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Введение

Программа дисциплины «SMM – менеджмент» и методические материалы составлены в соответствии с ФГОС СПО по специальности 42.02.01 Реклама.

Основная цель методических указаний по дисциплине «SMM – менеджмент»- выработать умение применять теоретические знания на практике, способствовать формированию у студентов логического мышления, навыков самостоятельной работы с учебной и справочной литературой.

В методических рекомендациях, в соответствии с программой по дисциплине представлены вопросы по основным темам курса, а также ситуационные задачи для того, чтобы использовать современную информацию для технико-экономического обоснования деятельности организации.

Задания по темам систематизированы таким образом, что позволяют изучить экономическое содержание основных терминов и показателей в их взаимосвязи, а также проверить уровень теоретических знаний и практических навыков студентов, их умение обобщать и оценивать результаты деятельности предприятий в отдельности и отрасли в целом, делать комментарии.

Результаты освоения дисциплины, подлежащие проверке
1.1. Общие компетенции

	Код компетенции
	Формулировка компетенции
	Знания, умения 

	ОК 01
	Выбирать способы решения задач профессиональной деятельности применительно 
к различным контекстам
	Умения: 

	
	
	распознавать задачу и/или проблему 
в профессиональном и/или социальном контексте

	
	
	анализировать задачу и/или проблему и выделять её составные части

	
	
	определять этапы решения задачи

	
	
	выявлять и эффективно искать информацию, необходимую для решения задачи и/или проблемы

	
	
	составлять план действия

	
	
	определять необходимые ресурсы

	
	
	владеть актуальными методами работы 
в профессиональной и смежных сферах

	
	
	реализовывать составленный план

	
	
	оценивать результат и последствия своих действий (самостоятельно или с помощью наставника)

	
	
	Знания:

	
	
	актуальный профессиональный и социальный контекст, в котором приходится работать и жить 

	
	
	основные источники информации и ресурсы д
ля решения задач и проблем в профессиональном и/или социальном контексте

	
	
	алгоритмы выполнения работ 
в профессиональной и смежных областях

	
	
	методы работы в профессиональной и смежных сферах;

	
	
	структуру плана для решения задач

	
	
	порядок оценки результатов решения задач профессиональной деятельности

	ОК 02
	Использовать современные средства поиска, анализа 
и интерпретации информации, 
и информационные технологии для выполнения задач профессиональной деятельности
	Умения: 

	
	
	определять задачи для поиска информации

	
	
	определять необходимые источники информации

	
	
	планировать процесс поиска; структурировать получаемую информацию 

	
	
	выделять наиболее значимое в перечне информации

	
	
	оценивать практическую значимость результатов поиска

	
	
	оформлять результаты поиска, применять средства информационных технологий для решения профессиональных задач

	
	
	использовать современное программное обеспечение

	
	
	использовать различные цифровые средства 
для решения профессиональных задач

	
	
	Знания:

	
	
	номенклатура информационных источников, применяемых в профессиональной деятельности

	
	
	приемы структурирования информации

	
	
	формат оформления результатов поиска информации, современные средства и устройства информатизации

	
	
	порядок их применения и программное обеспечение в профессиональной деятельности 
в том числе с использованием цифровых средств


1.2. Профессиональные компетенции

	Виды деятельности
	Код и наименование компетенции
	Показатели освоения компетенции

	Проведение маркетингового исследования и постановка задач для творчества и планирования каналов коммуникации
	ПК.1.4. Определять и оформлять цели и задачи рекламных и коммуникационных кампаний, акций и мероприятий
	Навыки:

	
	
	определения целей и задач рекламных и коммуникационных кампаний, акций и мероприятий

	
	
	Планирования системы маркетинговых коммуникаций

	
	
	Разработки стратегии маркетинговых коммуникаций

	
	
	Умения: 

	
	
	Преобразовывать требования заказчика в бриф

	
	
	Знания: 

	
	
	Принципов выбора каналов коммуникации

	
	
	Виды и инструменты маркетинговых коммуникаций

	
	
	Важность учета пожеланий заказчика при разработке при планировании коммуникационных каналов и разработке творческих стратегий

	
	
	Важность учета пожеланий заказчика при разработке рекламных носителей

	Разработка, внедрение и совершенствование системы маркетинговых коммуникаций
	ПК.2.2  Предъявлять результаты стратегического и тактического планирования рекламных и коммуникационных кампаний, акций и мероприятий в установленных форматах
	Навыки :

	
	
	разработки стратегии маркетинговых коммуникаций.

