можно проверить. Чем больше отзывов, тем лучше.

Открытая регистрация в обсуждениях. Любое мероприятие можно накрутить ботами или офферами, поэтому большое количество участников встречи социальным доказательством не является. А вот сотни человек, которые при регистрации на мероприятие оставили свои контакты, – еще как! Именно поэтому советую проводить регистрацию в обсуждениях – она существенно повысит мотивацию прийти.

Ведение встречи

Как и группы, встречи в социальных сетях надо обязательно поддерживать. Это позволяет вам вовремя отработать негатив в случае его возникновения, ответить на все волнующие вопросы и вместе с тем повысить лояльность к мероприятию. Наконец, вы сможете увеличить продажи с помощью обновляющегося мотивирующего контента и дополнительных касаний вашей ЦА.

Давайте рассмотрим, что именно мы публикуем, когда ведем встречи. Необязательно публиковать все темы, перечисленные ниже, – выбирайте то, что подходит вам. Наша задача – показать всю широту выбора.

Информация о спикерах
Если событие предусматривает много спикеров (форум, конференция) или исполнителей (фестиваль), то о каждом надо рассказать. В постах о спикерах чаще всего указывают имя, фамилию, место работы, название доклада и основные тезисы. Иногда добавляют какую-то биографическую информацию, регалии, успешные кейсы, награды. Когда речь идет о музыкантах или других исполнителях, к посту прицепляют фотографии, аудиозаписи, видео выступлений, краткую биографию и награды.

Если вы создаете встречу под конференцию, то информация о спикерах – это центральная линия всей контент-политики. Она обязательно должна быть. По нашему опыту, очень часто именно по названиям докладов люди понимали, подходит им мероприятие или нет.

Ответы на часто встречающиеся вопросы. Или ЧаВо, или FAQ
По поводу любого мероприятия всегда наберется с десяток наиболее частых вопросов. Вам их ежедневно задают по телефону. Пары дней будет достаточно, чтобы выявить таковые.

Мало кто догадывается, что этот прекрасный контент реально снимает напряжение целевой аудитории, связанное с вашим мероприятием, а потому является самой настоящей заботой о посетителях. Тем более если этот контент основан на реальных проблемах людей. На все вопросы нужно дать развернутые ответы в постах во встрече. Вы можете либо посвящать один пост одному вопросу, либо ответить на все вопросы одним постом. Мы используем второй вариант.

Посты – памятка о событии
Еще одно проявление заботы о посетителях. Но это уже не просто ответы на вопросы, которые вам задают по телефону, а публикация важных технических моментов: как работает парковка, за какое время приходить на мероприятие, есть ли рядом дополнительные кафе, куда можно сходить на обед, что нужно предъявить на регистрации. В некоторых случаях этот вид контента может пересекаться с вопросами, которые задают по телефону.

Интервью со спикерами
Можно давать голую информацию о спикерах, а можно делать подробное интервью, задавая им самые разные вопросы и побуждая более детально рассказывать свою биографию. Спикер – это центральная фигура мероприятия, которая мотивирует приходить на событие. Если вам удастся с помощью такого интервью лучше раскрыть его, то шанс привлечь посетителей возрастет.

Вопросы интервью могут касаться того, как спикер пришел в профессию, какие есть заслуги и достижения, что делать новичкам и с чего начать, какие наметились тренды в нише. Можно попросить рассказать об основных ошибках и неудачах, с которыми пришлось столкнуться, а также о смешных или странных случаях из практики.

Можно задавать одни и те же вопросы всем спикерам, а можно работать с каждым индивидуально. Можно заранее разослать все вопросы спикерам по почте и попросить ответить письменно, а можно сделать интервью по скайпу и потом его просто расшифровать. Еще вариант: записать интервью на видео и выложить на стене встречи в таком виде.

Рассказ о спикерах от первого лица
Контент, похожий на предыдущий вариант, но намного интереснее. Именно его мы использовали, когда организовывали первый «Cуровый питерский SMM». Я рассказывал о большинстве спикеров свою личную историю: почему я его позвал на событие, как мы познакомились, в чем его талант и так далее. Этот контент «зашел» у нас лучше всего, много билетов было продано именно благодаря ему. Нам прямо так и писали в комментариях: «Продали!» На самом деле тут срабатывает эффект рекомендации: одно дело, когда спикер говорит о себе сам, и совсем другое – когда организатор объясняет свои мотивы.

Посты, отрабатывающие возражения
У любого вашего потенциального участника есть море причин, чтобы не идти на событие. И кроме объективных (сломал ногу – лежу в больнице), есть целый список иллюзий или отрицательного прежнего опыта, который человека останавливает. Ваша задача – в своих постах эти иллюзии развеять, снять потенциальные страхи.

Объясните, например, почему у вас слишком дешевые билеты (не потому ли, что материал слабый?), или почему именно у вас будут полезные выступления, в отличие от других конференций.

Сводки с полей
Под сводками я подразумеваю репортаж с грядущего места событий – о том, как идет подготовка к мероприятию. Это может быть короткое видео, снятое на телефон, прямое включение live-трансляции или же обычные фотографии с небольшой подписью. Рассказывайте, как вы смотрите площадку, приносите декорации, репетируете, расставляете стулья, раскладываете раздаточные материалы по пакетам, идете на макияж, заказываете кейтеринг и обсуждаете трансляцию со специалистами.

«Движуха» перед мероприятием вовлекает пользователей и делает их причастными. Постепенно они погружаются в эту атмосферу, и потом – как-то уже хочется пойти! Чем вкуснее вы подадите материал, тем больше будет продаж.

Рассказывайте о преимуществах площадки и сервиса. Показывайте, как будете заботиться об участниках.

Истории успеха
Контент, который всегда мотивирует людей на совершение определенных действий, – истории чужого успеха. С их помощью вы можете показать, каких результатов можно добиться, если прийти на ваше событие и получить знания по его теме. Например, при подготовке к одной из конференций я рассказал историю одного из своих учеников, прошедшего мое индивидуальное обучение. Он с нуля за год стал зарабатывать в нише таргетированной рекламы до 200 тысяч рублей в месяц. Я подробно рассказал, как и где познакомился с ним, какие перед ним стояли задачи и какой в итоге вышел результат. История, кстати, была абсолютно реальной, ничего выдумывать не пришлось.

Полезные статьи
Периодически можно публиковать развернутые экспертные статьи по теме вашего мероприятия. Особенно круто, если такие материалы подготавливают потенциальных участников к слушанию заявленных докладов.

Допустим, у вас доклад о том, как использовать ретаргетинг в Яндекс. Директе. Тогда на стене встречи можно опубликовать статью о том, как использовать в Яндекс. Директе изображения или какие существуют секреты в автоматизации сбора семантического ядра (подбора поисковых запросов).

Только учитывайте: статьи должны быть по-настоящему полезными. Если вы опубликуете «кэповские» статьи для профессиональной аудитории, то, наоборот, можете оттолкнуть от мероприятия действительно заинтересованных людей.

Отзывы с прошлых мероприятий
Если у вас уже есть отзывы с прошлых мероприятий, можете смело выкладывать их на стене встречи. Отберите самые яркие! Более детально про отзывы читайте в соответствующей главе.

Конкурсы и розыгрыши
О конкурсах в деталях я рассказал в отдельной главе. Их много, и это тоже контент, который может повысить продажи и значительно увеличить охват вашей целевой аудитории. Здесь просто обозначим, что вы можете его использовать.

Публикации о партнерах
Если у вас на мероприятиях есть партнерские интеграции, то практически наверняка у вас будет договоренность о постах про них. Это тоже контент.

Акции и посты об изменениях цен
Не забывайте во всех социальных сетях рассказывать о повышениях цен, если они у вас предполагаются. На наших мероприятиях их обычно три. Просто отмечайте, что в N часов цена вырастет на Х рублей. Причем изменение стоимости лучше указывать именно в рублях, а не в процентах. Так конкретнее.

Можно устраивать акции на ограниченное время. Только для этого обязательно нужен убедительный инфоповод, иначе вы снижаете уровень мероприятий в глазах посетителей. Если они видят, что билеты распродают «просто так», то могут подумать, что у вас их вообще не покупают.

Что значит «повод»? Например, во время рекламной кампании конференции Hello, Blogger! праздновался день блогера. Отличный повод для снижения цен на билеты ровно на сутки!

Видео с прошлых мероприятий
Если у вас есть возможность выложить один-два доклада с прошлой конференции, или какое-то отчетное видео, или качественную запись исполнения суперхита с прошлого концерта – сделайте это.

Погружение потенциальных участников в прошедшее событие может сильно мотивировать их прийти на текущее, чтобы испытать такие же эмоции. Только видео обязательно должно их передавать. Понятно, что некачественные записи выкладывать не стоит.

Развлекательный контент
Если вы проводите концерт или фестиваль, то, конечно, важной частью контента должны быть подборки с музыкой, видеоклипы или посты в формате «один трек + картинка». При этом главными героями таких постов должны быть именно те, кто выступает.

Время от времени можно выкладывать и какой-то тематический юмор, мемы, но учитывайте, что это практически не влияет на решение участвовать в мероприятии: посмеялись и остались дома.

Упоминания в СМИ
Если какие-либо СМИ пишут о ваших артистах или спикерах, о самом мероприятии или его организаторах – обязательно давайте ссылки на такие материалы. Это серьезно повышает значимость события, а следовательно, и шанс на продажи билетов. Такой прием работает даже в тех случаях, если СМИ не очень известно. Важен сам факт рекомендации.

Почему они идут на событие
Если у вас есть сильные личные связи с потенциальными участниками или партнерами, которые точно пойдут на мероприятие, – можно попросить их ответить на вопрос, почему они решили посетить его. Чем известнее такой человек, тем лучше.

Лайфхак: вы можете договориться с известными людьми в вашей нише, что за такой текст предоставите им бесплатный билет.


Таргетированная реклама и посевы

Как и любое сообщество, встречу можно продвигать с помощью базовых инструментов рекламы, которые мы подробно рассмотрели в предыдущих главах. Используются практически те же приемы, однако есть особенности, актуальные именно для событий.

1. Если вы делаете таргетированную рекламу, то основные изображения, которые следует использовать, – лица тех, кто будет выступать на мероприятии. Если это концерт, то фото фронтмена группы; если конференция – спикеров; если семинар или мастер-класс – тренера.

Лучше всего нацеливать такие объявления на друзей тех, кто выступает, на их сообщества и базу контактов, если она есть. Если события происходят регулярно, обязательно установите код ретаргетинга на сайт и показывайте эту рекламу его посетителям. Код ретаргетинга – задумка очевидная, но, к моему удивлению, его забывают поставить либо просто не знают, что можно сделать.

2. Если у вашего события есть конкуренты (например, свадебных выставок в Петербурге не менее семи) и они дают рекламу в крупных сообществах, вы можете собрать аудиторию этих постов и направить на нее свою рекламу.

3. Если вы рекламируете событие одновременно с помощью постов в сообществах и таргетированной рекламы, то попробуйте следующий прием. Выберите одну и ту же картинку для всех постов, сделайте посев, а потом запустите таргетированную рекламу с изображением поста по тем сообществам, где был посев. Увидите, какой будет результат!

4. Таргетируйте рекламу на аудиторию встреч конкурентов или на собственные старые встречи.

5. Если выступающий пишет посты или в ВКонтакте есть посты про него, то собирайте аудиторию тех, кто их комментировал, лайкал или репостил, и нацеливайте на них рекламу.

6. Незаменимая настройка для организаторов концертов и музыкальных фестивалей – сбор пользователей, у которых есть аудиозаписи или видео нужных исполнителей. Вы можете найти тех, кто добавил себе определенное количество музыкальных композиций за выбранный период. Например, собрать тех, кто за последний месяц добавил себе три песни группы «Мельница», и прорекламировать им концерт этой группы. Искать можно как по названию исполнителя, так и по конкретным композициям. Также можно исследовать, что еще слушают люди, у которых есть аудиозаписи «Мельницы».

Инвайтинг

Инвайтинг – это рассылка приглашений в группу или на встречу. Одно время такой способ продвижения был основным в ВКонтакте. Любую группу можно было собрать с помощью определенных программ за считанные дни – были бы деньги. Как это всегда и бывает в нашей стране, технология постепенно превратилась в спам, и администрация ВКонтакте начала с ней бороться. В результате появилось множество ограничений и фильтров. К лету 2015 года можно было уверенно сказать, что от инвайтинга в его классическом понимании ничего не осталось. Этот способ продвижения – трудозатратный, медленный и неэффективный по сравнению с «белыми» методами раскрутки, когда дело касается групп. Но со встречами совсем другая история: инвайтинг по-прежнему работает и – в умелых руках – быстро и дешево собирает аудиторию на мероприятие.

Как это работает
Когда вы создаете встречу в ВКонтакте, у нее есть организатор. Это может быть ваш личный аккаунт или сообщество. Если вы ставите организатором встречи сообщество, то можете разослать приглашения на встречу по всем участникам группы или публичной страницы. Это можно сделать вручную или с помощью специальных программ. Чаще всего используют программы, потому что рассылать приглашения вручную, если сообщество-организатор крупное (от 10 тысяч человек), крайне трудозатратно. Особенно если учесть, что через каждые 20 приглашений на экране будет появляться капча – специальный код, который надо ввести, чтобы подтвердить свою идентификацию и продолжить рассылку.

Кстати, одно время в ВКонтакте расцветал инвайтинг во встречах, где в качестве организаторов указывались личные аккаунты. Ради этого создавалась сетка фейковых пользователей, в которую добавлялась целевая аудитория, после чего им рассылались приглашения на встречи. Однако этот метод прижали, поставив ограничение на приглашения от друзей не более 40 в день. Таким образом, данный метод был практически нивелирован. В случае с рассылкой приглашений по сообществу-организатору тоже есть ограничение – не больше 5000 дошедших приглашений в день, но этого количества хватает за глаза.

В классическом понимании рассылка приглашений должна идти по вашей собственной группе. В ней вы аккумулируете свою целевую аудиторию, а потом рассылаете ей приглашение на событие. Однако на каком-то этапе, как и в случае с рекламными постами в сообществах, инвайтинг превратился для администраторов в дополнительный способ заработка. По согласованию с заказчиком за определенную плату администраторы стали делать организатором встречи свою группу и рассылать приглашения в ней. Так постепенно образовался рынок инвайтинга. «Серый» рынок.

Администрация ВКонтакте пока еще смотрит на это сквозь пальцы. Не одобряет, но и не наказывает킻. Впрочем, это не означает, что санкции не последуют. В частности, были случаи бана сообществ за то, что у них официально вывешен прайс на инвайтинг. Администрация сделала первое предупреждение: вывешивать расценки на рассылку приглашений в своих коммерческих предложениях нельзя. Поэтому, если вы захотите воспользоваться такой услугой, необходимо написать администраторам в личные сообщения.

Подводные камни инвайтинга
Рассылка приглашений эффективна только в том случае, если вы делаете ее по тематическим сообществам, где есть ваша целевая аудитория. Если вы проведете рассылку по группе с размытой целевой аудиторией, эффект будет стремиться к нулю.

Важна и геопривязка события. Все крупные тематические сообщества наполнены аудиторией из разных уголков страны. Если вы делаете свадебную выставку в Екатеринбурге, то рассылка приглашений по сообществу Sweet Wedding может не иметь никакого эффекта, так как жители Екатеринбурга там присутствуют в незначительном количестве.

Всегда держите в голове, что получают приглашения максимум 30 % аудитории. Так происходит из-за того, что у многих стоит запрет на получение приглашений не от друзей. Некоторые же в принципе не хотят получать приглашения и полностью блокируют в настройках эту функцию. Так что если вы заказываете приглашения по группе, в которой 20 тысяч человек, то действительно получат их только 6000–8000 пользователей, многие из которых отклонят эти приглашения, поскольку событие им неинтересно. Соответственно, если вы, приглашая на мероприятие в определенном городе, делаете рассылку по какому-то тематическому сообществу, сначала посмотрите, сколько в данном сообществе пользователей из этого города. Если их там 3000 человек, то вы просто потратите время зря. В какой-то момент единственной программой, с помощью которой можно было отфильтровать аудиторию по конкретному городу для рассылки приглашений, был VKbot, но сейчас этот сервис умер. Впрочем, совсем недавно появилась версия PRO2 у сервиса VKbutton, которая пока еще работает корректно.

В целом же инвайтинг лучше работает для вебинаров, которым геопривязка не нужна, в отличие от «живых» мероприятий. Если вы продвигаете городское событие, то эффективной будет рассылка только по городским сообществам вроде «Типичного Питера». Но надо понимать, что здесь сидит самая разная целевая аудитория, хоть и из вашего города. Только недавно городские сообщества стали создавать по узким темам. Например, я владею сеткой городских групп «Детская Москва», «Детский Петербург», «Детский Екатеринбург» и так далее. Если вы продвигаете детские события, то рассылка будет эффективной. Если же вы разошлете приглашения на детское мероприятие по сообществу «Питер онлайн», эффект будет совсем другой.

Надо учитывать, что не все администраторы городских сообществ оказывают услуги по инвайтингу. Как-то раз мне было необходимо продвинуть одну крупную выставку в Москве. Мне поставили KPI – собрать 5000 участников за две недели. За такой короткий срок это можно было сделать только с помощью инвайтинга. Так вот, в Москве на тот момент большинство сообществ не решились делать рассылку. Пришлось отказаться от проекта.

Расценки на инвайтинг
Удивительно, но за два года существования рынка инвайтинга какого-то четкого ценообразования не появилось, как это произошло с рынком рекламных постов. Все ставят цены по своему усмотрению. Есть расценки 200 рублей за тысячу разосланных приглашений, есть 400 рублей за тысячу дошедших приглашений. Как я уже писал, доходит в среднем 30–40 %, поэтому некоторые администраторы, зная это, ввели такие критерии оценки работы.

Могут предложить за 5000–7000 рублей разослать приглашения по всей группе без ограничений, при этом группа может насчитывать до 150 000 человек. Цена может быть ниже, если приглашения рассылаете вы, а не администраторы сообщества. По факту вы просто платите за то, что вам предоставили доступ к ресурсу.

Есть администраторы, работающие по «вступившим во встречу»: вы оплачиваете только тех участников, которые сказали «Точно пойду» или «Возможно, пойду». Вторые, как правило, стоят дешевле. Впрочем, этот вариант оплаты встречается реже, потому что количество вступивших во многом зависит от наполнения и тематики встречи. Администраторы не могут отвечать за качество события и не хотят терять деньги. Специализированных бирж по инвайтингу не существует, все договоренности и взаимодействия осуществляются в личной переписке.

Схема взаимодействия
Чтобы заказать рассылку приглашений, нужно подобрать интересные вам сообщества и написать администраторам в личные сообщения вопрос о расценках. Если администраторы рассылают приглашения самостоятельно и вас устраивают их условия, то далее вы должны назначить их аккаунты администраторами вашей встречи. Для этого исполнитель сначала вступает в ваше мероприятие, дальше вы идете в управление встречей, ищете там вкладку «Участники», находите аккаунт исполнителя и назначаете его руководителем встречи. Затем выбираете уровень полномочий «Администратор». Следующий шаг: исполнитель делает свое сообщество организатором вашей встречи и рассылает необходимое количество приглашений.

Как проверить, выполнена работа или нет? Для этого надо зайти в управление встречей и нажать вкладку «Участники» (рис. 166).
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Рис. 166





Сложив количество участников в разделах «Все участники», «Возможные участники», «Отклонившие», «Приглашения», вы узнаете, сколько приглашений на 100 % дошло до адресата. У остальных, вероятнее всего, стоит запрет на подобные приглашения.

Если раньше по вашей встрече делали приглашения другие подрядчики, вам надо замерить, сколько людей было в каждой из вкладок на момент начала рассылки, и сравнить эту цифру с результатом после встречи. Разница цифр покажет, сколько приглашений было выслано.

Как разослать приглашения самостоятельно
Если вы решили разослать приглашения самостоятельно по своей группе или решили на этом заработать, поставив свою группу организатором чужой встречи, то сделать это можно следующим образом.

Самый безопасный способ – разослать приглашения вручную. Но это крайне трудозатратно, если только не нанять «рабов», которые будут круглыми сутками приглашать людей и вбивать капчу.

Второй способ – автоматизация работы с помощью специального софта. Здесь есть риски, поскольку руководство ВКонтакте очень не любит автоматические скрипты и считает их использование нарушением правил соцсети.

На рынке основная программа – VKbutton.com. На данный момент (а все может измениться в любую секунду) сервис представляет собой безобидный плагин, который встраивается в браузер. Основная его функция – скачивание музыки и видео из ВКонтакте. Помимо этого, он позволяет осуществлять рассылку.

После его установки у вас под аватаркой встречи появится кнопка «Пригласить участников группы», после нажатия которой программа запустится.

Если вы будете пользоваться бесплатной версией, то при рассылке приглашений вам все равно придется следить за капчей и постоянно вбивать ее для продолжения работы. Обойти эту неприятность можно, купив платную версию за 550 рублей и подключив к ней сервис антикапчи: Antigate.com. В этом случае капча будет распознаваться автоматически, и ваше участие при рассылке не потребуется вообще. Например, можно поставить рассылку на ночь и спокойно пойти спать. За каждое распознавание капчи придется заплатить, но стоит это дешево – в среднем 2 доллара за тысячу капч.

Для установки нужно зарегистрироваться на официальном сайте программы и получить специальный ключ. После вставки его в специальное поле в настройках VKbutton начнется распознавание.

Обязательно заведите для рассылок отдельный аккаунт. При всей относительной безопасности эти методики – «серые», поэтому санкции могут последовать в любой момент. Будет крайне неприятно, если ваш личный аккаунт заблокируют навсегда.


Свое сообщество

Этот раздел предназначен для тех, кто регулярно проводит мероприятия в рамках какого-то проекта. Например, вы продвигаете с помощью событий какое-то место или собственный тренинговый центр.

В этом случае вам обязательно следует завести свое сообщество или использовать уже существующее, которое будет выполнять функцию почтовой базы. То есть в этой группе будет оседать аудитория, проявившая интерес к вашему проекту.

Дело в том, что многие организаторы теряют довольно существенный пласт аудитории, который можно использовать для повторных продаж. А при регулярных событиях именно повторные продажи дают немалую часть дохода. Используя данную методику, вы никогда не упустите этих людей.

Безусловно, вы можете выбрать вариант работы, который я описывал в разделе про позиционирование сообщества по интересам. Однако качество аудитории, набранной с помощью этой методики, значительно выше по вполне очевидной причине: с теми, кто был на ваших мероприятиях и общался с вами лично, отношения уже совсем другие. Такая аудитория к вам более лояльна. Если ваши события действительно полезны и интересны, вы становитесь для этих людей авторитетом в конкретной области. Кроме того, это, конечно же, самая целевая аудитория, если она участвовала в тематическом событии.

Обращаю ваше внимание, что применять данные приемы можно только в том случае, если для продвижения события вы используете встречу. Внешний сайт не подходит. Наилучший эффект достигается в случае, если мероприятие – обучающее и бесплатное. Впрочем, использование этих методик при организации платных встреч тоже дает результат.

Если вы проводите офлайновое мероприятие, во встрече необходимо создать отдельную тему в «Обсуждениях», которая будет называться «Регистрация». Хитрость в том, что условием регистрации на семинар является не просто представление контактных данных участника, но и вступление в вашу группу (рис. 167).
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Рис. 167





Иногда меня спрашивают: не слишком ли много – оставлять контакты да еще вступать в группу? Отвечаю: нет! Как показывает практика, все проходит на ура. Если мероприятие бесплатное, то за ту информацию, которую вы даете, выполнить простейшее действие по вступлению в группу несложно. Если платное, то людям, которые заплатили за вход несколько тысяч, сделать дополнительное действие по вступлению в группу тем более не составит труда.

Что делать, когда мероприятие онлайновое? Тут есть нюанс: методика работает, если на трансляцию нет предварительной регистрации. Вообще, в случае вебинаров делать регистрацию в обсуждениях необязательно. Потому что обычно на трансляцию надо всего лишь дать ссылку, она будет выслана всем на почту. Если вы будете собирать контакты в обсуждениях, а потом загружать их в отдельную базу и делать рассылку, то часть писем может не дойти. У сервисов вебинаров рассылки уже так настроены, что письма доходят если не все, то большая часть (иначе люди будут терять много аудитории). Да и с точки зрения трудозатрат это не совсем оправданно.

Если вы проводите вебинар, используйте простой ход. Напишите во встрече, что ссылка на трансляцию появится в вашем сообществе на стене за два часа до начала. Все, кто хочет попасть на семинар, вступят в вашу группу (рис. 168).
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Рис. 168

Как напомнить про событие

Как я уже говорил, если вы используете встречу в ВКонтакте, то ее неоспоримое преимущество – значительное количество способов, с помощью которых можно напомнить о событии. Практика показывает: чем чаще вы о нем напоминаете, тем больше вероятность, что пользователь все-таки придет. Особенно это касается развлекательных мероприятий и бесплатного обучения.

Развлекательное мероприятие постоянно конкурирует с сотней других и не приносит никакой ощутимой пользы. Вместо посещения концерта можно остаться дома и включить аудиозаписи в ВКонтакте или посмотреть кино, скачав фильм с торрентов. К бесплатному обучению люди часто относятся крайне несерьезно. Я ставил эксперименты: сколько зарегистрировавшихся придет на семинар, если вход стоит 5 тысяч рублей и если он свободный. В первом случае приходило около 80 %, а во втором – 40 %. И это еще хорошие цифры. По опыту моих коллег, средний показатель – 25 %.

В ВКонтакте есть встроенный функционал для напоминаний. Во-первых, информация о предстоящих мероприятиях находится в одном из самых посещаемых разделов «Мои группы». Во-вторых, информация есть в специальном блоке слева – под напоминаниями о предстоящих днях рождения ваших друзей. Но, помимо этих опций, есть еще шесть способов лишний раз попасть на глаза пользователям.

Упоминания зарегистрировавшихся в обсуждениях
Я уже говорил, что организовывать регистрацию лучше всего в обсуждениях встречи. Делается это неслучайно. Мало того, что такая регистрация создает дополнительное социальное доказательство (эффект толпы), она еще и позволяет обратиться к каждому участнику лично с помощью упоминания (делается от личного аккаунта участника). Для этого вы нажимаете кнопку «Ответить» и пишете всю информацию о вашем мероприятии.

После такого действия у пользователя возле колокольчика появится соответствующее уведомление. Он обязательно обратит на него внимание и не пропустит, поскольку упоминают людей в ВКонтакте довольно редко по сравнению с другими способами коммуникации.

Упоминания в обсуждениях охватывают абсолютно все регистрации.

Напоминание в личных сообщениях
Еще один способ донести информацию – написать участнику встречи в личные сообщения. Предупреждаю: писать надо именно тем, кто зарегистрировался в обсуждениях.

Не стоит обращаться к тем, кто просто нажал кнопку «Точно пойду» и тем более «Возможно, пойду».

Нажатие этих кнопок еще ни о чем не говорит, в отличие от регистрации, где люди оставляют свои контактные данные. Когда вы пишете в личку, то врываетесь в личное пространство человека. Пользователи реагируют на такие несанкционированные вторжения чаще всего отрицательно, если при этом они не знают организатора. Вас могут запросто отправить в спам.

Если же пользователь официально зарегистрировался на участие в событии, то риски по понятной причине значительно снижаются: участник дал вам карт-бланш на взаимодействие с ним в рамках мероприятия.

Личными сообщениями можно также охватить все регистрации, но есть один нюанс: вы не можете отправить больше 20 сообщений в сутки не друзьям. Поэтому, если у вас регистраций много, стоит начинать за несколько дней или писать с разных аккаунтов.

Если вы все-таки используете сервисы рассылок для регистрации участников, то просто отправляете по ним письмо с напоминанием. Но в этом случае вы теряете такие методы напоминания, как почтовая рассылка и СМС-рассылка.

СМС-рассылка
В интернете найдется немало сервисов СМС-рассылок по вашей телефонной базе. Когда участники регистрируются в обсуждениях, то обязательно надо брать у них e-mail и номер мобильного телефона. Вы записываете номера в отдельный файл, потом загружаете их в сервис и одним нажатием кнопки рассылаете СМС сразу всем адресатам. Я больше всего люблю сервис Infosmska.ru. Он простой и удобный, а цена одной СМС меньше рубля.

Если телефоны оставлены корректные (бывает, что люди пишут выдуманные номера), то оповещение получат все участники.

Таргетированная реклама
Таргетированную рекламу можно использовать не только для прямой рекламы вашего продукта, но и для напоминания о встрече. Сделать это очень просто – нужно составить объявление с заголовком «Уже завтра семинар» или «Уже завтра концерт», а на изображение поставить аватарку вашей встречи. Затем нужно настроить показы объявления на участников вашей встречи и обязательно на базу ретаргетинга, предварительно загрузив собранные контакты в личный кабинет. Не ограничивайте показы по 100 на одного человека. В данном случае делать это как раз не нужно, потому что ваша задача – как можно чаще попадать «на экраны» пользователей. И обязательно ставьте цену выше рекомендованной, иначе охват участников будет ниже.

В отличие от предыдущих методов, здесь напомнить о событии получится максимум 80 % участников в силу специфики таргетированной рекламы. Но это тоже немало.

Email-рассылка
Все, о чем мы сказали в разделе про СМС-рассылку, актуально и для рассылки по электронной почте. Собираете в отдельный файл контакты, переносите в сервис email-рассылок – например, Smartresponder.ru, – и отправляете письмо с напоминанием всем зарегистрировавшимся. Однако, в отличие от СМС-рассылки, на почту напоминания приходят далеко не всем. Кроме того, часто люди не открывают письма. По моей статистике, этот способ работает максимум у 70 % аудитории. Чаще у 40–50 %.

Регулярные посты на стене
Обязательно поддерживайте встречу регулярными тематическими постами на стене. Во-первых, такой постинг может поднять мотивацию тем, кто сомневается, приходить ли на встречу. Во-вторых, посты попадают в ленту новостей. Их видят, к сожалению, не все – максимум 30–40 %, – из-за высокой конкуренции с другими новостями. Но лучше столько, чем вообще никто.

Применяя все эти способы в совокупности, вы сможете получить максимум внимания участников. Напоминания о вашем событии будут практически во всех основных каналах: в телефоне, на почте, в личных сообщениях, в ленте новостей, сбоку в рекламе, в «ответах», в базовых напоминаниях о встрече. Забыть о таком событии попросту не получится. Если все-таки на мероприятие придет мало людей, вы будете знать, что причина в чем-то другом.


Глава 8

Аналитика

При работе в ВКонтакте у вас появится существенное количество данных, которые нужно будет анализировать, чтобы постоянно улучшать результат. Я делю всю аналитику на две части:

• анализ реакций на контент;

• анализ трафика с целевыми действиями (подписки, лиды, заявки).

После подробного анализа реакций вы начинаете понимать, какой контент предпочитает ваша целевая аудитория и какой лучше влияет на продажи. Анализ трафика и целевых действий позволяет сделать выводы о том, какие сегменты целевой аудитории улучшают ваши показатели, а какие, наоборот, не заслуживают того, чтобы вы им показывали рекламу.

Для качественной аналитики в ВКонтакте существует внутренняя статистика, а также внешние сервисы и счетчики. Сначала давайте разберемся с внутренней статистикой.

Статистика сообщества

Рассмотрим основные элементы этого важнейшего блока.

Вкладка «Посещаемость»
Здесь вы можете увидеть количество уникальных посетителей и просмотров в вашем сообществе. Помимо статистики за сутки и за месяц, существует еще масса дополнительных данных:

• пол и возраст посетителей;

• география (страна и город);

• источники переходов (откуда посетители попали в ваше сообщество);

• количество посетителей, вышедших из группы или вступивших в нее;

• какие разделы посетители просматривали: видео, фотоальбомы, обсуждения, аудиозаписи;

• посещаемость приложений, которые вы подключили к сообществу.

Источники переходов рассмотрим отдельно (рис. 169).

Страницы пользователей – это ссылки на вашу группу в записях, в заголовках репостов или в блоке «Интересные страницы».

Страницы сообществ – аналогично, но вместо «Интересных страниц» – блок «Ссылки».

Новости – обычно это подписчики, которые перешли к вашей записи в своей ленте новостей, хотя могут учитываться и переходы по ссылкам в чужих записях.

«Мои группы» – список групп пользователей: vk.com/groups.

Топ сообщества – только для тех сообществ, которые добавлены в список лучших: vk.com/communities.
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Рис. 169





Рекомендации – переходы со страницы vk.com/feed?section=recommended, включая блок «Рекомендуемые сообщества и страницы».

Результаты поиска: имеется в виду внутренний поиск ВКонтакте. Внешние поисковые системы отображаются отдельным пунктом.

Прямые ссылки – здесь подразумеваются закладки в браузере, а также переходы по прямым ссылкам в личных сообщениях или по введенным в строку адресам.

Поисковые системы – Google, «Яндекс» и другие.

Внешние сайты – любые, за исключением поисковиков. Разместите ссылку на сообщество на официальном сайте, и переходы по ней будут учитываться в этом пункте. Переходы через виджет учитываются отдельно.

Виджет сообществ обычно устанавливается на официальных сайтах. Этот график – отличный способ проверить эффективность сообщества. Подробнее о виджете: vk.com/dev/сommunity.

Приложения – переходы из соответствующего раздела. Например, по ссылке «Группа приложения» внизу.

Реклама – только для сообществ, которые рекламировались через ВКонтакте. Здесь дублируется информация из аналогичного графика в разделе рекламы.

Помимо оценки эффективности того или иного рекламного канала, некоторые источники могут сигнализировать о востребованности контента в вашем сообществе. В частности, речь идет о переходах по прямым ссылкам и из раздела «Мои группы». Большое количество переходов из этих источников говорит о том, что люди осознанно возвращаются к вам в группу для получения необходимой информации.

По сути, это самые ценные посетители, ядро сообщества. Они не случайно попадают к вам из новостной ленты в общем информационном шуме, не случайно переходят, зацепившись за заголовок в репосте на стене, – они выбирают именно вас. Задача администратора любой группы – увеличивать эти показатели.

Вкладка «Охват»
Это пользователи, просмотревшие записи сообщества на стене или в разделе «Мои новости».
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Рис. 170





Различают несколько видов охвата:

• полный – показывает весь охват суммарно;

• охват подписчиков – сколько ваших подписчиков видит контент;

• виральный охват – сколько записей видят те, кто в сообществе не состоит; • рекламный – охват рекламных постов, размещенных от вашего сообщества (рис. 170).

На вкладке «Охват» также есть дополнительные данные по полу, возрасту и географии.

Вкладка «Активность»
Здесь можно увидеть следующие данные:

• сколько пользователей нажали кнопку «Мне нравится», то есть оставили свои лайки;

• сколько пользователей сделали репост ваших записей, то есть нажали кнопку «Рассказать друзьям»;
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Рис. 171





• сколько пользователей упомянули вашу страницу;

• сколько пользователей скрыли вашу группу из новостей;

• общее количество оставленных комментариев (кроме того, в этой вкладке есть информация о количестве комментариев к конкретным разделам: обсуждения, фото или видеозаписи) (рис. 171);

• количество пользователей, которые подписались на ваши уведомления.

Это альтернативный канал подписки на сообщество. Каждая новая запись анонсируется в этом случае в разделе «Уведомления», где нарисован колокольчик. Можно сказать, что такая аудитория любит ваш контент больше, чем другие подписчики сообщества (рис. 172)
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Рис. 172

Вкладка «Записи»
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Рис. 173





С помощью этой вкладки вы можете посмотреть статистику каждой вашей публикации: ее охват, количество переходов по ссылке на внешний сайт, количество лайков, репостов и комментариев, а также число вступивших в сообщество человек (рис. 173).

Есть также возможность изучить обратную связь: сколько человек скрыли ваш пост у себя в ленте новостей, сколько пожаловались на запись, после какого поста скрыли вообще все новости вашей группы.


Анализ контента

Как вы поняли, статистика дает нам множество информации о том, какие публикации более востребованы, а какие – менее. Соответственно, это позволяет корректировать вашу контент-стратегию после первого месяца работы.

Контент-план, о котором я рассказывал выше, – штука не статичная. Всегда есть что улучшить и изменить. В каждой нише может работать что-то свое. Поэтому ваша задача – регулярно смотреть, что вызывает больше комментариев, репостов, лайков, просмотров или продаж, и на основе этих данных менять контент (или не менять).

Анализ следует проводить, исходя из поставленных задач. Если цель – получить максимум охвата публикаций в умной ленте, тогда надо анализировать, какой контент дает максимальный охват среди ваших подписчиков и в ленте рекомендаций. Если же задача – получить максимальное количество заказов, тогда надо определить, что вызывает увеличение обращений.

Приведу в качестве примера свое сообщество по маркетингу. Здесь контент публикуется самый разный: от подборок видео до аналитических статей и вопросов участников. Наибольшей популярностью пользуются видео. Казалось бы, их и надо постить, однако цель сообщества – получение клиентов на продвижение и консультации.

Проанализировав ситуацию, я выявил три вида контента, который сразу в день публикации приносит мне клиентов. Это публикации аналитических статей, кейсы из практики и консультации в комментариях. Причем максимальное количество заявок дают кейсы.