	
	
	Умения: 

	
	
	составлять полнофункциональные брифы на РК с учетом результатов анализа рынка и конкурентной среды;

	
	
	разрабатывать стратегию маркетинговых коммуникаций продвижения на рынке торговой марки, товаров, услуг;

	
	
	создавать план РК с учетом поставленных целей и задач;

	
	
	осуществлять медиапланирование;

	
	
	определять и обеспечивать максимальные KPI в пределах рекламного бюджета;

	
	
	эффективно настраивать рекламную кампанию для достижения максимальных KPI;

	
	
	осуществлять руководство ходом проведения рекламных кампаний;

	
	
	преобразовывать требования заказчика в бриф;

	
	
	доводить информацию заказчика до ЦА;

	
	
	использовать методы и способы привлечения пользователей к рекламной кампании;

	
	
	уметь организовывать и уверенно проводить рекламные мероприятия;

	
	
	использовать приемы привлечения внимания к рекламным мероприятиям;

	
	
	использовать приемы управления аудиторией и ее вниманием при проведении рекламных мероприятий.

	
	
	Знания: 

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при разработке при планировании коммуникационных каналов и разработке творческих стратегий и рекламных носителей;

	
	
	логику и структуру плана рекламной кампании;

	
	
	логику и структуру медиаплана;

	
	
	структуру брифа и требования к нему;

	
	
	важность определения оригинальной идеи для рекламной кампании.

	Продвижение торговых марок, брендов и организаций в среде Интернет средствами цифровых коммуникационных технологий
	ПК.3.2 Разрабатывать рекламные кампании бренда в сети Интернет
	Навыки: 

	
	
	подбора и использования оффера;

	
	
	разработки рекламной кампании в сети Интернет.

	
	
	Умения: 

	
	
	подбирать ключевые слова и словосочетания с максимальным показом для поискового продвижения;

	
	
	использовать специальные методы и сервисы повышения обратной связи с ЦА;

	
	
	проверять рекламные материалы на уникальность/оригинальность;

	
	
	представлять разработанные макеты рекламных носителей в виде наглядных и достоверных мокапов;

	
	
	обеспечивать качественное функционирования сайта;

	
	
	писать оригинальные и качественные рекламные тексты, в том числе и для веб-сайтов и социальных групп;

	
	
	находить идеи и предложения для усиления воздействия рекламной кампании на ЦА;

	
	
	разрабатывать креативные и качественные макеты рекламных и информационных носителей, в том числе инфографику в сети Интернет;

	
	
	осуществлять руководство ходом проведения рекламных кампаний в сети Интернет;

	
	
	преобразовывать требования заказчика в бриф;

	
	
	учитывать мнение заказчика при планировании РК.

	
	
	Знания: 

	
	
	возможности интернет-ресурсов для рекламирования товаров/услуг;

	
	
	виды сайтов, их возможности и варианты применения;

	
	
	требования к качественному функционированию сайтов;

	
	
	виды и инструменты маркетинговых коммуникаций;

	
	
	отраслевую терминологию;

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при планировании рекламной кампании в сети Интернет;

	
	
	структуру брифа и требования к нему.

	Создание ключевых вербальных и визуальных сообщений и основных креативных решений и творческих материалов на основных рекламных носителях
	ПК 4.3. Разработка и размещение рекламного контента для продвижения торговой марки/бренда/организации в сети Интернет
	Навыки: 

	
	
	оформления текстовых и графических документов;

	
	
	оформление рекламных носителей, в том числе текстовых и графических;

	
	
	создания визуальных идей фотоизображений, рекламных проектов визуальной информации, идентификации и коммуникации, фотоивидеопроектов объекта рекламирования с учетом поставленных задач в области рекламы.

	
	
	Умения: 

	
	
	использовать специальные профессиональные сервисы для оценки эффективности рекламы в интернете;

	
	
	создавать и обрабатывать графические и текстовые материалы с использованием программных средств, облачных и сетевых технологий;

	
	
	конвертировать файлы в нужные форматы;

	
	
	использовать сетевые средства проверки текстовых материалов на оригинальность и антиплагиат;

	
	
	размещать рекламные материалы в социальных медиа;

	
	
	подбирать визуальные и текстовые материалы в социальных сетях и на сайте объекта рекламирования для интернет-продвижения;

	
	
	представлять разработанные макеты рекламных носителей в виде наглядных и достоверных мокапов;

	
	
	обеспечивать качественное функционирования сайта;

	
	
	писать оригинальные и качественные рекламные тексты, в том числе и для веб-сайтов;

	
	
	создавать графические материалы рекламного характера;

	
	
	находить идеи и предложения для усиления воздействия рекламной кампании на ЦА;

	
	
	разрабатывать концепт дизайна и первичной визуализации, представляя их в виде мудборда или референсов;

	
	
	составлять тексты информационных, нативных и иных сообщений для размещения в социальных медиа;

	
	
	Создавать оригинальные, современные по стилю сайты;

	
	
	разрабатывать креативные и качественные макеты рекламных и информационных носителей, в том числе инфографику;

	
	
	использовать приемы внутренней и внешней оптимизации сайтов;

	
	
	повышать информационную наглядность сайтов;

	
	
	создавать качественные макеты иллюстраций для публикации в социальных сетях.

	
	
	Знания: 

	
	
	программное обеспечение, необходимое для макетирования рекламных носителей;

	
	
	возможности интернет-ресурсов для макетирования рекламных носителей;

	
	
	виды сайтов, их возможности и варианты применения;

	
	
	требования к качественному функционированию сайтов;

	
	
	программное обеспечение, необходимое для макетирования рекламных носителей;

	
	
	технические средства создания визуального контента;

	
	
	возможности и ресурсы для макетирования рекламных носителей;

	
	
	виды и инструменты маркетинговых коммуникаций;

	
	
	структуру брифа и требования к нему;

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при разработке фирменного дизайна и элементов фирменного стиля;

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при разработке рекламных носителей;

	
	
	требования к электронной презентации для обеспечения максимальной коммуникации с аудиторией;

	
	
	технологии воздействия на аудиторию при проведении презентаций и защит проектов.


1.3. Личностные результаты

	Личностные результаты 
реализации программы воспитания 
(дескрипторы)
	Код личностных результатов 
 реализации 
 программы 
 воспитания

	Проявляющий и демонстрирующий уважение к людям труда, осознающий ценность собственного труда. Стремящийся к формированию в сетевой среде личностно и профессионального конструктивного «цифрового следа».
	ЛР 4

	Осознающий приоритетную ценность личности человека; уважающий собственную и чужую уникальность в различных ситуациях, во всех формах и видах деятельности.
	ЛР 7

	Личностные результаты
реализации программы воспитания, определенные отраслевыми требованиями 
 к деловым качествам личности(при наличии)

	Мотивированный на постоянный профессиональный рост. 
	ЛР 13

	Использующий информационные технологии в профессиональной деятельности
	ЛР 15

	Демонстрирующий готовность и способность вести диалог с другими людьми, достигать в нем взаимопонимания, находить общие цели и сотрудничать для их достижения в профессиональной деятельности
	ЛР 20

	Умеющий использовать теоретические положения рисунка в профессиональной практике; 
	ЛР 25

	Умеющий осуществлять поиск различных решений при создании рекламного продукта
	ЛР 30

	Умеющий выбора и использования инструмента, оборудования и основных изобразительных средств и материалов при исполнении рекламного продукта
	ЛР 31

	Владеющий опытом выявления требований целевых групп потребителей и принимающий решения, направленные на продвижение рекламного продукта
	ЛР 32

	Владеющий контролем соответствия продукции требованиям рекламодателя; 
	ЛР 33

	Личностные результаты
реализации программы воспитания, определенные ключевыми работодателями
(при наличии)

	Обладающий востребованными надпрофессиональными  компетенциями: инновационностью, креативностью, предприимчивостью, коммуникативностью, солидарностью, эффективностью.
	ЛР 38


Тема 1. Теоретико-методологические подходы к понятию продвижения в социальных сетях

Практическая подготовка1. История возникновения социальных сетей

Практическая подготовка2. Понятие Интернета и социальных сетей, их роль в рекламе и в системе связей с общественностью

Практическая подготовка3. Интернет, как основа для развития Socila media. Влияние воздействия социальных сетей на трансформацию мышления пользователей

Теоретическая часть 

Впервые термин «социальная сеть» был использован в 1954 году социологом Джеймсом Барнсом из «Манчестерской школы» Джеймсом Барнсом в работе «Классы и собрания в норвежском островном приходе», которая вошла в сборник «Человеческие отношения». В этой работе он развил и дополнил изобретенный в 30-е годы подход к исследованию взаимосвязей между людьми с помощью социограмм, то есть визуальных диаграмм, в которых отдельные лица представлены в виде точек, а связи между ними — линиями . Однако идею социальной сети как структуры, элементами которой являются действующие лица (индивидуумы или организации), ученые изобрели еще в конце восьмидесятых – французский социолог Давид Эмиль Дюркгейм и его немецкий коллега Фердинанд Тённис практически описали природу этого явления в своих теориях и исследованиях социальных групп.

С развитием технологий понимание социальной сети расширилось, и уже включало в себя онлайн сети. В данном исследовании под социальной сетью понимается платформа (онлайн сервис или веб-сайт) для построения социальных сетей или социальных отношений между людьми, которые, например, со схожими интересами, опытом, связями в реальной жизни или принадлежат к одной сфере профессиональной деятельности. Социальная сеть состоит из персональных каналов каждого пользователя (обычно они называются профили), их социальных связей, а также ряда дополнительных сервисов.

Первой социальной сетью в современном понимании этого явления принято считать сайт «Одноклассники» (Classmates). Созданный в 1995 г. Созданный Рэнди Конрадом, инженером компании «Боинг», который искал своего одноклассника. Как и современный российский аналог, сайт помогал зарегистрированным пользователям находить и поддерживать связь с друзьями и знакомыми, с теми, с кем человек имел дело в течении всей своей жизни - в детском саду, школе, вузе, на работе или находясь на военной службе . Он существует и по сей день. Однако американский сервис для одноклассников достаточно долго не поддерживал создание личных страниц (профилей) и добавление друзей, ограничивался возможностью соединения человека с его учебным заведением и поиском по списку людей, учившихся там же, поэтому существует другое мнение на тему, какую социальную сеть считать первой, и оно имеет право на существование.