Когда я это осознал, то сразу скорректировал план публикаций в сторону увеличения именно таких материалов, а от прежнего объема видео отказался. Результат не заставил себя ждать: клиенты выстроились в очередь. Также у меня есть сеть сообществ по детской тематике. Их задача – собрать максимальное количество просмотров за минимальные деньги. Проанализировав контент, я понял, что максимальный охват в условиях умной ленты дают обзоры масштабных детских событий и «мамский» юмор, особенно в гифках. Соответственно, мы увеличили долю таких публикаций. Так что в ситуациях, когда вам нужен максимальный трафик на сайт, обращайте внимание, какие темы вызывают интерес и дают наибольшее количество переходов.

Если ваша задача – строить комьюнити и максимально вовлекать аудиторию, то на помощь вам приходит анализ количества комментариев у постов и ядра аудитории. Внимательно изучив, какие посты позволяют максимально «разговорить» вашу аудиторию, можно увеличить долю такого контента и наоборот – убрать те темы, которые реакции не получают.

Ядро аудитории – ваши самые большие фанаты. Они все время проявляют активности в группе. Чем больше ядро, тем лучше. Вычислить его можно только с помощью внешних сервисов.

Платный сервис Jagajam.com – самый серьезный на данный момент в плане изучения активности и вовлечения. Он считает ядра активных участников сообщества, индексы вовлечения и одобрения, количество реакций на контент, максимальное количество пользователей онлайн, а также ищет самый популярный контент. Многие параметры оцениваются в динамике за конкретные периоды. Все отчеты можно выгрузить в Еxcel.

Бесплатный сервис Socialstats.ru – сильно урезанный аналог предыдущего сервиса. Он также анализирует, какие посты собрали больше репостов, лайков и комментариев, выявляет ядра активных участников, считает ER, но иногда подвисает и не выдает данных. В целом пока работает.

Анализ трафика и целевых действий

Анализ трафика и целевых действий может быть как внутри социальной сети, так и вне. В первом случае мы анализируем стоимость перехода, востребованность рекламы, отправки лидформы, конверсию в подписчиков и их стоимость. Во втором случае – какие сегменты аудитории выполняют нужные целевые действия на сайте.

По большому счету, наша задача – выяснить, какие сегменты целевой аудитории решают наши задачи, а какие – нет. Все подчинено только этой цели. Мы должны найти те сегменты, у которых цена подписчика, перехода или заявки будет самой низкой.

Но прежде чем приступить к такому анализу, надо сделать две важные вещи: понять, что такое UTM-метки, и установить цели на сайте.

UTM-метки
Суть UTM-меток в том, что к каждой вашей ссылке на сайт добавляются определенные параметры, с помощью которых вы можете точно определить, с какого конкретно объявления в таргетированной рекламе или рекламного поста пришла аудитория и какие целевые действия совершила.

Как добавить UTM-метку к ссылке? Очень просто. Для этого существуют специальные компоновщики. Мне больше всего нравится этот: http://tools. yaroshenko. by/utm.php.

К вашей ссылке на сайт можно добавить пять основных параметров. Разберем, что означает каждый из них.

 Источник кампании – utm_source. Здесь вы подставляете, с какого сайта идет трафик. В нашем случае это ВКонтакте, но может быть любой другой сайт. Например, «Яндекс» или Google.

• Тип трафика – utm_medium. Помечается тип оплаты – кликов, показов или e-mail. В нашем случае можно указать оплату показов. Если вы используете рекламные посты, можно написать «пост».

• Название кампании – utm_campaign. Вы произвольным образом прописываете, с какой кампании конкретно будет идти трафик. Можно продублировать название кампании в таргетированной рекламе.

• Идентификатор объявления – utm_content. Здесь я обычно ставлю сегмент целевой аудитории, например, SMM-щики, арбитражники, маркетологи, предприниматели.

• Ключевое слово – utm_term. При проведении кампании в «Яндекс. Директ» сюда подставляется ключевое слово, по которому совершаются переходы, но мы можем сделать пометку из этого пункта, какое изображение или текст используется.

Первые три пункта обязательны для заполнения, остальные – по желанию.

После компоновки вставляем эту ссылку в объявление в таргетированной рекламе – и все посетители, которые перейдут по ней, будут помечены соответствующим образом. Как это посмотреть в статистике? В «Яндекс. Метрика» идем в раздел «Источники» и выбираем «Метки» (рис. 174).

Здесь мы видим раздел «UTM-метки» и источник ВКонтакте. Если бы мы использовали множество других источников, то, помимо ВКонтакте, там были бы Facebook, «Яндекс. Директ» или Google AdWords.

Дальше раскрываем сеть ВКонтакте (нажимаем на «+») и видим название нашей кампании и различные сегменты аудитории, по которым крутилась реклама.



[image: ]
Рис. 174





Что делать, если ссылки в постах будут слишком длинными из-за меток? Ведь это непрезентабельно. На помощь приходит сокращение ссылок: проставляем метки в зависимости от паблика и поста, в которых идет реклама, а потом сокращаем ссылку через сервис http://vk.com/cc. Дальше вставляем эту ссылку в пост и получаем всю статистику переходов.

Свои UTM-метки есть и у приложений – лидформ. В частности, у анкет. Однако здесь принципы немного другие. После создания анкеты у вас перед ней появляется значок ссылки (рис. 175).
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Рис. 175





При нажатии на нее ссылка скопируется в буфер обмена. Если ее оттуда скопировать, то у нее будет такой формат: https://vk.com/app5619666_-153354000#123456.

Если в конце добавить символ «_» и написать латиницей что-либо, то это и будет считаться меткой. Например, у нас есть аудитория ЖК в Петербурге.

Прописываем это в метке, разделяя параметры знаком «_»: https://vk.com/ app5619666_-153354000#123456_gkpeterburg.

Установка целей
Для того чтобы точно понимать, кто, что и откуда, в «Яндекс. Метрике» обязательно устанавливаются цели. То есть какое конкретно желаемое действие человек должен совершить на сайте: положить товар в корзину, скачать прайс-лист, подписаться на рассылку, забронировать номер, получить коммерческое предложение и так далее.

Для установки вы идете в редактирование счетчика и нажимаете кнопку «Цели» (рис. 176).
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Рис. 176





Цели бывают нескольких типов.

Количество просмотров страниц на сайте – актуально для информационных сайтов или блогов, где необходимо понимать качество аудитории. Допустим, вы можете получать информацию о том, сколько пользователей, приходящих с таргетированной рекламы, просматривают не менее 10 страниц.

Переход на конкретную страницу. Ставим адрес страницы, на которую пользователь переходит. Например, URL корзины.

Событие. Например, нажатие какой-либо кнопки или скачивание прайса. Чаще цель устанавливают программисты.

Составная цель, когда вы можете задать определенную последовательность шагов. Например, вам нужны пользователи, которые перешли на страницу контактов, а потом скачали прайс-лист. Установив цели, вы в дальнейшем сможете четко понять, какие пользователи и в каком количестве сделали желаемое действие. Для этого нужно снова зайти в источники и метки, нажать кнопку «Цели» и выбрать нужную.

Несколько слов о CTR и цене целевого действия
Давайте пройдемся по некоторым базовым понятиям, которые, как показывает практика, новички иногда воспринимают не совсем верно. Речь пойдет о CTR и цене целевого действия.

Как я уже говорил, CTR – это показатель кликабельности вашего объявления, выраженный в процентах. Чем чаще переходят по вашему объявлению, тем выше CTR. В среде начинающих специалистов этот параметр со временем превратился в своеобразную «пузомерку»: чем выше кликабельность, тем круче ты как профессионал. Однако это опасное заблуждение!

Да, CTR показывает, насколько востребована твоя реклама у аудитории, но этот параметр ничего не говорит о стоимости конечного целевого действия – стоимости подписчика в сообщество, регистрации на сайте или, допустим, цене звонка.

С помощью некоторых приемов можно сделать так, что пользователи будут кликать на объявление как сумасшедшие. Например, если разместить интригующий заголовок, а на картинку поставить полуобнаженную девушку. Переходы будут стоить сущие копейки, но только каждый двадцатый будет подписываться на сообщество. По одной простой причине: люди перешли в сообщество, чтобы увидеть что-то про секс, а им предлагают шиномонтаж. В результате переход у вас будет стоить 1 рубль, а подписка – 20 рублей. С другой стороны, вы можете написать объявление, где CTR будет ниже, цена перехода – 3 рубля, при этом подписываться на публичную страницу будет каждый третий. Тогда конечная цена целевого действия будет 9 рублей, а не 20.

CTR – хороший показатель, который может демонстрировать вашу креативность и сообразительность, но смотреть всегда надо только на конечный результат (и только на него!).

Статистика промопостов
Итак, у нас все готово к анализу. Для начала давайте посмотрим статистику промопостов, которую вы можете найти в кабинете. Она выглядит так (рис. 177).
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Рис. 177





Как видите, есть информация по вступлению в группу, указано количество переходов и обратных реакций, а также оценка поста, которую выдает сама система.

Если мы ставим себе задачу привести в сообщество максимальное количество подписчиков, то наиболее важный параметр – это конверсия из переходов в подписку. Чем она выше, тем точнее выбран сегмент целевой аудитории. В данном случае вы видите, что из 14 000 переходов в группу вступило в итоге 10 000. Конверсия поста – 71 %, то есть в группу вступает большинство перешедших. Отличное попадание! И это неудивительно – в данном примере используется аудитория новичков, одна из самых теплых в ВКонтакте.

Еще в статистике есть оценка промопоста, а также количество скрытий и жалоб. Стоит ли на них обращать внимание? Далеко не всегда. Объясню почему.

На огромное количество рекламы пользователи жалуются просто потому, что это реклама. Для меня лично это показатель, который имеет мало отношения к адекватной статистике. Скрытия есть у любых постов. Мотивация этого действия, как и жалоб, далеко не всегда связана с целевой аудиторией и содержанием. В приведенном примере – скрытые сотни, но подписчики стоят 6 рублей, а конверсия зашкаливает. Эти показатели гораздо важнее.

Что касается оценки систем, то да, на нее можно опираться, но есть подводные камни. Конечно, если у вас оценка 1–3 балла, то, скорее всего, что-то идет не так. Но бывают высокие оценки у постов, которые вообще не конвертируются в целевые действия. Если наша задача получать лиды через анкеты или заявки на сайте, то оценка может не иметь к ним никакого отношения, как и CTR. Допустим, можно поставить на изображение юмор, а в тексте оставить недосказанность킻. Оценки будут максимальны, но заявок и покупок – ноль.

Всегда смотрите на стоимость цели.

Посмотреть другие показатели можно на уровне кампании (рис. 178).
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Рис. 178





Как видите, здесь есть данные о CTR, стоимости перехода и их количестве, а также бюджет, потраченный на сегмент. Что с этим делать дальше, если мы не ставим целью увеличение подписчиков? Перейдем к самому важному этапу.

Анализ заявок
Лично я всегда оперирую тремя видами данных, которые считаю наиболее важными:

• стоимость заявки;

• качество заявки;

• объем аудитории.

Конверсия в лидах, цена перехода – это вспомогательные переменные, которые просто позволяют лучше понять ситуацию.

Узнать стоимость – просто. У меня есть сумма, которую я потратил на каждый сегмент, и количество заявок, которое я получил по этому сегменту. Делим одно на другое и получаем стоимость.

Представим, что мы потратили на какой-то сегмент 200 рублей (пусть это будет активная аудитория «Бизнес-Молодости») и получили два обращения. Значит, на первоначальном этапе заявка по сегменту активной аудитории обходится в 100 рублей. Это одна из самых важных цифр.

Почему конверсия и стоимость перехода – всего лишь вспомогательные данные? Представим, что у двух других аудиторий конверсия значительно выше (например 5 %). Это означает, что представители этих аудиторий, перешедшие на сайт, чаще выполняют целевое действие, а следовательно, более заинтересованы в продукте. Но значит ли это, что заявка будет дешевле? Совершенно необязательно. Пусть аудитория «Бизнес-Молодости» хуже конвертируется, зато клик стоит 2 рубля, а там, где конверсия 5 %, – в 2–3 раза дороже. На «Бизнес-Молодость» мы потратили 200 рублей и получили две заявки, на вторую аудиторию мы потратили 100 рублей и получили одну. При совершенно разной конверсии цена одинакова.

Это еще не все. Может сложиться ситуация, когда при более высокой конверсии и примерно одинаковой стоимости заявки второй сегмент будет потенциально хуже первого. Это произойдет в том случае, если во втором сегменте объем аудитории значительно меньше. Условно говоря, активная аудитория «Бизнес-Молодости» составляет 80 000 человек, то есть получать оттуда заявки можно долго. А вторая аудитория составляет 5000 человек. Это значит, что через короткий промежуток времени вторая аудитория «выгорит» и цена за заявку вырастет в разы, а потом вовсе заявки прекратятся.

Но и это еще не все. Существует такое понятие, как качество лида. Потенциальный клиент выполняет целевое действие, которое обходится вам в 100 рублей, но потом по самым разным причинам оно не доводится до конкретного заказа. И вина совершенно не обязательно лежит на вас, поскольку существует «мусорная аудитория»: люди заполняют заявки, но не покупают. Тут все данные переворачиваются с ног на голову.

Да, по активной аудитории «Бизнес-Молодости» мы получаем заявки по 100 рублей, а по аудитории сообществ каких-нибудь идей для малого бизнеса получаем лиды по 200 рублей. Но эти лиды по 200 рублей в три раза лучше конвертируются в конкретный заказ, чем заявки по 100 рублей. В итоге выходит, что гораздо выгоднее получать дорогие заявки, нежели дешевые.


Глава 9

Наем SMM-специалистов и KPI

Идеальный SMM-отдел

А теперь давайте рассмотрим, как должен выглядеть полноценный SMM-отдел в вашей компании. Как вы уже поняли, маркетинг в социальных сетях – это тот же самый интернет-маркетинг. Не существует каких-то особых SMM-специалистов с уникальными навыками, кроме специалиста по таргетированной рекламе. То есть мы не можем, к примеру, взять директолога и сразу переключить его на ВКонтакте. Надо переобучать. Таланты же остальных никак не связаны с SMM. Этим профессиям уже много лет.

Поэтому идеальный SMM-отдел включает в себя:

• трафик-менеджера (таргетолога);

• копирайтера или контентщика;

• коммуникатора (комьюнити-менеджера);

• дизайнера;

• руководителя.

Именно этих специалистов вам и надо искать. Нет отдельного копирайтинга для социальных сетей – есть просто копирайтинг. Хороший или плохой. Технические нюансы вроде размеров картинок или количества знаков в постах могут изучить даже совсем новички за два часа. Нет коммуникатора со спецификой соцсетей: если человек умеет общаться в комментариях – он будет это делать хорошо и в социальных сетях, и на обычных сайтах. Точка.

Кто за что отвечает?

Трафик-менеджер
Отвечает за привод потенциальных клиентов к вам на сайт, в сообщество, в рассылку или лидформы. Его задача – настроить таргетированную рекламу так, чтобы эти целевые действия были максимально рентабельными. Он оперирует такими понятиями, как стоимость трафика, заявок, подписчиков. За продажи он отвечает только косвенно – возможно, он неправильно подобрал ЦА и ведет «замусоренные» лиды. Напрямую за обработку заказов отвечает отдел продаж.

Процесс его работы состоит из двух этапов. Сначала проводится тест. Трафик-менеджер выдвигает разные гипотезы по поводу целевой аудитории, запускает рекламу на небольшую сумму и смотрит, какая выходит дешевле. Другие подходы – практически всегда обман. Знать заранее стоимость целевого действия специалист не может. Единственное исключение – работа в точно такой же нише на предыдущих проектах. Тот, кто сразу вам объявляет стоимость лида, не зная тонкостей бизнеса, врет.

Тест идет в среднем две недели. За это время появляется понимание, сколько стоит переход, подписчик, лид и какой объем в месяц можно получать. После теста трафик-менеджер называет вам эти цифры. Если они вас устраивают, работа продолжается.

Дальше идет этап масштабирования рекламной кампании. Все включается на полную мощность, и специалист старается держать устойчивый объем по установленной цене.

Через некоторое время, в зависимости от объема, целевая аудитория начинает выгорать, если, конечно, вы не устроились удобно на «новичках», о чем я писал в главе 4. Это нормально. По мере выгорания стоимость целевого действия начинает расти, и изначальная цена может меняться. Хороший специалист вас об этом предупредит. Когда аудитория выгорит, таргетолог начинает работу по обновлению: ищет новую ЦА и креативы.

Трафик-менеджмент – одно из немногих направлений, которое можно отдать на аутсорс, а не держать в штате. Достаточно полноценно заполнить бриф, где вы перечислите все ваши УТП, покажете лучшие предложения и скажете свое мнение о том, кто ваша целевая аудитория. Часто таргетологу этой информации более чем достаточно. Главное, чтобы сам заказчик знал ответы на эти вопросы.

Единственный минус работы на аутсорсе – возможный завал проектами у исполнителя. Когда трафик-менеджер занимается только вами, то он полностью сосредоточен на этой задаче. В случае, если вы наняли агентство или фрилансера, может быть такое, что внимание вам будет уделяться по остаточному принципу. Такой риск есть. Но если исполнитель выполняет KPI, то почему нет? С другой стороны, у человека, работающего сразу со многими проектами, опыт гораздо шире, а набор приемов огромен – и это может спасти вас в сложных ситуациях.

Контент-менеджер
Занимается только контентом. Его задача – писать посты и анализировать, как на них реагируют. Больше ничего. Он составляет контент-план и придерживается его. Контентщик обязательно должен быть погружен в бизнес, поэтому брать его на аутсорс не стоит, если вы, конечно, заинтересованы в качественном контенте.

В некоторых видах бизнеса он просто обязан быть внутри компании, чтобы делать репортажи с места. Например, выехать на стройку и показать, как она идет, или продемонстрировать в коротком видео, как развлекаются дети на празднике. Иначе вместо экспертизы вы получите легкий рерайт или копипаст из интернета, бессмысленные ворованные мемы и котиков.

Дизайнер
Отвечает за всю визуальную составляющую: обложку для сообщества, шаблоны для оформления постов, аватарки и иногда за креативы в рекламе. Он нужен, если вы собираетесь работать четко по брендбуку. Чаще это нужно среднему или крупному бизнесу, который выбрал для себя единый стиль и стабильно его придерживается. Обычные фотографии с наложением небольшого текста могут сделать сами и таргетолог, и контентщик.

По моему опыту, дизайнер – самый необязательный человек в команде. Без него вполне можно обойтись в большинстве бизнесов, потому что для эффективного контента и рекламы брендбук не нужен. Можно один раз заказать обложку для сообщества и шаблон для постов, а потом работать самим. И, конечно же, дизайнера легко можно нанять на аутсорс.