Следующей вехой социальной сети от анналов к современному состоянию было появление и распространение коммерческих онлайн сервисов в интернете (1979-2001), которые принесли интерактивный и социальный интернет в массы. В США особенно большую роль в этом сыграл сервис «АОЛ» (AOL), который вначале вырос в большой портал с различными форумами, почтой, онлайн играми, а затем в медиа-корпорацию. В целом, онлайн сервисы служили модерируемой площадкой для общения – в некоторых случаях даже в режиме реального времени (CompuServe.com предложил своим пользователям систему онлайн чатов в 1980 году).

После появления всемирной паутины в 1991 году первое время пользовалась популярностью система «Юзнет» (Usenet (от англ. User Network)) – компьютерная сеть, используемая для общения и публикации файлов. Она появилась в 1980 году, т.е. до появления всемирной паутины, однако в сентябре 1993 года интернет провайдер «АОЛ» предоставил своим пользователям доступ к ней, и она стала частью интернета и первой интернет-площадкой для дискуссий. Однако вскоре и она, и электронные доски объявлений не смогли выдержать конкуренцию с набиравшими популярность форумами. Параллельно с ними (год создания - 1988) развивался IRC (англ. Internet Relay Chat) - программа, позволяющая общаться в онлайне в режиме реального времени - а затем (после запуска в 199 году) ICQ (от англ. I seek you – «я ищу тебя») и другие сервисы для обмена сообщениями. И в это же время стали появляться первые соцсети практически современного формата.
Начиная с того было создано большое количество социальных сетей и подобных им проектов. Именно это позволило ознаменовать этот период как следующий этап развития социальных сетей, как явления.

Например, «Живой Журнал» (Livejournal), запущенный в 1999-м году, кроме того, что стал первой соцсетью рунета, ввел некоторую динамично развивающуюся составляющую как обязательную в списке составляющих классической соцсети. Будучи блог-платформой, Livejournal основывался не на статических, а на регулярно обновляемых профилях. Однако не все исследователи относят платформы для блогов и микроблогов к соцсетям, некоторые выделяют их в отдельную категорию. Платформа популярна до сих пор, хотя и в меньшей степени, чем раньше.

По мере увеличения числа социальных сетей в интернет-пространстве незамедлительно стали появляться тематические социальные сети, например, «ЛинкдИн» (LinkedIn) стала одной из первых и самой популярной в настоящий момент сетью деловых контактов: 225 млн. зарегистрированных членов. В марте 2013 года сайт стал 22-м в списке самых посещаемых сайтов в мире. Нельзя не отметить такую социальную сеть как «МайСпейс» (MySpace), которая, продолжая и развивая традицию «Живого Журнала», ознаменовала переход к эпохе предоставления пользователям больших, чем ранее, возможностей для творчества. Долгое время «МайСпейс» оставалась самой популярной социальной сетью в США и во всём мире, в июле 2006 года сайт становился самым посещаемым ресурсом в США, обогнав почтовую службу «Яху!» (Yahoo!), но последние несколько лет подряд посещаемость ресурса неуклонно снижается.

В настоящее время существует различные виды социальных сетей и, разумеется, множество классификаций. Французский эксперт в области социальных сетей Фредерик Кавацца, например, в течение последних пяти лет ежегодно составляет их карту (инфографическую схему, где наглядно показано, к какому или каким типа относится каждая соцсеть). И каждый год для этого он разрабатывает новую классификацию.

Согласно результатам исследования, более чем три четверти опрошенных россиян считают себя активными пользователями социальных сетей, то есть проверяют свой аккаунт не менее одного раза в день.

В России женщины (впрочем, как и во всем мире) пользуются социальными сетями активнее мужчин: более 80% опрошенных женщин ответили, что регулярно выходят в социальные сети; среди мужчин таких пользователей только 70%.

Если говорить о возрастном срезе, то молодежь по-прежнему проводит в социальных сетях значимое количество времени. Только 14% респондентов в возрасте 18–24 года выходят в социальные сети нерегулярно, а вот среди более взрослой аудитории (31–40 лет) таких пользователей свыше 30%.

Самыми «молодежными» социальными сетями оказались Instagram и Twitter, где процент пользователей в возрасте 18–24 лет особенно высок по сравнению с небольшой вовлеченностью более возрастных категорий. Такое распределение выглядит закономерным: оба сервиса рассчитаны на активных пользователей мобильных устройств, а это преимущественно молодежь.

Самая возрастная аудитория в России по-прежнему у «Одноклассников» и МойМир@Mail.ru — пользователи в возрасте 31–40 лет реже других пользуются «ВКонтакте». Последние попытки «Одноклассников» «омолодить» аудиторию пока не подтверждаются цифрами исследований.
Вопросы к практической подготовке
1. Расскажите историю возникновения социальных сетей
2. Дайте понятие Интернета и социальных сетей, их роль в рекламе и в системе связей с общественностью
3. Как влияют социальные сети на трансформацию мышления пользователей?
Задание к практической подготовке
Практическое задание 1. Подготовить реферат с презентациями по теме (на выбор):

1. Эволюционные процессы в Интернет-технологиях и социальных сетях
2. Интернет, как основа для развития Socila media
3. Влияние воздействия социальных сетей на трансформацию мышления пользователей
4. Разновидности коммуникаций и коммуникантов в Интернете
5. Электронная коммуникация в системе коммуникационных каналов
6. Интернет - сервисы, в системе Интернет-коммуникаций
7. Особенности формирования доменов
Тема 2. Введение в SMM – менеджмент
Практическая подготовка4. История возникновения SMM-менеджмента

Практическая подготовка5. Обзор социальных интернет-платформ
Теоретическая часть 
Ранняя история менеджмента  в социальных сетях началась вскоре после того, как социальные сети достигли массовой аудитории. Facebook прокладывает путь для менеджмента в социальных сетях. В 2004 году молодой студент Гарварда основал веб-сайт под названием Thefacebook. Позже он изменил свое название и стал гигантом, которого мы знаем сегодня как Facebook. Это была вторая попытка Марка Цукерберга создать сайт в социальной сети… За год до этого он создал Smashface - сайт, на который загружались фотографии студентов (без их согласия), чтобы другие оценивали их привлекательность. Через несколько дней сайт закрыли, и Гарвардский университет вынудил Цукерберга публично извиниться. Но Facebook был другим. Он быстро рос среди студентов университетов и в том же году, когда был запущен, получил инвестиции в размере 500 000 долларов от основателя PayPal Питера Тиля. В 2006 году сайт социальной сети расширил свою сеть, позволив членство за пределами университетов. К октябрю того же года у него было 50 миллионов пользователей. Месяц спустя запустится реклама в Facebook. В то время Цукерберг объявил, что реклама в Facebook: «Совершенно новый способ рекламы в Интернете. В течение последних ста лет средства массовой информации были вытеснены людьми, но теперь маркетологи станут частью разговора. И они собираются сделать это, используя социальный граф так же, как это делают наши пользователи». – Марк Цукерберг, 2006 г. Бренды и бизнес по всему миру начали создавать страницы брендов, чтобы взаимодействовать со своими клиентами. Так началась эпоха менеджмента и маркетинга в социальных сетях.

За последние пять лет использование социальных сетей почти удвоилось. В настоящее время это одно из лучших мест для масштабирования вашего бизнеса. Среднестатистический американец проводит не менее 2 часов в день в популярных социальных сетях. Это одна из причин, почему маркетинг в социальных сетях — один из лучших способов развития вашего бизнеса. 

Каждый новый год появляется новое увлечение, новая тенденция и новое приложение для социальных сетей, которое делает пользователей зависимыми от своих экранов. Опытные цифровые маркетологи воспользовались возможностью использовать эту вечно зеленую отрасль для увеличения продаж своей продукции. 

Этапы СММ раскрутки на социальных площадках
SMM – это отличный и доступный способ альтернативного взаимодействия с потребителями. Это реальная возможность, которая позволяет понять желания и стремления потенциальных и существующих клиентов, оценить их заинтересованность в продукте и услугах компании при помощи анализа комментов, количества лайков и репостов. Стоит отметить, что основы СММ применяются сейчас как для раскрутки крупных корпораций, так и для малого бизнеса.

Какие основные задачи решаются с помощью СММ продвижения
· SMM помогает повысить узнаваемость брендов.

· Формирует и улучшает имидж компании.

· При успешном продвижении растет число продаж, в том числе и непосредственно через соцсети.

· Растет число переходов на сайт компании.

Этапы СММ раскрутки на социальных площадках
· Начало работы подразумевает создание группы или сообщества на выбранных социальных платформах в зависимости от пожеланий заказчика.

· Оформление группы, выбор завлекающей авы и обложки, которая бы максимально точно отображала вид деятельности компании.

· Работа с приглашениями целевых пользователей. Поиск новых фолловеров.

· Наполнение группы качественным контентом, свежими новостями отрасли и компании, актуальными акциями, развлекательными материалами, если это уместно, и т.д.

· Контент-планирование. 

· Организация обратной связи с целевой аудиторией. Речь идет о необходимости проводить опросы, дискутировать, отвечать на комменты.

· Оценка результативности СММ продвижения в сетях.

Три полезных лайфхака от специалистов
· Запомните, для успешного продвижения в социальных сетях важнейшее значение имеет регулярная работа и систематическое наполнение сообщества свежим контентом. 

· Не забывайте, что народ «гуляет» на социальных площадках с целью расслабиться. Поэтому добавляйте развлекательный контент в зависимости от платформы, на которой работаете. 