Коммуникатор
Самая сложная составляющая для большинства бизнесов. Этот специалист отвечает за то, чтобы вокруг вашего проекта собиралась лояльная устойчивая аудитория, которая будет рекомендовать ваш проект другим людям. Его задача «разгонять» комментарии, общаться с людьми в личке (не с целью прямых продаж, а для увеличения лояльности), снимать негатив, создавать активное ядро пользователей вокруг проекта. Он должен выполнять всю ту работу, которую я описывал в главе про вовлечение.

Это не всегда нужно и оправданно. Вокруг некоторых бизнесов построить комьюнити невозможно в принципе. Например, в нишах с ситуативным спросом. Сомневаюсь, что можно собрать тусовку вокруг бизнеса на эвакуаторах. Однако в нишах, где вы позиционируетесь по интересу, для тех же мероприятий и курсов, этот человек крайне желателен. Именно его стараниями ваши события получат устойчивую аудиторию.

На аутсорс комьюнити-менеджера отдавать не стоит. Он должен дышать вашим проектом, как и контент-менеджер, а в идеале даже выходить с аудиторией в офлайн. Берите такого специалиста в штат.

Руководитель
Тот, кто держит весь ваш отдел под контролем, анализирует всю работу в сумме и решает стратегические задачи. Он должен досконально разбираться в каждом из направлений и как минимум иметь опыт работы «руками» в контенте и в трафике. Он контролирует выполнение KPI (о них речь пойдет ниже), нанимает новых специалистов, если это потребуется, и сводит воедино все отчеты.

Какие есть варианты, если вы не строите SMM-отдел? Иногда встречаются универсальные специалисты, которые умеют создавать контент (но не экспертный), вовлекать и налаживать коммуникацию, а заодно и настраивать таргетированную рекламу. Я таких людей знаю. Один из наших спикеров работает именно так с развлекательными центрами.

Чаще всего это люди, которые нишевались на одном направлении. Например, занимались только свадебной индустрией, или только юристами, или только недвижимостью. Вариант хороший и часто обходится дешевле. Только найти таких специалистов очень трудно.

Вы можете нанять только контентщика и таргетолога. Это необходимый минимум, если вы не нашли мастера-универсала в вашей нише. По большому счету, эти двое часто решают большинство задач. Если они профессионалы, им не нужен руководитель или дизайнер. К тому же контентщик, как правило, неплохо справляется с функцией коммуникатора и отлично вовлекает людей, а не только пишет хорошие посты. А в некоторых нишах коммуникатор вообще может быть неактуален.

Конечно, вы всегда можете сделать все сами. Для некоторых видов малого и микробизнеса это даже наилучший вариант, который полностью себя оправдывает. Но если все-таки захотите собрать команду, то уже отлично будете знать, как все устроено изнутри.


Сколько стоят специалисты

Средняя зарплата каждого из специалистов, кроме руководителя, может колебаться в пределах 20–50 тысяч рублей, если они сосредоточены только на ВКонтакте. Многое зависит от опыта: чем больше опыта, тем дороже. Сюда не входит рекламный бюджет. Руководитель проекта может стоить от 60 000 до 150 000 рублей. Эти цифры актуальны для столиц, и такова стоимость именно одного специалиста. Если вы наняли универсала на все руки, то сложите цифры по каждому специалисту и из получившейся цифры вычтите около 10–20 %.

Если вы работаете в регионах или набираете там людей, то стоимость может снизиться в 1,5–2 раза. Это один из способов сэкономить. Причем на эффективности такая экономия может не сказаться, потому что в регионах есть очень крутые ребята, которые сильно радеют за качество. Поскольку в небольших городах клиентов меньше, они стараются работать хорошо за меньшие деньги для удержания заказов. Еще меньше можно платить специалистам из Украины или стран СНГ. После известных событий в этих регионах стало гораздо меньше денег, и многие берутся за любую работу. Например, в нашей команде есть девушка из Украины, которая работает с нами уже много лет. По питерским меркам она получает не самую большую зарплату, хотя и вполне адекватную, но для Украины ее заработок считается очень хорошим.

Не пытайтесь работать с исполнителями за процент с продаж – это все ерунда. Возгласы из разряда «если ты такой крутой, то почему не работаешь за процент» – для неопытных маркетологов, которые ничего не понимают. Ответственность за ваш бизнес исполнитель нести не должен. Продажи складываются из десятка касаний, и не в последнюю очередь – из конкурентоспособности самого продукта. Если хотите платить процент с продаж, давайте долю в бизнесе и полный контроль над процессом. Иначе никак.

Более того, расскажу по секрету, что в свое время я работал по такой технологии. Дело было еще во времена поисковой оптимизации, когда я продвигал интернет-магазины. Там я мог контролировать товары в корзинах, и условия были хорошие: мне платили 5 % с продаж. Первые пару месяцев все было хорошо: мне выплачивали по 70 000–80 000, и все были довольны. Но потом продажи резко выросли, и мой заработок мог составлять и 200 000, и 300 000. На этом все закончилось. Заказчик видел результат и понимал, что за 80 000 на ставке может нанять специалиста, не теряя в заказах. Поэтому не обманывайте самого себя: как только процент с продаж достигнет адекватных сумм, вездесущая жаба придет к вам!:)

В некоторых ситуациях можно попробовать работать по CPA-модели, с оплатой за лид. В комплексном SMM это нереализуемо, но если вы просто хотите регистрации из соцсетей, не затрачивая усилий на их ведение, то после теста исполнитель может согласиться на такой сценарий, если цена лида устраивает. Тут все прозрачно: вам приводят 1000 регистраций, вы их оплачиваете. Это возможно, и исполнителя (в данном случае трафик-менеджера) можно спросить, устраивает ли его такая схема.

Где искать?

Скажу честно, лучше персональной рекомендации пока ничего не придумали – если вы ищете реальных профессионалов. Многие из них знакомы между собой, состоят в закрытых чатах и поддерживают постоянную коммуникацию. Они очень часто передают друг другу заказы в чатах.

Значит ли это, что рекомендация – гарантия? Конечно же, нет. Все специалисты косячат, даже самые крутые. Просто опытные косячат редко. Сам проект может не развиваться по объективным причинам, которые я уже описывал. У меня бывали случаи, когда я давал рекомендацию, но специалист не справлялся, а бывали и такие, когда меня очень благодарили за совет. Однако совершенно точно можно сказать, что рекомендации дают на тех, кто на рынке находится не первый год. И это важно. Как минимум вы столкнетесь с теми, кто варится в деле долго, не новичок.

Второй способ, который себя оправдывает, – искать специалистов на профильных конференциях. Причем, если вы ищете профессионалов, они чаще всего находятся среди спикеров. Туда стоит смотреть в первую очередь. Я лично знаю не менее десятка владельцев бизнесов, которые приходили на «Суровый Питерский SMM» или «Найди свой трафик» и уходили оттуда с сотрудниками или профи на аутсорсе. И их работа в команде продолжается до сих пор, что говорит о точности выбора.

Среди посетителей таких конференций тоже могут быть специалисты, и немало. Обращайте внимание на тех, кто задает глубокие и правильные вопросы из зала на выступлениях, ведь часто здесь включается профессиональная ревность – начинается своеобразное соревнование со спикером. Это один из признаков профи. Ну и просто общайтесь, знакомьтесь, участвуйте в нетворкинге.

Третий метод – искать блоги в ВКонтакте по таргетированной рекламе и SMM. Просто вбейте соответствующие запросы, «SMM» или «таргет», в поиск или воспользуйтесь аналитикой парсеров. Ищите живые, не заброшенные сообщества с регулярным постингом и количеством участников от 1000 человек минимум. Дальше спрашивайте администраторов сообщества об их услугах. Здесь больше риска нарваться на новичков, но зато у вас есть возможность посмотреть, как они ведут и продвигают свой собственный бизнес.

Четвертый способ – обратить внимание на те проекты, которые вам нравятся, и выяснить, кто их делал. Но помните, что вы всегда видите лишь вершину айсберга. В 90 % случаев вы не можете знать наверняка, насколько внешне грамотный проект на самом деле успешен. Без цифр на руках это все – гадание на кофейной гуще.

Самый слабый вариант – биржи фриланса (freelance.ru), сайт hh.ru, даже паблики-биржи ВКонтакте. Я чуть не плакал кровавыми слезами, когда таким способом искал специалиста в штат для одной крупной петербургской компании. Все люди, которые приходили на собеседование и хотели получать зарплату 80 000 рублей, вообще ничего не понимали в маркетинге. Было ощущение, что они прочитали пару книжек, а рекламного кабинета ни разу в глаза не видели. И это не считая тех, кого отсеяли на этапе просмотра резюме.

Тут есть один нюанс. Сколько бы я ни общался с профи, никто из них никогда не размещал свои резюме на сайтах и биржах. У них сформирован поток клиентов из собственных сообществ, с выступлений, по рекомендациям. Профессионалам нет смысла использовать стандартные источники заказов. Словом, этот вариант я бы выбрал только от безысходности и если другие не сработали.


Как отобрать специалистов в штат

Частая проблема – из найденных людей отобрать действительно классных специалистов, которых можно взять в штат. Особенно если вы не очень сильно разбираетесь в теме.

Для начала у вас должен быть человек, который разбирается в процессах. Иначе можно ошибиться с выбором. Если у вас нет такого человека в штате, хороший ход – попросить признанного профессионала за отдельные деньги провести собеседование. Например, меня периодически зовут в крупные проекты на такую задачу. И без ложной скромности скажу: если бы не позвали, отобрали бы на работу самых обычных новичков. Таким образом вы значительно сэкономите время.

Если вы или кто-то из вашей команды в теме разбираетесь, то рекомендую очень простой прием. Подготовьте тестовое задание для каждого из претендентов. Сколько бы я ни работал, нет ничего лучше теста для проверки навыков претендента. Придумайте абстрактный кейс и попросите его реализовать или ответить на вопросы в его рамках.

Таргетолог пусть покажет, какие сегменты аудитории, на его взгляд, могут сработать, что бы он писал в объявлениях и ставил на изображения, куда бы вел посетителей, какой оффер использовал. Контент-менеджер пусть подготовит 10–15 постов разного типа (хотя бы из этой книги). Дизайнер пусть придумает обложку.

С коммуникатором сложнее: чтобы его тестировать, надо запускать реальный проект с подписчиками, что едва ли возможно. Поэтому здесь надо либо создать список с каверзными, но теоретическими вопросами, либо попросить его хотя бы написать посты, которые будут выводить людей на коммуникацию. Иначе придется довольствоваться только портфолио.

Отличный прием – подготовить вопросы и задания от «дурака». Это своеобразные ловушки, где на первый взгляд все очевидно, но есть подводные камни, которые увидит только профессионал. Например, мы давали задание оценить видео с одного из наших событий. Многие из претендентов начинали его хвалить, пытаясь нам понравиться. И только единицы разгромили ролик, написав, почему он объективно плохой. Они были правы – этот ролик так и не ушел в работу.

Критерии выбора команды на аутсорсе

В первую очередь обращайте внимание на прежний опыт работы и готовые кейсы. У многих специалистов они «упакованы» в развернутые статьи с детальным описанием. Отмечайте, как думали специалисты, когда решали прежние задачи, какие выходы находили, что получили в результате. Только не думайте, что в вашем проекте они продемонстрируют те же результаты. Все бизнесы разные, конкуренция растет постоянно, ситуация меняется.

Топовые дорогие профессионалы могут не обладать упакованными кейсами из-за ненадобности. Например, я уже не помню, когда последний раз писал такие тексты. В этой книге разве что. Очередь из клиентов, которые не задают лишних вопросов, позволяет обойтись без демонстрации кейсов. Однако рассказать в переписке о таких проектах могу.

Далее обязательно оцените честность человека. Спросите, что он думает о вашем заказе. Специалист не будет обещать вам воздушных замков, что у вас попрут продажи прямо сейчас, а вы станете миллионером уже завтра. Основной критерий – трезвость в оценке проекта. Он покажет возможные слабые места и что стоит доработать, а конкретные цифры будет обещать только после первого теста, если это трафик-менеджер.

И самое главное: профессионал будет обсуждать с вами проект в рамках четких KPI (ключевые показатели эффективности). В первую очередь для того, чтобы не было лишних конфликтов. Когда есть четкие KPI, вы их либо выполняете, либо нет, – очень просто. Когда разговор идет в духе «не знаю, чего хочу, сделайте мне много продаж» – это непрофессионально. Для каждого специалиста есть четкие показатели, которые можно заранее установить.

Советы по взаимодействию с исполнителями на аутсорсе

Если вы выбрали исполнителя, то я советую доверять ему. К сожалению, часто получается как в известном анекдоте: «Вы профессионалы, я в этом ничего не понимаю, сделайте как нужно. – Давайте сделаем вот так. – Нет, я не согласен». Хуже всего работать с заказчиком, который постоянно дергает, пытается «влезть» в рекламные кампании, учит рисовать изображения и ведет с вами регулярные разговоры по несколько раз на дню. Каждый такой разговор – кража времени у рекламной кампании. Лично для меня это повод прекратить сотрудничество сразу.

Не надо в час ночи писать вопросы и ждать на них мгновенных ответов, даже если исполнитель в онлайне. У него вообще могут быть свои дела, а рабочее время давно закончилось. Исключением может быть ситуация, если вы сразу за отдельную плату внесли в договор пункт о доступе 24 часа в сутки. Я понимаю, что это трудно, но все же старайтесь задать все вопросы до начала работ. Это реально.

Чем больше у вас согласований и отчетов в процессе выполнения работы, тем хуже результат. В некоторых ситуациях порой кажется, что исполнитель нанят только для того, чтобы писать отчеты. Они, безусловно, нужны, но не ежедневные. Это перебор. Договоритесь об отчетном периоде: раз в неделю, раз в месяц – и тогда уже теребите, если вдруг отчет не пришел. Заранее обговорите форму отчета, чтобы потом не было удивления, если в таковом окажется лишь стоимость перехода, подписчика и лида для каждой целевой аудитории. Это стандарт. Если вам нужны примеры постов и картинок, обговорите на берегу. Если вдруг что-то пошло не так, не поддавайтесь эмоциям. Все мы люди. И даже самые крутые спецы могут косячить. Сначала выдохните, а потом разбирайтесь в ситуации. Бывали случаи, когда клиент срывался на крик и оскорбления, не разобравшись в ситуации, а потом выяснялось, что ничего страшного не произошло. Но наговорил он сотруднику столько, что для того работать дальше – не уважать себя.

Самая частая проблема при работе на аутсорсе – срыв сроков. Пропишите в договоре санкции за срыв. Очень простое и эффективное решение.

Не ждите точного повторения результатов в вашем бизнесе, как у Васи-конкурента. Ситуации всегда разные: Вася может врать и преувеличивать, объем лидов может быть в несколько раз ниже, аудитории все могли выгореть, УТП может быть лучше. Десятки факторов. Исполнители не отвечают за ваш бизнес, если, конечно, вы не отдали им долю.


Какие KPI ставить

Перейдем к самому интересному: что для каждого из перечисленных специалистов будет ключевым показателем эффективности, или KPI? Как оценивать работу на расстоянии, когда все запустилось. Основных показателей 10, и почти в каждом есть немало подводных камней, которых надо постараться избежать.

KPI для трафик-менеджера
1. Рост числа подписчиков/участников сообщества.

Один из основных и часто используемых параметров. Если реклама сообщества эффективна и группа ведется адекватно, то число участников должно постоянно расти. Специалисту можно ставить задачу набирать определенное количество человек в месяц. После тестирования основных рекламных каналов исполнитель скажет, во сколько вам обойдется один пользователь.

Данный показатель – один из самых точных. Однако есть одно «но»: его репутация изрядно подпорчена тем, что многие недобросовестные исполнители, в том числе и крупные агентства, использовали (и продолжают это делать) «черные» или «серые» методы для роста. То есть по факту они заливают группу тоннами офферов или даже ботов, которые потом быстро превращаются в «собачек», то есть пользователей с заблокированной или удаленной страницей. Либо используют френдинг с последующим приглашением в группу. В результате группа растет, цена за участника понятна, но эффекта нет: отсутствует активность, не собирается лояльная аудитория, продажи не увеличиваются.

Если вы используете этот параметр, то он будет полезен только в том случае, если в группе растет именно целевая аудитория, набранная таргетированной рекламой или посевом. Причем даже в этом случае надо обязательно обговаривать возраст, пол и город. Потому что в группу могут попасть, например, школьники из Украины. Выглядеть все будет красиво, цена подписчика – сказочная, но аудитория окажется нецелевой.

Такие моменты надо обязательно обговаривать до начала работы над проектом. Рост «белой» целевой аудитории проверяется с помощью статистики сообщества или рекламного кабинета, к которому у вас обязательно должен быть доступ. Там вы можете найти все данные по полу подписчиков, их возрасту, географии и источникам переходов. При использовании «белых» методов у вас обязательно пойдут переходы с рекламы, новостей или прямые заходы.

Обращаю ваше внимание, что рост сообщества также может быть результатом естественного, или органического, роста подписчиков, то есть правильной контент-стратегии, когда ваш контент регулярно репостят и рекомендуют другими способами. Но надо учитывать, что этот рост идет гораздо медленнее и возможен только при значительном количестве людей в группе на момент начала работы. При оценке эффективности рекламной кампании этот органический рост надо вычитать, потому что он является, в первую очередь, заслугой контентщика.

2. Рост количества обращений, заявок, лидов.

Это один из самых точных показателей, который предпочитают предприниматели. Ведь по факту большинству бизнесменов нужны продажи или хотя бы звонки. Социальные сети – дополнительный канал их получения. У группы может быть минимальный охват, небольшой трафик и низкая активность, но при этом будут регулярные лиды. После запуска таргетированной рекламы и тестового периода специалист может вам сказать, сколько будут стоить сообщение в теме в обсуждениях, заполнение анкеты или заявки в приложении, диалог в личных сообщениях сообщества, подписчик на рассылку, комментарий под товаром, звонок, скачивание файла на сайте, регистрация на сайте, получение демоверсии продукта, просмотр страницы контактов или портфолио.

Я перечислил самые разные варианты, которые могут быть актуальны в большей или меньшей степени, в зависимости от вашей ниши. В качестве показателя эффективности можно рассматривать не только рост перечисленных показателей, но и их стабильность в месяц по определенной стоимости.

3. Рост трафика в сообщество или на сайт с рекламы.

Не очень распространенный вариант по сравнению с первыми двумя. Однако в некоторых сложных нишах, где подписчик стоит больших денег, а решение принимается долго, или где другие показатели не имеют решающего значения, можно использовать показатель роста посещаемости сайта или группы. В частности, посещаемость сайта часто используют в мероприятиях из-за специфики распределения продаж билетов. Их, как правило, покупают в последний момент. Другие KPI здесь просто будут не точные.

Здесь важным показателем будет стоимость перехода и объем в месяц с каждого из сегментов целевой аудитории. Как вы понимаете, они могут принципиально различаться по характеристикам, как и их стоимость.

Например, с аудитории фанатов YouTube на конференцию по видеомаркетингу я могу получать 2000 переходов в месяц по 14 рублей, а с агентств по видеопродакшну – 400 переходов в месяц по 8 рублей.

Если вы ведете трафик на сайт, то толку от пользователей, которые будут находиться там всего 10 секунд, никакого нет. Поэтому изначально в посещаемость из социальных сетей стоит заложить определенные поведенческие метрики. Например, процент отказов – не больше 15, среднее время на сайте – не менее 1 минуты, количество просмотренных страниц (если это не лендинг) – 3–4. Иногда таргетологи запускают на сайт «слепой» трафик. На картинку ставится девушка в вызывающем образе, в заголовок недосказанность – и вот вам дешевые переходы. Только отказов будет море.

KPI для контентщика
С контент-менеджерами есть один нюанс: поскольку они всегда работают в связке с таргетологами, их показатели будут обязательно смешиваться. Например, лиды могут быть результатом привлечения трафика, но, с другой стороны, люди приходят в сообщество и читают контент. Если контент мотивирует, они обращаются. Разделить работу этих двух людей нереально. Рост охвата органических публикаций связан с ростом самого сообщества: если в сообществе больше людей, которых привлекли с рекламы, то растет и охват. Учитывайте это. Чистые KPI для контентщика возможны только тогда, когда в группу не идет трафик, но в современной ситуации это нерационально. Варианты по KPI для контент-менеджера следующие.

1. Количество постов в день, в неделю, месяц.

Самый простой и понятный KPI, который я советую использовать, если идет реклама. Вначале вы утверждаете конкретный контент-план, после чего специалист должен точно ему следовать. Либо, если он хочет отреагировать на какую-то неожиданную новость или тренд, вносить в утвержденный план изменения, поставив вас в известность об этом.

2. Рост органического трафика на сайт или в группу.

Если трафик-менеджер не вышел на работу, имеет смысл измерить количество органических переходов в группу или на сайт с постов. Но только если не вышел!

Вы можете публиковать начало статьи в группе, отмечая при этом, что целиком ее можно прочитать, допустим, только на основном ресурсе, хотя после введения умной ленты эти показатели объективно падают. В месяц у вас будет какое-то количество трафика из ВКонтакте. Рост этого показателя на 10, 20 или 30 % можно поставить целью для контентщика.

Точно так же можно замерять и рост органической посещаемости в группе. Причем для усиления этого параметра можно оценивать, сколько трафика идет в группу из источника «Мои группы» или «Прямые ссылки». Чем больше трафика именно оттуда, тем лучше (естественно, если он не накручен), так как это объективно показывает, какое количество человек осознанно заходят в сообщество и читают контент.

3. Рост органических подписчиков.

Опять-таки использовать можно, если в этот момент с вами не работает таргетолог. Если контент ударный, вы подружились с умной лентой или вдруг к моменту выхода книги настроился «Прометей», то у вас будет идти органический прирост подписчиков без рекламы. Показатель этого прироста в месяц может быть KPI.

4. Рост охвата поста.

И снова работает только при отключенной рекламе. Умная лента предлагает создавать уникальный и качественный контент, который с помощью ее алгоритмов будет получать дополнительный охват. Если это происходит, значит, ленте все нравится. Рост просмотров у каждого поста – доказательство неплохой работы контент-менеджера.

Но помните ли вы, о чем я писал в главе про контент? Некоторые виды контента не набирают достаточного охвата, но при этом успешно продают.

KPI для коммуникатора
1. Рост ядра активных участников сообщества.

С помощью определенных систем аналитики (см. главу 8) можно выяснить количество самых активных пользователей в группе, из которых складывается так называемое ядро активных участников сообщества. Это те люди, которые постоянно участвуют в обсуждениях, регулярно лайкают и репостят контент. Иногда их еще называют фанами. Именно они часто становятся адвокатами бренда и запускают сарафанное радио. Рост их числа весьма точно характеризует качество работы с проектом в плане контента и комментариев. Самое главное – его невозможно искусственно стимулировать.

В системах аналитики выделяют пять видов ядер: число участников, которые проявили одну активность за период, две, три, пять и десять. Ясно, что рост последних двух ядер наиболее точно характеризует проект. Увеличение этих параметров – один из ключевых показателей мастерства комьюнити-менеджера.

2. Рост количества комментариев.

Если коммуникатор активен, естественно, растет и количество комментариев в месяц. Довольно простой показатель, который легко измерить как с помощью обычной статистики, так и внешними инструментами.

Но есть подводный камень.

Комментарии можно стимулировать искусственно, однако от такой стимуляции не растет лояльность. Типичный пример: запустить конкурс, в котором приз достанется тому, кто оставит последний комментарий. Представляете, насколько будут перевыполнены ваши KPI? Поэтому оценивайте комментируемость без искусственных приемов по разгону.

3. Рост контента, который генерируют пользователи.

Это тоже может быть прямой заслугой комьюнити-менеджера, потому что он создал такую атмосферу, в которой люди стали делиться своим контентом, повысил их лояльность и доверие к вашему проекту. Рост количества предложенных постов в месяц в данном случае – его KPI.

* * *
Кто-то спросит: «А как же индекс вовлечениия, лайки, репосты?» С моей точки зрения, это самые бесполезные KPI, которые почти ничего не говорят об эффективности работы специалистов и очень легко поддаются накруткам. Я не рекомендую их использовать.

Могу предсказать: будете постить юмор и вдохновляющие посты – будет много лайков. Станете запускать лонгриды – лайков будет меньше. Отзывам ставят «Мне нравится» еще реже. Однако этот контент может давать продажи, причем в больших количествах, а вот мемы – наоборот. Репосты же просто дают больше охвата, и его мы как раз оцениваем.

Встречаются посетители, которые лайкают все подряд, даже не читая. Не раз замечал такую забавную ситуацию: только что выложил статью на 10 тысяч знаков с аналитикой, а ей через секунду поставили лайк. Ясно, что к содержанию лайк не имеет отношения.


Приложения

Как подключить сервис рассылок в сообщество

(на примере сервиса «Гамаюн»)

1. Заходим в сообщество «Гамаюн» ВКонтакте: https://vk.com/gmunpro.

2. Переходим в раздел «Ссылки» и нажимаем «Установка приложения в сообщество» (рис. 179).
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Рис. 179





3. В появившемся окне выбираем сообщество, в которое хотим подключить сервис, и жмем кнопку «Добавить» (рис. 180).
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Рис. 180

Как создать подписной лист в сервисе рассылок
Заходим в установленное приложение «Гамаюн» в нашем сообществе (рис. 181).
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Рис. 181





Нажимаем на кнопку «Создать тему» (рис. 182).
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Рис. 182





В поле «Название темы» вводим название подписного листа. В поле «Текст для страницы подписки» вводим описание подписного листа. Затем нажимаем на кнопку «Создать» (рис. 183).
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Рис. 183





Поздравляю! Ваш первый подписной лист создан.

Теперь давайте рассмотрим его основные настройки:

• настройка видимости подписного листа (рис. 184);
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Рис. 184





• редактирование подписного листа (рис. 185);
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Рис. 185





• получить ссылку конкретно на этот лист (рис. 186);
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Рис. 186





• добавить пользователей в подписной лист (рис. 187);
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Рис. 187





• исключить пользователей из подписного листа (рис. 188);
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Рис. 188





• удалить тему (рис. 189).
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Рис. 189

Как подключить цепочку писем к подписному листу?
Заходим в раздел «Цепочки сообщений» (рис. 190).
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Рис. 190





Выбираем подписной лист, в который хотите подключить цепочку сообщений (рис. 191).
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Рис. 191





Нажимаем «Добавить сообщение» (рис. 192).
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Рис. 192





В окне «Сообщение» пишем нужный текст. При нажатии на иконку в виде скрепки открывается поле для ввода, в котором вы можете указать ссылки на материалы, которые автоматически прикрепятся к сообщению. Материалы необходимо добавлять без «https://vk.com/» – сразу «doc123456_123456» (рис. 193).




[image: ]
Рис. 193





Выбираем, на какой день после подписки на лист рассылки будет отправлено наше сообщение (рис. 194), и нажимаем «Создать».
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Рис. 194





Таким же образом создаем последующие сообщения в цепочке.

Как установить виджет в сообщество
Заходим в «Управление сообществом» (рис. 195).
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Рис. 195





Переходим во вкладку «Приложения» (рис. 196).
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Рис. 196





Выбираем то приложение, у которого есть опция «Виджет», и жмем «Добавить» (рис. 197).
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Рис. 197





Далее выбираем сообщество, в которое необходимо добавить приложение. Если среди первых пяти приложений нет необходимого, нажимаем «Показать все». Из рекомендуемых приложений для установки виджетов обратите внимание на следующие:

• Виджет в сообщество – https://vk.com/app6244292

• SpyCat – https://vk.com/app5686299

• Конструктор виджетов – https://vk.com/app6245927

• LiveWidget – https://vk.com/app6232540

• Вики-постер – https://vk.com/app6237438

Некоторые из них платные, другие бесплатные.

Настройку виджета рассмотрим на примере приложения «Виджет в сообществе». Для этого из списка, приведенного выше, устанавливаем первое приложение. Выбираем.

Заходим в приложение (рис. 198) и жмем «Разрешить» (рис. 199).
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Рис. 198
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Рис. 199





Выбираем стиль виджета из четырех вариантов (рис. 200).
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Рис. 200





Стиль 1 (рис. 201).
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Рис. 201





Стиль 2 (рис. 202).
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Рис. 202





Стиль 3 (рис. 203).
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Рис. 203





Стиль 4 (рис. 204).
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Рис. 204





Рассмотрим вариант настройки виджета «Стиль 1».

Для этого в выпадающем меню выбираем «Стиль 1».

При нажатии на заголовок открывается окно с его редактированием. В заголовок мы можем вставить переменную [name] – таким образом, виджет будет подтягивать информацию об имени пользователя, зашедшего в наше сообщество (рис. 205).
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Рис. 205





Также мы можем вставить переменную [all_name], которая подтягивает не только имя, но и фамилию. В заголовке действует лимит на количество символов, допускающий не более 85 символов. После ввода заголовка нажимаем «Сохранить». Кроме того, мы можем добавить еще один заголовок, в котором будут работать те же переменные, что и в пункте выше. Лимит – 35 символов (рис. 206).

Рис. 206
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Правим основной текст. Для этого нажимаем на него и вводим текст (рис. 207).
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Рис. 207





После нажатия откроется окно для ввода текста с возможностью сегментировать обращения отдельно на мужчин и женщин, зашедших в наше сообщество. Выставляем необходимые настройки показа и пишем отдельные обращения к мужчинам и женщинам (рис. 208).
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Рис. 208





После этого нажимаем «Сохранить».

Редактируем название кнопки и ссылку, куда пользователи будут переходить при ее нажатии. Для этого нажимаем на кнопку и прописываем соответствующий ей текст (рис. 209).
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Рис. 209





Далее вставляем ссылку, куда будет осуществлен переход после нажатия кнопки. Обратите внимание, что вы также можете вести женскую аудиторию по одной ссылке, а мужскую – по другой (рис. 210).
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Рис. 210





Нажимаем «Сохранить».

Поле «Фотография» оставляем пустым, чтобы виджет подтягивал фотографию с аватара профиля, который зайдет в наше сообщество.

После того как все поля виджета будут заполнены, нажимаем «Установить виджет» (рис. 211).
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Рис. 211





Если вы все сделали правильно, то у вас появится следующее окно (рис. 212).
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Рис. 212





В нем нажимаем «Установить виджет в группу».

Настраиваем видимость виджета. Для этого вновь заходим в управление сообществом и переходим в раздел «Приложения».

Нажимаем кнопку «Изменить» напротив установленного приложения «Виджет в сообществе» (рис. 213).
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Рис. 213





Выставляем необходимые настройки видимости. Так, например, в графе «Видимость» я ставлю «Только администраторы», а «Видимость виджета приложения» – «Все пользователи» (рис. 214).
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Рис. 214





Нажимаем «Сохранить».


Как создать анкету

Чтобы подключить приложение анкеты в свое сообщество, необходимо сделать следующее.

1. Заходим в управление сообществом (рис. 215).
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Рис. 215





2. Выбираем вкладку «Приложения» (рис. 216).
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Рис. 216





3. Немного проматываем страницу вниз и нажимаем «Показать все» (рис. 217).
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Рис. 217





4. Среди всех приложений находим «Анкеты» и нажимаем «Добавить» (рис. 218).
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Рис. 218





5. Выбираем сообщество, в которое хотим добавить анкеты, и жмем «Добавить» (рис. 219).
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Рис. 219





6. Переходим в сообщество, жмем «Узнать подробнее» (рис. 220).
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Рис. 220





7. В появившемся окне жмем «Перейти к настройке приложения» (рис. 221).
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Рис. 221





8. Выбираем «Создать анкету» (рис. 222).
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Рис. 222





9. Вводим название анкеты и описание (рис. 223).
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Рис. 223





10. Добавьте необходимые форматы вопросов в анкету. Слева направо: выбор из списка, множественный выбор, развернутый ответ, краткий ответ, шкала, сетка, время, дата, текст, локация, новый раздел (рис. 224).
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Рис. 224





11. У каждого из вопросов есть возможность поставить галочку «Обязательный». Это значит, что для отправки анкеты обязательным условием является заполнение этого поля. Кроме того, можно перетащить вопрос выше или ниже, если вы зажмете левую кнопку мыши на линиях над вопросом. Также вопрос можно удалить (рис. 225).
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Рис. 225





12. После того как вы указали все вопросы, жмем «Сохранить» (рис. 226).
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Рис. 226





13. Далее переходим к настройкам анкеты. Для этого жмем на кнопку «Настройки» (рис. 227).
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Рис. 227





14. Можно настроить автоматический ответ тем, кто заполнил анкету. Для этого заполняем поле «Сообщение» (рис. 228).




[image: ]
Рис. 228





15. Ставим галочку «Отправлять сообщение», для этого у сообщества должны быть подключены сообщения сообщества. Далее выбираем в настройках, кому из администраторов сообщества будут приходить уведомления о заполнении анкеты. Указываем ссылку на профиль администратора, а в появившемся окне жмем «Разрешить». У администратора должен быть активный диалог с сообществом, это значит, что прежде чем добавить его как получателя анкет, он (администратор) должен написать что-либо в сообщество. Галочка «Запрещать повторно проходить анкету» не даст респондентам повторно ответить на вопросы анкеты с того профиля, с которого анкета уже была заполнена (рис. 229).
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Рис. 229





16. После всех настроек жмем «Сохранить» (рис. 230).
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Рис. 230

Словарь терминов

В нише SMM и, соответственно, в этой книге используется особая терминология. Новичкам она зачастую непонятна, поэтому специально для них я составил словарь основных терминов. Некоторые из приведенных слов в этой книге не встречаются, но в повседневной работе вы можете с ними столкнуться.

Автопостинг – автоматическая трансляция сообщений на стену сообщества.

Агент влияния – пользователь, распространяющий идеи бренда в среде людей, которые не являются фанатами этого бренда.

Адвокат бренда – пользователь социальной сети, который выступает в защиту бренда, не являясь при этом сотрудником компании или оплаченным лицом.

Активность – какое-либо действие пользователя в социальных сетях: лайк, репост, комментарий, участие в опросе и тому подобное.

Арбитраж – покупка и последующая перепродажа ранее купленного трафика на более выгодных условиях.

Аудит сообщества – процедура оценки эффективности сообщества SMM-специалистом.

База – таблица с контактами пользователей.

Биржа – официальная площадка для купли-продажи рекламных постов в социальных сетях. Помимо официальной биржи ВКонтакте, существует альтернативная биржа sociate.ru с аналогичным функционалом.

Бот – робот или программа, которая выполняет определенные действия и имитирует активность пользователя. В ВКонтакте боты обычно используются для рассылки спама или накрутки сообществ. Запрещены правилами ВКонтакте.

Ведение сообщества – процесс управления сообществом в социальной сети, включающий в себя постинг контента, общение с подписчиками, удаление спама и ряд других задач.

Верификация – проверка аккаунта в соцсети на подлинность и соответствие лицу, которое хочет им пользоваться. Знак пройденной верификации – «галочка» справа от имени пользователя.

Взаимообмен, вп, взаимопиар, обмен – обмен рекламными постами между владельцами сообществ. A рекламирует B, B рекламирует А.

Вики-лендинг – продающая веб-страница, созданная с помощью вики-разметки.

Вики-разметка – система редактирования веб-страниц, в том числе в ВКонтакте. Позволяет создавать бесконечное количество красиво оформленных страниц с перекрестными ссылками, вплоть до целых библиотек или мини-энциклопедий в группах «ВК».

Вики-страницы – веб-страницы с вики-разметкой, которые можно использовать в группах ВКонтакте. В отличие от обычных записей, на вики-страницах текст можно форматировать: добавлять заголовки, иллюстрации, таблицы, применять жирный шрифт или курсив. Несколько таких страниц можно связать между собой перекрестными ссылками – в таком случае получится полноценное навигационное меню.

Виральность – эффективность поста с точки зрения охвата пользователей.

Вирус – оригинальная реклама, которую пользователи распространяют по собственному желанию через репосты.

Внутренний поиск – поиск по сообществам ВКонтакте.

Вовлеченность – уровень интереса и внимания пользователя, который он проявляет, находясь в сообществе либо контактируя с рекламным сообщением. Проявляется в различной активности пользователя. Высокий уровень вовлеченности означает сильную эмоциональную реакцию.

Вступления, подписки, установки – количество пользователей, вступивших в группу или встречу, подписавшихся на паблик или установивших приложение. Инвайтинг – приглашение друзей в соцсетях в сообщество или мероприятие.

Капча (CAPTCHA) – тест, с помощью которого система определяет, кто пытается в ней авторизоваться: настоящий человек или бот. Необходимо ввести в специальное поле текст с картинки или выбрать несколько изображений по заданному параметру.

Кейс (англ. case – «дело, случай») – описание конкретной бизнес-ситуации: исходных условий, действий участников и полученных результатов. Нередко в кейс включают дополнительные материалы, помогающие лучше его понять.

Комьюнити-менеджер – носитель идеи и идеологии бренда компании. Отвечает за формирование (или выявление) сообщества людей, лояльных бренду, и тематическое общение с ними.

Конверсия, конверт – отношение общего числа посетителей ресурса к числу тех, кто выполнил на нем какие-либо целевые действия.

Контакты – ID, адреса e-mail и номера телефонов потенциальных клиентов.

Контент – текстовый, фото-, видео- или аудиоматериал, который размещается на сайте или в социальной сети.

Контент-план – план сообщества, в котором предусматриваются конкретные темы, даты и время публикации постов.

Креативы – общий термин для обозначения разных видов рекламных объявлений, например баннеров, текстов или видеороликов.

Кросс-постинг – публикация одного и того же контента в разных соцсетях.