· Тегайте в своих постах известных людей и модные бренды.Таким образом Вы сможете попасть в новостные ленты их фолловеров и привлечь внимание к продвигаемой компании.

Вопросы к практической подготовке
1. История возникновения SMM-менеджмента
2. Назовите основные этапы развития SMM-менеджмента

Задание к практической подготовке
Практическое задание 1. Проведите анализ социальных интернет-платформ, составьте отчет на основе проведенного анализа.

Тема 3. Продвижения в социальных сетях (SMM): понятие, инструментарий
Практическая подготовка 6.  Понятие Интернет-рекламы, принцип Действия, задачи. Основные виды и преимущества Интернет-рекламы

Практическая подготовка 7. Основные характеристики Интернет-рекламы. Стандартный таргетинг.  Основные типы ретаргетинга

Практическая подготовка 8. Измерение эффективности рекламной Интернет-кампании

Практическая подготовка 9. Размещение рекламы в ВЭБ-каналах

Практическая подготовка 10.Основные рекламные Интернет-форматы

Практическая подготовка 11. Понятия: блог, блогосфера, блогер, блог-пост

Теоретическая часть 

Social media marketing (SMM) - социальный маркетинг, направленный на продвижение компании, продукта или услуги в интернет-сообществах, форумах, блогах, социальных сетях, видео-хостингах и других ресурсах [10]. При всем этом его схожесть с классическим маркетингом, который описывал Филипп Котлер, огромная, а именно:

Маркетинг — это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Social media marketing, - оформился в качестве дисциплины в 1970 годах. А уже в 1971 году Джеральд Зальтман и Филип Котлер впервые использовали термин smm для описания законов коммерческого маркетинга в сфере здравоохранения и улучшения качества жизни, а также в социальной сети (social net). Социальный сетевой маркетинг определялся как деятельность, направленная на социальное поведение людей, целью которой является продвижение сайта. В данном определении особое внимание уделяется общим ценностям потребителей или покупателей, а также бренда производителя. Само понятие маркетинга и по сей день не потеряло своей актуальности, а с появлением интернета оно лишь трансформировалось и дает возможность пользоваться его преимуществами не только интернет-магазинам и коммерческим площадкам, но и средствам массовой информации . 

В настоящее время smm применяется различными видами бизнеса, в независимости от его размера, будь то средний, крупный или малый. Эта деятельность — не столько для продвижения услуг или товара использует специализированные площадки (социальные сети, блоги, видео хостинги), сколько, в первую очередь, непосредственное общение с целевой аудиторией.

SMMслужит инструментом доставки интересной для пользователя информации о продукте, содержащемся на главном сайте компании, информации, которой интересуется пользователь, с отзывами о данном продукте других пользователей и непременной поддержкой возникшего в социальных сетях и медиа обмена мнениями.

Задачи, которые призвано решать с помощью SMM:

• Брендинг, продвижение бренда.

• Повышение лояльности и известности продукта компании.

• PR, информационная поддержка.

• Увеличение посещаемости сайта компании.

Продвижение в социальных сетях необходимо компаниям, у которых в социальных медиа представлена обширная целевая аудитория.

1. Компаниям, специализирующимся на B2Cрынке:

• продающим массовый продукт (зубная паста Colgate, сок «Добрый»);

• широко известным брендам (CocaColaилиMiller).

2. Компаниям, занятым на B2Bрынке:

• если профессиональная аудитория готова общаться в социальных сетях и социальных медиа (например, ITспециалисты).

Традиционными инструментами маркетинга в социальных сетях и медиа являются:

· создание, оформление, наполнение материалами (ведение) блога на различных платформах;

· продвижение блога;

· информационные сообщения в тематических сообществах, поддержка дискуссий, ответы на комментарии;

· работа с популярными тематическими форумами: запуск и поддержка обсуждений, скрытый маркетинг (агенты влияния);

· ведение дискуссий от имени компании (прямой маркетинг);

· прямая реклама в тематических сообществах и на страницах популярных блогеров;

· вирусный маркетинг;

· мониторинг позитивной и негативной информации. Создание положительного информационного фона;

· оптимизация интернет ресурсов компании под социальные медиа (SMO).

SMMдает долгосрочный результат при условии его целевого и правильного использования. Его основным преимуществом является малая стоимость вложений по сравнению с возможным эффектом от проведенных мероприятий .

Этапы продвижения бренда в социальных сетях:

1. Предварительное таргетирование (выделение целевой аудитории).

2. Контент-менеджмент (создание и управление контентом).

3. Непосредственная работа в интернет-сообществах.

Основные мотивы нахождения в социальных сетях, с точки зрения пользователя:

• чтение новостей – подписавшись на информационные источники в социальных сетях, пользователи смотрят на обновленные заголовки новостей;

• общение с друзьями: многие сервисы мгновенных сообщений отходят на второй план, все общение переходит в социальные сети;

• слушают музыку и смотрят видео не в музыкальных и видео проигрывателях своих компьютеров, а в социальных сетя;

• следят за жизнью кумиров не на официальном сайте звезды, а посредством подписки в Twitterи других социальных сетях;

• зарабатывают деньги (создают и продвигают интернет-магазины).

Компания «ВКонтакте» создала свою платформу для создания приложения полноценного интернет-магазина.

Сегодня все медиаформаты, которые используют люди, перемещаются в социальные медиа.

Младшее поколение практически не посещает другие сайты. Все, что им нужно, есть в социальных сетях, и через 5–10 лет они станут основными платежеспособными потребителями.

Присутствие в Интернете должно быть комплексным, взаимодействие – двусторонним и интерактивным. Если бренд (или СМИ) не учитывает принадлежность пользователей к определенным сообществам по интересам, он становится «чужим среди своих» .

Контент в социальных сетях должен быть интересным, полезным и веселым, гармонично связан с брендом, созданным с учетом текущих трендов.

Работа в интернет-сообществах – наиболее трудозатратный и дорогостоящий этап продвижения в социальных сетях, требующий от специалистов высочайшего профессионализма и владения всем объемом информации о продвигаемом объекте. Следует разделять работу в неофициальных сообществах (например, в группе фанатов какой-либо марки автомобилей) и организацию официального сообщества той же марки авто. В первом случае SMM-специалист находится «за линией фронта», и продвижение товара осуществляется крайне осторожно, без малейшего намека на прямую рекламу, это может повлечь за собой негативную реакцию пользователей, а также привести к обратному результату, отторжению бренда как такового. Во втором случае (организации официальной группы бренда) одним из обязательных условий является постоянный контактSMM-специалиста с представителями компании – для оперативного и эффективного реагирования на действия пользователей необходима свежая и исчерпывающая информация о бренде и продукте.

Структура отдела контент-менеджмента:

• клиентский сервис (представитель агентства, контактирующий с заказчиком);

• комьюнити-менеджер (наблюдает за жизнью сообщества, развлекает, отвечает за контент);

• модерация/поддержка (отвечает на вопросы пользователей, работает практически круглосуточно, обеспечивая оперативную реакцию);

• руководитель/стратег (знает проект от начала и до конца, готов оказать помощь любому другому звену).

Можно представить следующую схему, отражающую «эволюцию» клиента: подписчик > активный участник > постоянный покупатель >евангелист.

Именно последние две категории интересуют заказчика – клиента SMM-агентства. Задача – полная трансформация. Путь к конечной цели строится по следующему принципу: генерация трафика > удержание внимания > активная аудитория.

Можно выделить следующие типы контента в социальных сетях:

1. Отдельные посты, связанные перелинковкой. Чаще всего данный вид контента используется при написании постов для запуска нового продукта.

2. Тематические циклы постов.

3. Линкбейтинг (LinkBaiting) – один из способов получения ссылок. Он предполагает создание качественного контента, привлекающего ссылки естественным путем. Это значит, что контент сайта стимулирует людей к тому, чтобы делать ссылки. Это белая оптимизация и наиболее предпочтительный способ создания контента.

4. Вирусная картинка. Суть в том, чтобы создать изображение, которое самостоятельно будет доносить до пользователей информацию.

5. Вирусная открытка. Данный вид вирусного контента в настоящее время довольно популярен, но в основном речь идет о поздравительных открытках. Однако вирусные открытки можно делать и для товаров.

6. Интеллект карты. Их можно использовать как пояснение для поста, так и как отдельный вид контента.

7. Серия вирусных роликов. Один содержательный видеофайл полезно разбить на серию видеороликов, связанных между собой.

8. Статусы социальных сетей. Социальный статус – это актуальная мысль о наболевшем, цель – обратить внимание конкретных групп людей на те или иные проблемы. Это достаточно важный элемент вирусного контента, особенно востребован в сети Vkontakte.

9. Приложения. Целесообразно говорить, как о стандартных приложениях (проигрыватели, онлайн-радио, редакторы для обработки изображений), так и о приложениях, созданных пользователями. Важно учесть, что приложения нуждаются в дополнительном продвижении.

10. Различные виды конкурсов. Эффективный вид контента для повышения вовлеченности аудитории при условии наличия большого количества друзей, участников и подписчиков.

Ключевыми факторами успеха при продвижении в социальных сетях являются:

1. Точное определение целей проекта.

2. Выделение целевой аудитории.

3. Создание увлекательного и полезного контента (регулярные интересные предложения).

4. Взаимодействие социальных медиа и за ее пределами.

5. Интерактивная работа с аудиторией (организация конкурсов, создание специальных приложений, вовлечение с помощью опросов и голосований, позволяющих каждому участнику высказать свое мнение или повлиять на контент/итоги конкурса и т. д.).