Лендинг, посадочная страница, страница захвата – страница сайта, на которую с разных рекламных каналов приходят посетители. На лендинге представлена основная информация о продукте или услуге без лишних деталей.

Лид – пользователь, совершивший желаемое действие: звонок, регистрацию, подписку и так далее.

Лидеры мнений – люди, пользующиеся авторитетом среди определенной аудитории и способные влиять на ее предпочтения и решения.

Лидогенерация – получение лидов с помощью различных рекламных каналов.

Лить, сливать трафик – увеличивать посещаемость сайта с помощью различных рекламных каналов.

Медиаплан – расписание рекламной активности в социальных сетях.

Мем (англ. meme) – единица культурной информации. Мемом может считаться любая идея, символ, образ или поведенческий шаблон, который неосознанно передается от человека к человеку посредством речи, письма, видео, ритуалов, жестов и так далее.

Мониторинг социальных медиа – изучение, анализ и реагирование на упоминания вашего бренда и брендов конкурентов. Делается с помощью специальных сервисов.

Органический рост, органика – рост сообщества за счет привлечения новых пользователей качественным или вирусным контентом без использования рекламы.

Отложенный постинг – возможность выложить пост на стене от имени сообщества и опубликовать его в определенное время. Делается с помощью как внутренних инструментов соцсетей, так и сторонних сервисов.

Оффер (англ. offer – «обещание, предложение») – обоснование состоятельности и ценности продукта.

Офферы – пользователи соцсетей, которые за плату вступают в сообщества и/или проявляют там какую-либо активность. Использование офферов относится к «серым» методам продвижения и запрещено правилами ВКонтакте.

Парсеры – программы, собирающие ID пользователей по определенным критериям для последующего нацеливания на них таргетированной рекламы.

Посев, органическая реклама, органика – рекламные посты в сообществах в соцсетях, купленные непосредственно у их администраторов.

Пост (англ. post – «вывешивать, отправлять по почте, давать информацию») – единица контента, опубликованная пользователем или сообществом в соцсети. Может содержать картинку, текст, аудио- или видеофайл или сочетать эти форматы. Отсюда «запостить» – опубликовать контент.

Промопост – таргетированная реклама в соцсети в форме поста в сообществе.

Профит (англ. profit) – прибыль, выгода.

Публичная страница, паблик, пабл – сообщество в соцсети, размещать посты в котором могут только его администраторы. По сути, большинство пабликов – блоги их основателей.

Репутационный менеджмент – комплекс стратегических мер, направленных на формирование, поддержание и защиту репутации компании или бренда.

Ретаргетинг, ретаргет – инструмент для таргетирования рекламных объявлений на посетителей вашего сайта или других пользователей, контакты которых вам известны.

Спам – массовая рассылка сообщений, как правило, рекламного характера, на стены сообществ или в личные сообщения пользователям. Запрещен правилами соцcетей.

Статистика – подробная информация о посетителях интернет-ресурса (количество, половая/возрастная структура и так далее), а также их активностях.

Таргетированная реклама, таргет – рекламные объявления в социальных медиа, направленные на определенную аудиторию.

Техническая поддержка – сотрудники сайта, помогающие пользователям решать проблемы, возникающие при работе с ним, и отвечающие на их вопросы.

Тизер – рекламное объявление в формате «картинка + подпись», размещаемое в соцсети или на сайте.

Трафик – посетители интернет-ресурса (сайта, личной страницы или сообщества в соцсети).

УТП (уникальное торговое предложение) – отличительные особенности вашего продукта или бренда, которые выделяют его на фоне конкурентных предложений.

Фейк (англ. fake – «подделка, фальшивка») – искусственно созданный аккаунт, за которым нет реального человека.

Фидбек (англ. feedback – «отзыв, обратная связь») – полезная информация, получаемая от клиента/пользователя/читателя.

Френдинг – добавление целевой аудитории в друзья.

Целевая аудитория – группа людей, объединенных какими-либо общими признаками и являющихся потенциальными клиентами бизнеса.

CPA (Cost Per Action) – стоимость действия пользователя. Например, регистрация на сайте, оформление заказа, покупка.

CPC (Cost Per Click) – стоимость перехода по ссылке в рекламном объявлении.

CPM (Cost Per Mille) – стоимость 1000 показов рекламного объявления.

CTR (Click-Through Rate) – кликабельность, то есть количество переходов по рекламному объявлению, поделенное на количество его показов; измеряется в процентах.

ID – уникальный номер-идентификатор страницы пользователя в социальной сети.

KPI (Key Performance Indicators) – ключевые показатели эффективности рекламной кампании.

ROI (Return On Investment) – показатель прибыльности рекламной кампании, степень возврата вложенных в нее денег. Если ROI отрицательный, кампания убыточна.

SMO (Social Media Optimization) – оптимизация сайта под социальные сети: добавление виджетов, комментариев, кнопок «Мне нравится» и «Поделиться».


Примечания

1

ЧСВ – чувство собственной важности. – Примеч. ред.
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ITSolution: eweapene SHTPHKC24, CRM .. IT-Solution: Bneppenwe BUTpKC24, CRM ... IT-Solution: sHeapere BWTPHKC24, CRM
39 npocMoTpos - ron Hasan 52npocmoTpa - ron Hasan 54 npocwiorpa - ron Hasan

3 YouTube: 410

EWTPHKC24 NpWIOXeHie 'Basa SHAWWA'  ABTOMATH3aUNA NPORA B CRM: POBOTBI... BHTPHKC24 - NONBI0BATENBCKHE NON NP...
ITSolution: sweapene SUTPUKc24, CRM .. IT-Solution: Beppenwe BHTPKC24, CRM ... IT-Solution: sHeaperue BATPHKC24, CRM
45 npocwoTpos - ro Hasan 120 MPOCMOTPOB - roA Hasan 69 npochioTpos - roR Hazan
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XoTwTe, HakoHew, B3ATH Cebe HopManbHYIo Tauky? MPOCTO BOSLMUTE AGHer B KPeANT
Ha HOBIX, PEAIHO BBITOAHbIX YCIOBHSX. OFWH a3 KHBEM.

(Crasia o1 12,9% (). HT0BbI NONYNHTS KPEAWT, HYXHO TOMSKO OBUH a3 3ailTH & GaHK.
HUKaKWX NOpYNMTENelh W 3a7OFOB. ECTb KpEANTHBIE KaHAKYNSI: MOXHO NPONYCTHTS 2

nnarexa B TeveHie roAa, Gea BCAKWX COrNACOBAHMA, POCTO N0 KEAGHHIO.

8357 MOXHO 10 1 500 000 py6ned. Cpox 40 7 ner. MpocTo anonkwTe saseky: 3
hitps://vk cc/6ANVAI

3NTOHE BKPE/HT

Bo3bMWTe fieHer Ha HOPMabHYKO TauKy, XBaTUT 9TO TepneTb
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T Ay Aaewscsl, BCE 3HAK0T W po SEO,  NPO KOHTEKCT, H BOOBILE PO TPAOHK, H
DO KONATDEKWHT, W PO KOrOPTHBIH 2HANKS W . 2. VHOTAA 5 CE6 OLyalo
'HACTORLLYAM CTYACHTOM, KOTODBIA TOMbKO UTO 3N B WHTEPHT-MApKTHHT. Kopove, A
'DEWN YCTPOWTS 10 3TOMY NIOBOAY MEraABHXK, G0 CTPaH AOMXHA SHATH CBOMK
DeanHbix repoes B Lo,

MloKasars nonHocTsIo.
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PykosouTens SMM-arenTcrea «LevelUP» TOMH GepaMaH BHCTYIHT Ha
~KoHepeHLMA «CypoBbit NUTEpCKUR SMM> C NGBAMK-MH|EM: O CAGNET YT U
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& roscenu porspmescirspaoa
S tnonoorrn1s07

A36yKa KpacHoraapaedickoro paiiona. BaTyTHsii napk RAZGON @

‘BaTyTHes napK RAZGON - oA W3 KpyneAwix B KpacHorsappeiickom
pafionie. Er0 18BHOE OT/IUME ~ MKCHMANLHEA PAsHOOGPasHOCT
pasBneuenwi. CrewansHoi CrOPTUBHOR NOATOTOBKM He KYXHO —
POGeCCHOHANbHIF WHCTPYKTOP MPOBEAIET PASMAHKY U MOXHO TIOKOPATS,
‘BEPUMHE 6aTYTHOTO MCKYCCTEa.

CMOTpHTE NpoeKT #a36yKaKpacHoreapaeAcKoropaiona Ha Haluew YouTube
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CMOTPIO, 4T0 BKONTBKTE He OCTaHOBHTS. BCTPENaTe - 5 NaGTHKEX Teneps MOXHO
JIPABAATL GAOKEMM. W, HaNPHMEp, 33XPENHTS OBCYX/LENU Ha CaMOM BHIHOM MecTe.
(G 3TOT0 MOMEHTa, A THHHO GOTUE He BIXY CMSICNa B GYHKUAOHHPOBHIM TPYTN, K2K
‘OTREBHOM CYWHOCTH. BHTYIO, 4T0 4EPES HEKOTOPOE BPEMS AOMKHNO NPOUSOFTH WX
OKOHUATNbHOE CTMSHME C NAGTHKaMH. ¥ TPYAN 60TbLLE HET HAKIKAK TPEAMYLIECTS
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= AuuTpui Pywsies
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L8 rommomezeia ¢
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3TO HOPMANBHO ECTb KOTIA Thl HE UCMbITLIBAELLL FONOAA
PN ———
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- Koraa 3axasisaem TOPTHK K koche 3a KOMNEHMIO C NOAPYXKO#
B —
oo ac wasan
- s v e oo oy esogo
(anpusep, axenaro s Wran)
Korma 310 cnocos cousamszau (sce T 0O ¢ CapoN 1 CHAGTS ¢
NYCTBIMM PyKamit HEYAOGHO)
370 opMAT 6CT TorRe KO8 B ROTHTS 62, 8 48 OO OTper koA
o ronom,
ECru 84 TOTBKO 10 BAOTHO NEAARTPAKBTH, BECOMGTHO K FOnCRN, O
v XOTHTO NosaHaAy Ty 40 oxa BKYCHAR, 0 Cuelsto. 30 bl
BhiEOP
Mpoinema HauNHaETCs, KOTA YeNnoBeK OTKAILIBAETCH aToT BLIBOP AenaTs
(BOOBLLE NO KI3HM MHOTHE He XOTAT NPHHIMATS PeLLEHIS, PeLLIaR NPOCTO.
BeaneiicTBoBATL M NNbITY, Kak GpeBHo, Kyaa 3aweceT- Tyaa aawecer).
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BexnvBsie NaPKOBLUYKI ATA OPraHH3ATOPOS MEPONPHATA & Mockse!

BICTPO 1 IPABUIbHO PACTIPEENAA NPOCTPAHCTEO, NPUNAPKOBAIOT ABTOMOGHAM
FOCTEf, 4TOG OHY HE HEPEHWNANM 1 He CO3AABANM NPOBKY Ha Bbe3Ae. OBbIHO
‘OCHOBHOM MIOTOK MaLUWH, NPHGLIBAET B OFHO BPEMS. COSASAYT FOCTAM HACTPOEHHE
YKe Ha BXOAie, 4TOG OHi JAXOAWTI Ha MEPONPHATE YXKE AOBONIBHBIE, PASOrpeTsie
TéNNOF, MCKpeHHe BCTpede

Yawaiire aetanu: <7 http://mosvalet.com/

HE HA/O TAK. BOT KN\ HALO!

Mpexpactibie napkosiuyky & Mockse!
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MocKosckiii AonbwMK
26anp s 19:30

7 HeyCToMKa € 3aCTPOMWMK PeWeHMe: 3Tanbl  CPOKM
EWE OO NOMEHOE BWRED, COTPHTE 10 CObITKE HAXC.

cl CranuTe nakw # ACTATE PENOGTH. OUSHHTE Haule CTapanHe.

i Monceisairech Ha Hauw KaHan B YouTube. HOBBIE 1 AORE3HsIe ponKH Kexyio

Henenio.
hitps://wwwyoutube.com/watch?=RIo02Xzlojl

HEYCTOWKA C
3ACTPOMLUMKA:
JTAIMbI N CPOKM

NONyYeHUA

CMOTPETb

Jm) VouTubegiifhia
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[Hakuneno]

CeropAuHee YTPO HaYaNOCH C YAMBHTENLHbIX HSBECTH: OKASBIBIETCH, Y MEHF Y.
BENMKOTO YueHOro PUuapAa flOKHHSa (9BOMIOUMOHHOTO GHONOra, 3BTOPa CTOBa eMeMs)
ecTb KoeuTo obuiee.

Hac oGomx Ky Ha penrit Geek Picnic 8 AMUE HENPHATHORO OHOWN HKoNan
Fopenoro.
Mokasats nonHocTso...
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z A8, A BCTPUIO BCEX IO WhteHM!

Xouew ykpenym. omiowesu co ceoe AOGMO AesyukoR? Hrobu oua
YBCTBOBRa CEOR TaXOf X2 XAAHHOM KaK W § NEPEE AHH SHAKOMCTER?
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XumuucTKa Me6enu, MaTpacos, KoBpos B CM6

CWHGTKE MATKOR MEGETH, MATPCOB, KOBPOB Ha AOMY, B OGHCE. 3GABNENHE OF
3anax08, RATeH, C6 1 1.0, +7812-9855582. Bes Bbixoabix, [2panTua

Sakpennénman sanucs  MHGOpMEUAR  CoEXME HOBOCTH

XUMHHCTKa MeGenw, MaTpacos, Kospos 8 CIG
13 0K1 2016

XMMHUCTKA
emebenie
*KOBPOBbIX NOKBBITUAS
*MaTpacoss
3 RO, &
M3BABAEHNE
SO 3anaxas
aiicliiils
T2paHTYDOBAKHO BIBEFieM MATHE, SEERCUAICES
W HENpHATHb(E 3anaxn

+7(812)985-55-82
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EXeAEaNan OTNPABKA, CTONBO AYWH  CHN BKNGAMIBAIOT HaLIM MACTEPS, 4TO RaXE.

60nbH0 ¢ NOpTpeTaMK paccTaBarso. BO W ANaTOMM npwyHbin

Ho OT Mblc, HOTKD BOCTOpra HCABTI0T NoMyaTENH, KOTA PaCTKyoT sabeThbie
oRapoUKH, Ha Ry CroHoBHTCA CoETo  Tenno Moarowy Anaront oTnpaorser
OPTPETS 4 HAET OKTaRHGTS AYLY b HOBSE, B €My L CTOTSKO WYXHO YEnETS &
‘30T npexpacHbif Bockpeckbin Aens. §3 @
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TargetHunter: SMM Taprer
25a1p8 16:00

HBKONELETO OATOTORMAM OTUET O TOM, KBK IOCETIM KOHDEPEHLIO
‘#HOARHCEORTpGMK AMoYIrafic MONTH MONHIM KOMANAHbIM COCTaBoM @

POTIK MOMYHICA NaMIOBIM W HCKPEHNMM, HOZEEMCS, 4T0 BaM NONPIBHTER HOBbIA
Gopwar ¢

Haig cooit Tpagw Il
14453 npocworpa
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‘30HAMCLISCA GBTOPEMOHTOM? XOueLs HayHTLCR RPORBATS
(CBOM YN Uepes COLCETH He XyXe KONKYPENTOB? IpHIORH Ha.
SMMpecant!

'MOLLNSIe CeUHaNHC T TPaKTKH CTpaHBI PACKPOIOT BCe KapTH!
W ORNATC peansibin KeAcamH,

Vinw 8 Hory co Bpemenem, perucTppyiics:
hitps://vk com/smmdesant

KAK MPOABUTATD
YCAYTM ABTOMACTEPCKOM
BO BKOHTAKTE?
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Dlowuni ) Teneph COOBLIECTRO 3AMEHSET BOE GYHKLIMH HHTEPHET MaranHa C
BUTPUNOF TOBAPOB, NPOMOKORAMH, CRM-CHCTEMO 1 OHRaliH-ONNaTOR.

KaK © 3TuM Teneph XKTb 4 4T0 A€nart unTaen 3ech:
hitpsy/vk.com/@yourowngroup-kak-prinimat platezhi-ch..

(ONewWS Y3HABATb 06 BKUUAX W CTEL,PEAIOEHHAX OT HaueH TPy Ha AeHS
panbitie OCTaNLHBIX? - hUps://vk COm/2ppS728966 -50894811#119813

3 TIORCATLCA Ha AHAXECT NOCTOB 38 HEAEnIo -
hitps//vk.com/apps728966._-50894811#86719
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1301 2016
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MapKeTHT H TDORIAH: 4210 YAOHKY, a He PHIGY Bt noarucars:
12718 20188 14:43

MATHUYHBI YATUK

Bes rancTyKos) BCROMHUA CTapyIo TPAAMUMIO MECTHBIX YaTUKOB N0 NATHULLAM)
PacckaxuTe, Kak NPOBENY NPa3AHIKY, FAe Gbin, 4To BUACNU?

Kak paGora? ¢ kaoro uucna paGotaere?

I NbITaloCh CO B4EPa, HO Y MeHA TYT aMuKoe UMl NPOUSOWN0 U BCe CoMNOCs, Aa 1
PaclUeBenvTL Ce6A HTO-TO He MOry HOPManbHO.

U B Na6/MKe MHOTO HOBYKOB, 4aBaIITE SHAKOMMTECH, PACCKaXHTe, YeM 3aHMMaeTech,
TONbKO 663 COBINOK, CBOMMM CROBaMM. CTapHUKi Toe)

= Enena Kosapckan

Q36 2 Ewmge © 41K
53 KommenTapns :
Ceprei Bakynus
SEHHMBIOCS PaSHbIMM SBHATHAMM ( HE PEKaMal ), UHOTAA OTAIXAI0, HHOTAA YHTalo )
1238 5 14:46 OtBeTHTL 3

Enena Kosapokas orserna Cepreio
Ceprefl, a paccKaxuTe, em umerHo)
12 2B B 14:47 OTBETHTL
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CrIeuManicTos No TpacHKy, KOTOPbIE PEAKO BLICTYNAIOT, NIOTOMY 4TO MHOTO
PAKTUKYIOT. CIeUMANIHCTOB, KOTOPBIE He GOATCA NOKa3aTS CBOM HapaGoTKH,
IOTOMY 4TO 3HAIOT — B COBPEMeHHOM Digital CKDBITH YXKe HiYEr Herlbas,
'MOKHO TOMKO AeNaTs Wni He AenaTs,

PeructpupyiiTece: hitps://goo gUGHLzz2

Jlewauar sanymen, Kourexer
HACTPOEH, JAABKIH HAYT,
‘KoBepeis Gonsime 5%

MoHO H OTOXKYTb...

Kondepenus 'Haitu csoii paduk 2', Cankr-
Tlerepbypr, 15-16 anpeist 2017 rofa
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5PN OBYNICHAE HMEHHO HaCTaBHHKE ONerd. Yxe Gl HOBBIKN TEPreTHa i
XOTEN0Gh WHOPMaLIM PTOYPOBHA. fleHbrH 33 OGYENHE OT6WT YK Hepes
Henemo crapra ofyens, npw.

Girarborabi

Ceprei Hasapos

(06yene OTIHHOE B 332X PeXIaMb  HACTPOKE TIPFETa PASOBPATS.
(06paTHaA Catsb OT ATEKCER HOPMATIOHES, K KZXAOMY YEHHKY
HBMBHRYaNiF NORXOR ERMCTBEHHOE 32M.

Sirars orabi

Powa Benon

Xouy ckasah orpowHoe Cnackeo HacTaBHky Onery. B3an o6yieney
HOKHMA 38 SOK TPOXORN MIHEIE KOHCYTLTALIN, HOTPe BEGAPbL. 0
TR0 He saNHMaRGH Hi TapreToM

Srars oraw

E Ocrasums oTsss.

BEsNAP

Buneosanucn 8

Busec cexpersi Buicrynnense
Tlawy wa gopye
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KoHkpeTtuka

MpeMmyLIEcTBO KOHKpET-
HOI GpopMynUpoBKU

«Ksapmupel e npe-
cmucHom patioHe»

«Ksapmupel — om 50 mnH py-
6neli, awu cocedu — enadens-
Ubl KPYMHbIX 20Cy0apcmeeHHbIX
Kopriopayuti, 8 cmpoumesnscmee
UCMob308aHb! HoBeliWUE paspa
6omKu Muposozo xaimeka».

Packpbinu NoHATHE Npe-
CTMXKHOCTH

«Y Hac camele cee-
JHue mopenpodyk-
moi»

«Polba 6 Hawem MeHo 6bi10671€~
Ha 3 4aca Ha3ad u cpasy docmas-
NeHa pel6aKamu Ha KyxHIO»

06bACHUAM, NoYeMy
cBexue

«bbicmpas docmas-
Ka»

«lMpusesem nuyuy yepe3s 30 mu-
Hym nocne 3akasza»

CKa3a/iu TO4HO, 33 KaKoe
Bpema 3aka3 6yaer
vcnonHer

«Mbi nodknoyunu
MHO20 06beKmo8»

«Hawa Komnaxus nodkno4una
K anekmpuyecmey 3851 o6bekm
90 15 kBm 100 Kmo4»

®akTbl roBopAT 3a cebs

«Cdenaem
npodatowuti caiim
Hedopo2o»

«/enaem calimel 3a 7000 py6nedl
€ 2apaHMUpPoBaHHoli KoHeepcu-
eliom 5 %»

YTOUHUAY LieHY 1 NoKa-
32/, KaKan MMEHHO KOH-
Bepcus, Beab 3T ABNAETCA
Ba)XHeMWMM napameTpom
AnA NPOAAIoWEro caiiTa

«busHec-yeHmp ydo6-
HO pacnonoxeH»

«busHec-yeHmp 8 2 MuHymax
X006661 OM MeMpPo»

06bACHNUAM, B Yem ya06-
cTBO
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R N T Ty L UL DRI S VPR TE B VRS N Yoo,
BenUK GygeT Kak HOBBI!

{3 o noHeaensHMkam ¢ 10 40 13 YACOB PEMOHT BaLUMX BENOCHNEAOB A6CONKOTHO.
6ecnnaTHbii! ONNAYABAETE TONBKO 3AMNGCTH, EC OHM NOHAROBATCS.

Aewey Hac ects:

- BecnnaTHan fonHaR AMArHOCTHKA BEAOCHNERa, YTOGb! BLIABUTS CKPBITBIE
HewcnpasHoCTH

~ BerOMeXaHHIKiI C ACATUNETHMM ONIbITOM pacoTs!

- JlioGbie BenosanvacTy u senoaKceccyaps!

Hanwuuwure Ham: [ https://vk.me/remont.velosipedov
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‘Xouews yXpeniTs OTHOWHNA CO CB0RR HOGHNOR ACSYIIKOHT H106u oHa
|YBCTBOBARa CEGR TaKOM X XEAIHHOR, KBK H B EPEBIC AW IHAKOUCTER?
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@ OHnaf-KYpE <CHETEMNI event MapKeTHHES Pponsraercn
Pexnawian sancs

Mol CRenan kYD 10 OpraNHaLAM W DORSMKENAO AENOBLX MEpOTPHTHT:
KONDEPEHHA, GOPYMOB, MICTED K1CCOS, TPEHHHTOD.

urams nporpasy!

Amurpuis
Pymsnuen

o nponsesve neewta Mo opranusaisto weenTa Mo nersopnm
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'BaXHO BCera AEPXATS KNMEHTa, EC/H MOHO TaK BbIPAIHTECA, Ha KOPOTKOM NOBORKE.
TMOANMTLIBATS €70 HHTEPEC BLITORHSIMMA AN HEro PEANOXeHMAMM, TIOMHATE, KTHENT He
OKyNaeT Baw T08ap. KnvewT noKyNaet pewenwe cooeii NPoGTems, YR0BnETBOpeNHE
KaKOW-TO NOTPSGHOCTH. 1 S0/ Bb1 TOMHO NOKAXHTE HA TO, KaK Bbi 3TO YMENO U KPACHED
CAlenaeTe, N0CAE TOro, Kak ON OTAGCT BaM AEHSIH - CANKS COCTOTCH HAMHOT GhicTpee,
1 Bbi CIKOHOMHTE BPEMS Ha AMLIKWE NEPEHCKH,

Hy, 8 €T XOTUTE NIOYNUTLCA Ha XUBLIX NPAMEPaX, MOCMOTPETS Ha Pa3top peansHsix
KefiCOB M0 CKPHNTaM OGEHHA NPEATPHHHMATENeH 1 MEHEAXEPOB B COL, CETAX, MOXeTe.
SMeno peruCTPUPOBATBES Ha HaLLY BKCKIOIBHYIO Cepiio Becnnarix Onnaiin MacTep:
Knaccos:

TIONVINTD ROCTY K 3 BECHIATHBIM
BUEOYPOKAM 1O NPUBIIEYEHMIO KIUEHTOB U3
COUMANbHBIX CETEM

Monyuuts centuac!
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‘Tesla Target. SMM ans Gnaneca
Tonuaca wasen
Nepoas nySwawwn wa VO.1u -caenano (2

Kefic — He TOLKO 0 Haluiei HACTPOTIKE, HO W PBBUNLHOR BOPONKE KAHENTa. MIpHHLHN
3P — pexnama, pacchinKa, pesynbTaT. KaK HCMONb30BATS STH UHCTPYMENT! Hangonee
dexTuBNo, wuTaliTe & MaTepuane - hitps://vk.cc/Be2nis

TIOAREPAVITE HaC CBOWMY FONIOCaMI HAXMHTE CTPEIONKY BBEPX BHHSY NYGMHKaLMH
(pARoM ropuT 38e3a), ecni MaTepHan Bam NoNpaBHNCA & Takke GyReM Pabi
B KOMMENTAPWSIMM H OBCYKAEHHI.

Kelic Tesla Target: 18 Tbica4 cKauMBaHUi
AETCKOro NyTeBoAUTeNs Mo IpMUTANKY 33
26 py6nein

Br0TH

Kefic Tesla Target: 18 Tbics4 CKauBaHuii f4eTCKOro nyTesoauTens
1o IpmMuTaXV 32 26 DVENei
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‘SMM | Mipozesa To8apos Hycyr & colce.
185 1OCMOTPOB - TpH Mecaa Hasan
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‘SMM [ Tlponea T08apos u ycayr 8 couce.
232 npocwoTpa - TPH MecAla HasaA

M PACKPVTKA (-

402

Yourdbe

B INSTAGRAM @

-

TIPOfIBUKEHVE AKKAYHTA B MHCTATP...

SMM | Mlpoaxa 1053908 1 yenyr & Cotice
185 1POCMOTPOB - TPH MecAa Hasan

Miponsikenme BKoKTaKTe. KyAa rHaTb T...
SMM | NlpoRax@ T083po8 K yenyr & cotice.
265 APOCMOTPOB - HeTbipe MecsLa HasaR

KAK & w

NPOBECTH
KOHKYPG -

KAK MIPABUTIBHO MPOBECTH KOHKYPC ...
SMM | Mposaxa 1053908 M yenyr & Colice.
231 npocMoTp - TpH MecAua HasaA

KAK DOOPMHTD

JH4HYH

-

5 m\-““‘

VouTube  6:03
TIPOABKEHVIE B DEFCEYK. Kax 0dop...
SMM | Mlpogaxa T083po8  yenyr & cotice.
106 1poCHOTPO - YeThipe wecaa Hasen

e (e I eackevika ¢ B
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Hopansso!
Yenoaun cambie Bbiroaubie. CTagka o 129% (). HTo6s! NOMYNMT KPRAUT, HykHO
TOnKD OgHH a3 30AH 8 Gow. Hikaksk Topy-wTene w 3anoro. Ecro KpeguTHbIe
KBHMKYNBI: MOXHO NPONYCTUTY 2 NNATEXE B TeueHHe roAa, 663 BCRKHX COrnacoBanmi,
fpocTo no enarwo.

Basa ox0 401500 000 pyne. Mpocro sanonie 3sky:
tps /v co/GuWSKP

KOGARHAYAN'PEMOHT;
CBOHMH'PYKAMH

BO3bMWTE AeHer Ha PeMOHT, xsaTuT 370 Tepnets B
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HaTanus ®panKens, 0pranH3aTop MEpONPHATH C 2000 1053,
‘CO3RATENS M NPOTIOCEP KPYMHEAINX KOHDEpeHLIH B e
WHTEpHET-MapKETWiTa («CYpOBbIA MHTepckui MM, Sold Out,
<Hai g CBOR TPaHKy, <SMM-flecant (EKaTepAHGYpr, Kasanb,
HoBoCHUPCK), VideoDays, Hello, blogger-2016, EmailShow-2017)
W APYFK IPOEXTOB, BLICTYIIT Ha KYPCE <CHCTEMMHBIR event-
MAPKETHHTS U PACCKIXET O TOM, KaK PAGOTATh € KOMAHAOH
MEDOMPHATH, BIOXETHPOBHMEM  CrIHKEpaN:
hitps:/vk.cc/Bakus)

Mokasats nonHoeTs .

Haranua
®pankens
SraHyBativio

VIBEHTOB

Haranus GpaHKen pacckaer npo pacory ¢
WBeHTaMM. YuTaTb nporpammy >>>
markeventru
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(0BOCTH 0 KOH(EDEHLIMSX MHTEDHET-WaPKETHHTa OT A 0.

HoBbif FOn - Bpem uyaec u BonuieeTsal
ATIETO - OTAMUHOE BpEMA ATA OTAIXE AETEf U ANA O6yeHHA
B3poCAL
TI03T0My Mbi PEUIMTIH YGTPOHT PACTPOREXH BUAEOSANHCER
Hauux KoHepenuAA 2017-2018 ronos:

4 <Cypobbii MuTepcKwi SMM» - http:/www.smmeonfa.u/
%/ «KOHGepeHLS OpraHHIATOPOB COBBITHA Sold Outs -
hitp://soldoutcont.ru/

& ideobays» - http:videodays.ru/

 <Haiiu cBoR TpagwKka - http://moytrafic.ru/
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TlpeAnpoOCMOTR BWAXETa npMIOX e

Mo pae TeGe AnTpwh Qepasant TONKO A7 ARMHHHCTPATOPOS
‘Cracuo, wTo sawbn K wase.

TR, AN JBCTHE B HaeM KOHKYPEE W NOTAMTE NORBPHH
Pasupisaest MHOTO npksoat Y5 NOApOGHOCTH, Hakas Ha KHOrKY!

TIDWIoX eHe CHONET OGHOBTIATS COREPXMOE BHHeTa CooBulecTEa flonesian
PYIN3. BWEKET GYeT BWAEN TOTBKO aMHHACTPATOPaM (TPHBATHOCTS MOKHO
HIMEHHTE & HACTPORKEX MpARCHEHS)
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v HacTpoku coxpanenus ayauTopuu

(CGop fonssoBaTene, TpearHpOBaBLX Ha OGMABRENKE Ueneaan ayauropun
7100 uenonex
Ayaropas perapreTanra: | ACTTeTepSypr, cxpuinn v x
Pexowmenayeman e
(Coburmus: || CRpUITH 3anch W3 HOBOGTER % 319.68 - 322.94 pyna

(Cxpbin Boe sanvicn cooBulecTBa X

Aymurtopus peraprerinra: | ACTTeTepGypr, sugenn 1%
Coermus: | MipocmoTpent samkc % v
Aymiropns peraprerwira: | AETTETEpGypr, oTpearuposane ~]x

Cosuimws: | Mowpasunach sanuics
Rogennnucs sanwceio X v
RoRHcaCs Ha Co06UECTBO %

Ayntopus perapremra: | AleTTeTep6ypr, nepewnm o connke. v x

Cobumus: | Mlepewnn no cosine wine cooduecrso X

RossonTs ayuropmo
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TRHHHT «CHCTEMHBIi BHAEOMADKETHHT & 0T Mponeurats
Asa vaca Hasan

3anwcy OTAAAYT B BUAEO MAY B ayavo dopmaTe? [lanyT nv NpeseHTaumn?

3anuow GyayT B BUREO GopMaTe. KO BCeM 3aMMCAM GYAYT BbICAaHbI NIpeseHTaLM
cnukepos.

KynuTb 6uneT Ha TpeHuHr: https://vk.cc/8kLOSL

) CUCTEMHbIN
YOUTUBE

YACTO 3A/1ABAEMIE
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yavio $of
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Hacrpoitar: (] OTpaanaTs cootuesme
7] Onoseuiars aasmwcTpaTopos o Kosmix oTeeTax
Cewnca wa crpasngy

Maxcausy 8 venceek RoSaauTs wews
o Renar ecr we npAOART onosewwn?

7] Sanpewars nons308aTensM N0STOPHO NPOXORATS akkeTy.
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UMKA MALL - Tosapei us Kutas 8 Poccun
umka  Peknawian sanucs

KaTaewscs Ha Benocuneae? Take CHAMKW AENGIOT Ha Halui SKWH-KaMepsi. Mol
npHBesny Bce s KuTas, Liews! Kak B KuTae, a A0CTaBKa oT 3:x AHeil. Eue U akuyn
nocTosHo. Beryna |

vy
& \ :
KRATAEWIbCA'HA BENOCHNERED

Yeneih sabpats o akui!

vkeom
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XHMAHCTKS MEGenH, MaTpacos, Kospos 5 CI6.
Pexnanan sanucs or

(CRerKa 3aNaUIKaNH KOBEP WK AWBaN? BLIBET. Mbi BEPHEM BaM HWCTOTY, CBEXECTS W
'KPaCHBIA BAA - GYRET KaK TONLKO IO W3 Maraahha. BOOGLE Ges nposnew.

‘Bbiean & CanxrTlerepGypr 1 1.0.5 yao6Hoe anA Bac opews. MoApoK B BHAE
6eCTINaTHOR aHTHGEKTEPHATSHO 06pABOTKH. MAOBEPORTHO, HO ECTH BM HTO-
HHEYR He TOHPABHTCA — Mbi BCE GECTINATHO MCIDABHM WITH BEHEM BaM AEHSH.

Borynaie s vauy pymny: 3 ik comyfncleansp
33T XiHETRY 0 Ten, 0812985 5562

@ Hpasuren 519 41 103
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7 CNOCOBOB
YrPOBUTb NMPOAAXKU

BO BKOHTAKTE!
ANl CBAREBHbIX ®OTOrPAGOB

87 crioco6os yrpo6uth npoaam 8o BKoHTakTe
8 Mpuaer Aurpuii!
(O95% caaneusx GoTorpaon AONYCKIOT OAHAKORSIE OLIKEK, KOTOPSIE YEHBAIOT WX NPOARXH &
COUANBHAX CETnE 1 AZXE He NOROPEBAIOT, KaK Uk MOXHO HCP3BHTS (10pa YaHATS B e poBAEwa
#61m snepeay caows koHkypeHToB!
ECAu Toi XOMeLWb NOAYUMTS UeK-AUCT AN CBaAeGHOTO doTorpada:
7 cnocobos yrpobuTs npogaxy 80 BKowTakte" 1 HeGonbwoil BOHYC! Xun © “nonyumts uex-auct”

#OTaETHbIM CooBueHEN A OTIaBIG TeSe B0 HgopMauNo!

Nogmwounos: 714
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Aswxyxa 3axapana
15Hon 8 9:43

Beewm “Hauia LIA - pYKOBORHTENH KpYHBIX KOMNaHAR... K3K HaM AOCTYNATBCA A0 HHX
‘TapreTom BKoNTaxTe?" nocaAuaeTcA.

BOT 3TO peansio GecHT. OTBeNaI0 - GecHT 2 A0 YCpaukH. Koraa K TeGe npxopu
rosepHein:

- onCHIBaET CBOR NPOEKT, KaK CEPBHE WA YCNYTY... KOTOpas B APHHLIANE Haxpen
HUKOMY He HyXHa A@XE GECAGTHO, CYAA N0 OMHCBHHIO TOT, 410 OHa AenaeT.

- OGOSHANAET UENEBYXO KKHXTO MHBINECKHX TOT MENERXEPO H COBCTBHIHKOS,
43 4EFO CTOHOBUTCR NOKTHO, O \EA BOOBLLE HE B KYPCE e IaHAMAIOTES (1
0COBENNO - em HE SaHHMAIOTSS 3T MofK).

- 300267 BONPOC 'KaK A0CTYNTHEA R0 WX EPe3 COUCETH?'... NOR CIOBOM "COLICETH'
nonpasymesaerca BKOHTaKTe. OTOMY HTO B ADYTWX CETAX KKEYHTbI He PACKEaHb,
MHTEDGERC HeNOHATHbIF (HENpHBIYHbIA) U BOOSILE.

A KOTRB AenaciUl POSKYI0 NONBITRY HAMEKHYTH PO OBORATN... O M
KONTAKT, 3 He NOTMBaNHE PEXNIMOR (1, 617, TPOCTO MOREH a0 Mo,
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- 06pATHILCA K ra30BUINKY. nonoTenuecywuTenen?






i_191.jpg
oo 21 11 npewyw- K0T Tiopoi 4 crpassily ornaTe >

Teuss Coagars paccuincy Ueropw paccainox Macrpocn  Bugersi  UTH werin

KoweTpyTop cTpawiy nogmickn (beta)  AeTonoponK (beta) P

Lenouxa CooSuLewuit - ITO NOCNIRAOBATENBHOCTD H3 HECKONBXUX NOCIHMR.

() epaoe nos208aTeNs NoMNYHT, KaK TOTXO NOATHIETCA Ha PACCHINKY, 3NOCAEAYIOUIMNE OYRYT APIXORATS ey

e yXa3amonie B DpowERYTXH Bpoion
Nogpotee o nacrpoame -






i_015.jpg
A gl ¢ A/

VAT

PemoHT Benocuneaos Cr6 | By
BenopeMoHT

1o noweaensHKa ¢ 10 20 14 HaCOB PeMONT BauX
BenocuneoB a6cooTHo Gecnnathish! Onnaswbaere
TONLKO 3aNYGCTH, ECTM ONH NOHAAOGATCA,

Sakpennénnan sanuc  Wnbopmauns

© o nowenenshikam ¢ 10 40 14 4aCOB PEMOHT BaLIWX BENOCHNEAOR ABCOMOTHO.
6ecnnaTHLA! ONNQUMBAETE TONSKO SANACTH, ECAM OHM NOHAAOBHTCS.

Mo Haxopumcs:

1.yn. Mapwana Kasaxosa, 4,10 /1en &+7(812) 92816-40
2.1, Haykw, 419, K2 /Ten. & +7(981) 9722177

3.1p. Npocoewenns 53 k.1 /ten. & +7(812) 3098227

T TaKoE PEMONT y Hac 8 MacTepckoi?
@ Korcynsrousm o pewonty

@ Accamnern onsir paborsi

@ Tiobsie enosanuacti n senoaKceceyapst

@ Canxr-Nerep6ypr

- @
© 30mscana pevonr

nomcomsoven @B

YuacTiwn 2827

<00

Iwpui Avon

L a2 ‘;“






i_201.jpg
‘ Bupxer B coobutectoe - CATA 8 ExarepunGypre 17:20 ATIPENS 2018

PeKnama cTopomHIX npoeKTon






i_104.jpg
T—p— 5 =






i_147.jpg
Waesneinii pesont

Cuorpure, 410 rasaana o axusm co o XD @
ocravun osem 6ucrpo u opowo yravosanmn .
Beew coneryo kG pscrpona Marme,oncesroc renepe ronoes 1y D"

Hope gy
Zuan20t80 1148

oo 370420, e s Q) Gzecs komit s OB R O
ace arercpun onepon 20 80%. YT
v sccoprent wesapuce rox 0010 G

Kooe mencxof om0y 3 oot wiree 61be, COOBIHAOR OREXS,
B 18 By o, T KORDEXIR 1S €' 0 TaRE WEPE 1008900 1
e mn Aere 1),y e Co0ero ey MORHO G O 38658
aen®






i_086.jpg
Macrepcxas "220 Bonbt"
27 o 8 1057

LikaTynka "Hepenaxa® o Agpen Epemina

Pesy6a 10 Aepeay “OT 3ar0TOBKM A0 NAKMPOBKH'.






i_043.jpg
AManeno

KK rncao nponaroue nocTot
104886 npocwarpos

@ Hpasutcs 97 59 Kowwewtuposats 1 4

Enea Mopososa
9710 beé yenosmocT!






i_140.jpg
3§ UMKAMALL- Tosap s Kitan
Pecnanvan sanics

PuiGaK us Kasaxcrana?@X
‘CeroaHn pagnaem Kynowsi Ha 500 py6neit 3a nIoGyio NOKYNKy, Aaxe 70 100p.
Vcronsayit kynon AR onnasi A0 100% CAeAYIOuER NOKYTKN.

) 3axonu. Halpeuws Kyuy nonesHoro AnA puiGanku

AKUHR MPOXOAHT TONIbKO 28 MapTa, i —> =)

umkamall.u






i_124.jpg
m HH Wear. Artwork clothing
Penanan saniics

ThoGwuss pox?

Toraa cxopeit 3axoau htps://vkcom/h h.wear

¥ Hac KpyTas oAeka ANA T80ETO CTUAS!






i_027.jpg
. Virepner-worasmi~ MAGMA

Qun

Roxmiconan xypra
pesnen s m 3 (s ncerna nowoxem
nozotpare paswep)

2999 996

51195194

Kowy wanwcars ips:/vk com/magma_s
ESINtp/vk.comtopic 42380135 27024838






i_183.jpg
Tewsi  Coagas paceiney METopuA paccuunox  Lenowi cooSuiensh  HacTpoRkw  BuRXeTs  UTM erin

KoHCTPYXTOp CTpaiy RORNHCKH (beta)  ABTOBOPONKS

e war - coagawme Tew pacomn

m Tonoko HoBMe Tews RO3BONAT nORs30BaTENAM

Gew) P

Br0pof wat - CosgaNe W oTIpaBKa NEpSOR
PBCCHII. LU STOTO NepeAITe 8 pasen
“cospars paceiney”.

Repedtu >

[ep—






i_090.jpg
unonor Nponswraerca
Pexnaunan sanc 0+

TlognwuKCs Ka GuHonora. Y Henpass 6apAAK B Cooem Gusece!

@uwonor
vkeom

Qm e






i_074.jpg
PRONdvert | Ap6uTpa TPadM
Butanacre pasuna.
O 3¢ sonp, oF s oreeT — k3¢ e

UPD: 330 753 — yaan e, ipumueaie KOMMGHTZDw, 410 HHOTD WHTEDECH SONDOCOR, 40
oo waepecia oeros.

HOUHOW YAT

L om
—

VO, 0Dy 7T Va0 W SADPAC ATMEAICA ) HAER € O PKCHRR, MO W 80N
AXCTAT, PR BXE WHCTO 13 POBONICTEa T YaYT )






i_216.jpg
CMCTEMHblﬁ’G‘O MEPBbIV OHJTANH-KYPC

EVENT-MAPKETUHI O OPFAHW3ALIAW UIMPOABWKEHUIO
\AE/IOBbIX COBBITUI

9MIONIs] — 9 ABFYCTA
OHNAVIH-TPARCNALA

Event-MapkeTvHr oT A o R (|

Yopasnewne cootuectom

Pecnava cootuecrs

[ —





cover.jpg
& A






i_031.jpg
Hosoe coobliehie Fiepeitn k Auanory ¢ 6006

‘Canon kpacor Chicago

pwer! M Te6m eute e avaew, o AapHM CepTHONKET B 5
00 Py na ot yonyT. Mpwcom swaxomwTsGR)
Cpemee spenn oxugan oToera — 2vaca. (2)






i_167.jpg
YuacTHuku 326

Cawa llepaxosa YaanuTs us coobuecTsa
Brasm

HasnauuTs pykosopuTenem

Ava Ownarosa Yaanuts us coobuecrea
Poconn

Hasnauurs pyKoBomuTenem

Wrops Manm Yaanuts us coosuectea
‘SMM 8 counansisix cerax | aor Tapretonora
HosmeuuTs pyKoeomuTenem

Bbicwen uKona TPaOHK
epHyToon K CTpaNMe

Hactpoin

YoacTin

‘Boswoxibe ywacTI

ar—

Mpurnauenun

Pyxosoparen
epbih cameok
Coosiuerin
punoxenun
Revexuie nepesons

Kanosi wa Kontent





i_221.jpg
B

Event-mapKeTuHr ot A o A

nor JuTons Pyusiosa u HaTarun Opaneens.
oo et event ST

p markeventru

Qacpenniboan sammcs Wnbopusn

B

Eventuapeeri o7 Ago
10mon8 1222

#) Cootuemn cooduscraa

:






i_171.jpg
000

N

LIy roveaenaw

A v






i_119.jpg
3aHumaeTech TpeMAMHroM? TopryiiTe Ha GUPXKe C AEHCTBUTENLHO HageXHbIM
6poKepoM ¢ 20-neTHed HCTOpHe. Mbi BXOAMM 8 TON-10 CamIx GonbILMX GaHKOD
CTpaH. ECTb B PeecTpe CHCTEMHO IHauMMbIX 6aHKo8 L. 310 03HadaeT 0cobbii
KOHTPOT CO GTOPOHI FOCYAAPCTBA. T0 €CTS Ml He COBEPUIACM PHCKOBAHHbIX
cnenok

Ho 370 He 8c& - 0 pyneii 3a oTKpbITWe cyera, 0 py6nei 3a sepenme cuera. 0 pyGnei
33 nporpamuHoe oBecnevenri. 0 py6neii 3a 8biB0R AeHer. Beero 30 Koneek 3a noGoi

KOHTPaKT.

3anonwuTe saseky, u Mbi pacckaxem nogpobiee:EJ https://vk cc/7cPLP3

|yHB e e 3ATYMTMBOCTD  CTHIT  YCTANOCTB  CAPKa3M

Omouuu Tpeiinepa.
OTTLI THKIV






i_097.jpg
 8ce npoexrui =

Boun oo

Y6pars oxcmanns caon

[r————

Konuuecrso nosTopeNu Kniesoft ¢pask





i_071.jpg
)

p——

pot—

.
12cen0 1337

L L= B

15 e wpanicr¥ 89

g Tapatom
AnoKcel, 10K 4TO WK, B SPUTON TeCTAPOI
15 can 0 15:32 Anexcon | Oroemims

Anexcen s
Ppren, craasbo 3 wiby.
15 con 8 16:04 Ay | Oroenms

B £ xaoon






i_003.jpg
Fnasweih Gnok

Bropocrenenuil 6noK:

@ Meponpustun

Hacrpoiixn
Mecra
Pasenst
@ Kowrakres
L Kounmentapin
Connn
@ Tosapu
Pagora c APl
Mokasath HacTpoRKH
Yaacrmn
Coobuennn
Tosop
Npunoxern
L) Revexrbie nepesontt
Monerwsaun

Hano6si Ha KoHTenT






i_135.jpg
CropT — 570 u3Hb | Sport Priority
Penautes 3anos o

KWHBETE Wik PAGOTaETE OKOM0 METPO «CTPOTHHOS? YorekaeTech
CROPTOM? Mt COSpaTH A7 BaC HHTEpECHLIE TpEATONEHNS OT
ATHEC KTY50B BO3NE METPO «CTPOTHNHO BbIGEPHTE YROHbIA
M GG KAyG PAROM © ROMOM Wi PaBOTOR. Msyafite peATHHT
11 OTSbIBbI NOGAE TPETLER TPENHPODKH PEambHbIX NoceTHTENH.
‘OTCRexHBaTE MpOrpeCG 1 CTATHGTHKY COOH TPENNPOBDX.
Crauaiire Secnnarno

DuTHec-KNYGb! 0KONO METPO “CTPOTMHG'
play google.com






i_108.jpg
B






i_152.jpg
MR 51 oo o6 st T Cos st ]
[ ——————
reobmrcosemivemcrucl )

Ko VELYspe et Dk v 70016, o 245 1
K SELIA G O 1,547 00, vt 60D,

Koo LORIN s Dk 650 470 . et 100 .

Ko DAHAS duorercou e 1,57 SH00p1, anecro 60Dy
Ko LYt Dk £ 400016, et 600 .

T
ok cam371527, s oo o, Trmbon, - 1605
BAXCIO: ommarenan oo 5% YT B ey Ko
T Bk KT, 0 Bt AT 50 S

s






i_020.jpg
CypoBbifi MuTepckui SMM. 3nH30R deTBepTRIA saniich 3akpennena
nea vaca Hasan

670 33 ManbIM, 07 CHMPHODA - NOAENMTLCA WHGOPMALHER © KIHENTaNM 1
YRYSLMTS NOKBSATENM WX PEKAGMHbIX KaMNaHWi

CnacGo sa Baw orsbis!

Modesco
Bepa 5 10:41

#Modesco_Life
5CypoBbIF MMTepCKWA SMM 1 MR COTPYANHK Modesco.

170370 32 KOH®EPEHLIAR BbI MOXETE HalTH B WHTEDHETE, HO KaKO Crie OHa
OCTABNACT B FONOB2X H CEPAUAX PACCKBAEM Mbi.

20:21 0KTA6PA Halw SMMHLMK NpeShiBan b aTMockepe noHefiliero
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He3aGbiBamMoe CBaReGHOe nyTewecTaMe? OfvH pa3 Kueem. M1pOCTO BOSMMATE feHer 8
KPEAUT Ha HOBbIX, PEAbHO BLITOAHBIX YCTIOBUX.

Craska o7 12.9% (). HT06bi MONYNMTS KPEAUT, HYKHO TONSKO OGUH Pa3 3aATH B GaHK.
HUKaKWX MOpyWHTenef # 387018, ECTS KpEAUTHBIE KaHWKYSI: MOXHO fIPONYCTUTS 2
nnaTexa B TeweHHe FORA, 663 BCAKYX COFNACOBaHMH, POCTO N0 KeNaHMIo.

B3ATs MOKHO A0 1500 000 py6neii. Cpok 10 7 ner. MpocTo sanonnuTe saseky: (&
hitps://vk cc/6AMTHC

BoabMuTe AeHer Ha canbby, XBaTuT ato Tepnets B
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o

B MeTepGypre MORBICA HOBBIA NPOEKT, e IKCNEPTLI PACCKASHIBAIOT O BCEX
TORBORNLIX KaMHAX AOTEBOrO CTPOHTENCTBa.

Bl yaHaeTe, KaK SALUUTHTS CE6 NDH NOKYTKE CTPOAILIEACH HERBHXUMOCTH,H 4TO
AeRaTY, €CH B Y€ 0NN B RONTOCTROR. Ha 10 HYXHO OBPaTHIY BHAMAHHE &
~ROFOBOPE C 3ACTPORLLMKOM WM KaX NOMYHTS HANOFOBbiF BLIYET. Bbl CMOXETE
TIPOKOHCYNSTHPOBATLCA 10 AIOGOMY BOTIPOCY AOTEBOTO CTPOMTENBCTB Y
NPOGECCHONNEHLIX IPHCTOB B A2HHOM Cepe COBEPUENHO GEcTnATH.

MoanucisaTecs: hitps:/vk.com/mudriy_doishik

B AETE HenATS
BACTPOUIMKA ,
WIu AOCTPOUTE

HaxMuTe, 4T0Gb! NopnMcaTLCs
vkeom
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34PEGAT, y HaC TYT WAEA NORBUAACS — XOTAM CAENATS Hedp apeHy C NOMHLIM BpCHANOM.
‘Calbie KpyTHIe 61aCTepb, WHTEPECHSIS NOKaLHH — HTOBI TPAM OTOKE-OrOHS! A T0 KOTAA
[ROMa NeXWT OpyXKHe, a CPAXATBCA He C kem — BooGue nevans. & U aaxe ecnm HeT

CB08r0 671aCTePa, C HaWHM aPCEHNOM MOKHO GYAET BOOPYXHTS HEPQ-KoMaNgy MeuTsi!

Uto aymaete, HOpM Waea?
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B TMeTepGypre nNORBMACA HOBbIF MPOEKT, FAE IKCTIEPTLI PACCKALIBAIOT 060 BGEX
"NOABORHSIX KAMHAX B BONIPOCAX PAIAEN MMYLIECTA  6PaKOPaIBOHBIX POLECCIS.

Bbi yaHaeTe Kakwe AONT CHATAIOTCA NMHBINK, @ Kakwe OB, ToAmeTe, Kak
"APABHNLHO PASASNHTS AOATH. BSIACHITE MOKHO N PE3RENHTS UMYLLECTBO, HaXUTOR
A0 6paKa. Bl CMOXETe IPOKOHCYNBTUPOBATLCA N0 NIOGOMY BONPOCY Y
IPOGECCHONaNLHBIX IOPHCTOB B ABHHOT C{hepe COBEpLIEHHO Gecnnaro.

Tognwcsisaiirecs: vk com/semeiniy_advokat

—@—

MHOIAA, 4TOB 1OCTHb

CHACTbS B JINYHOM KU3HK,
NOCTATOYHO PA3BECTHCD.

HaxMuTe, 4T06bI NoANMCATHCH






i_075.jpg
Wy el

[Bonpoc ot nognvcumusi]
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Xouellb YXpenuTh OTHOWEHWR CO CBORH MOBHMOl
A€BYLLIKOi? 41065 OHa UYBCTBOBANA Ce6A TaKOW Xe
XENaHHOM, Kak U B NepBsie AHM 3HAKOMCTEa?

43,8 crpesaio scex o wiewi.

B xouyt
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~ Grow Food
) 3vano 1943

MIpaBunbHOe NMTaHMe AaeT SHEPIUIO M MIOJUIEPXHBAET BEC B Ganakce, HO Kakum
npaBynaM creoBaTs? YuTaiiTe HiKe.

Kak NpaBWIbHO NUTaTbCA U YYBCTBOBAaTb

cebs Ha Bce 100%?

Grow Food
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Spycat: euaxeTs! A1A NpoRax BKoKTaKTe
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e
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OMOLLY TAPreTHFa B BUAXETax M nepCoHanHSaLA.

BoTpeuaIiTe HOBYIO GYHKUHIO - <MynsTUBHAXeTbI>. [IOPOGHee O Hef uATaiTe 8 Crarbe

#OnwuKoTa@spycat #Spycat

@ MynbTMBUAKET — MHCTPYMEHT Ans
TapreTuHra BHyTpu coobliectea
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[~ XGTWTE, HAaKOHEL], KPyTO NPOBECTV OTYCK? ITODBI MHOTO MOPA, MHOFO Conlua, |
BKYCHas eAa U nyue HaNUTH, [1POCTO BOSEMHTE fleHer B KpEAWT Ha HOBbIX, 10
HACTOieMY BBITOANBIX YCHOBHSX. OAUH a3 XHBem

CTaBKa oT 12,9% (). 470G NOAYSMTE KPRAUT, HYXHO TONLKO OANH a3 3aWTH B GakK.
HUKaKInX MopysWTeneh W 3870708, ECTb KpERUTHbIE KaHHKY: MOXHO MpOnyCTHTS 2
nnaTEXa B TeweHMe roa, Ge3 BCAKIK COrNIacoBaHHM, MPOCTO 10 KenaHHKo.

B35T5 MOXHO A0 1 500 000 pyGrne. CpoK 40 7 ner. MpOCTo 3anonHwTe 3aneKy:
hitps://vk cc/6AMYMP.

BosbMUTE AieHer Ha NyTelwecTBue, XBATUT 9TO TepneTb
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13 won 2017
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<8z 7 e Gbina Npasa? KaKoro YepTa O YGEAaN Mens, UTO 910 He TaK?s
HaBepHo, 370 Gbin ORI U3 TeX PeKHX MOMENTOB, KOrA@ A Gbine PaAa, 4To ok yuwen. 1

C O6NEEHHEM NIOHHMANa, 4TO OGELIBHHbIMY ABYMA H8CaMH 3TO He SAKOHUHTC.
MoKasarh NOHOCTb...

I JIiobeu
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'HeAaBHO K HaM NOCTYNUNG 3AEKa Ha XMMUKCTKY 3-X MECTHOTO AMBaNE C
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