Общие рекомендации рекомендации по работе в социальных сетях сводятся к следующему списку:

1) Не рекомендуется прибегать к услугам SMM-агентств в вопросах, касающихся репутации компании. Официальную и актуальную информацию могут предоставить штатные сотрудники.

2) Необходимо выстраивать доверительные отношения с посетителями группы в социальных медиа (на это уходит от полугода и более).

3) Нужно своевременно и исчерпывающе отвечать на вопросы посетителей, отрабатывать каждый пост пользователя.

4) Недопустимо заставлять людей войти в сообщество - необходимо заинтересовывать и вовлекать лидеров мнений.

5) Недопустимо использовать прямую рекламу в качестве контента. Пользователи могут счесть ее неуместной, что может привести к снижению лояльности.

6) Не следует копировать конкурентов, контент и стратегия присутствия в социальных сетях должны быть уникальными.

7) Аудиторию следует вовлекать, стимулировать предоставление обратной связь, выстраивать двухстороннюю коммуникацию.

Создание официального или неофициального сообщества позволяет упростить PR-деятельность компании по многим параметрам . В группах социальных сетей информация о новых продуктах или услугах распространяется намного быстрее по сравнению с другими способами информирования потребителей. Непосредственный контакт с пользователями позволяет сообщать потребителям о проведении тех или иных мероприятий, анонсировать выпуск новых продуктов и, кроме того, проводить маркетинговые исследования аудитории без дополнительных затрат. Возможность быстро получить данные о потребительских/читательских предпочтениях или о реакции на определенные события является значимым материалом для анализа и выстраивания будущей стратегии развития. Эффективно функционирующее и развивающееся интернет-сообщество пользователей, лояльных к бренду/компании/СМИ, существенно экономит бюджет для иных действий по продвижению.
Вопросы к практической подготовке
1. Дайте определение понятию Интернет-рекламы

2.  Назовите основные виды и преимущества Интернет-рекламы
3. Назовите основные типы ретаргетинга
4. Как происходит размещение рекламы в ВЭБ-каналах?

5. Дайте определения понятиям: блог, блогосфера, блогер, блог-пост.
Задание к практической подготовке
Практическое задание 1. Подготовить эссе по теме (на выбор):

1. Понятие Интернет - аудитории, пользователи, целевой аудитории, целевых групп
2. Характеристика мировой аудитории социальных сетей
3. Способы описания целевой аудитории
4. Способы оценки Интернет - аудитории
5. Характерные черты Интернет - аудитории России

       Практическое задание 2. Оформить эссе в виде презентации.
Тема 4. Особенности продвижения СМИ в социальных сетях
Практическая подготовка12-13. СМИ в социальных сетях: история интеграции и современное состояние
Теоретическая часть 

Официальным началом бума социальных сетей принято считать 2003-2004 годы, когда были запущены «ЛинкдИн», «МайСпейс» и «Фейсбук». Через несколько лет – 2007-2008 гг. – эту среду стали осваивать СМИ. Одним из первопроходцев «Твиттера» стала британская широковещательная корпорация Би-би-си, аккаунт которой BBCNews зарегистрирован еще в январе 2007 г., «Ютуба» – информагентсво «Ассошиэйтед Пресс», создавшее канал в 2006. «Твиттер» набирал популярность у средств массовой информации и параллельно с этим у простых граждан, которые создавали фан-страницы публичных людей и организаций. К 2009 году соцсети пришлось ввести верификацию аккаунтов. «Фейсбук», столкнувшись с аналогичной проблемой, сделал то же самое позднее: в феврале 2012 г. В настоящее время создавать страницы на «Фейсбуке» могут только официальные организации, бренды и публичные фигуры – политики, музыканты, блогеры и тд. В штате компании имеется специальная команда, которая проверяет, создана ли страница официальным представителем.

Продвигать интернет-СМИ в социальных медиа можно различными способами. После создания группы газеты «ВКонтакте» появляется возможность анонсировать наиболее рейтинговые материалы номера, размещать фотографии, устраивать конкурсы, делать опросы, организовывать обсуждения новостей, создавать спецпроекты. Популярность группы в сети “ВКонтакте” измеряется следующими показателями: статистика просмотров группы; количество участников; количество и качество обсуждений (комментарии); сообщения на стене.

Пользователям “ВКонтакте” доступен характерный для многих социальных сетей набор возможностей: создавать профиль с информацией о себе, производить и распространять контент, взаимодействовать с другими пользователями напрямую, а также отслеживать через ленту новостей активность друзей и сообществ. Данный ресурс, начавший работу в октябре 2006 г., изначально позиционировал себя в качестве социальной сети студентов и выпускников вузов, а позднее, став современным, – быстрым способом общения и получения информации.

По схожим критериям можно измерить эффективность продвижения в социальной сети Facebook. Повышенный интерес специалистов по маркетингу к Facebook связан с тем, что в этой социальной сети все маркетинговые инструменты появляются развиваются в первую очередь. В частности, эффективность продвижения интернет-СМИ на Facebook можно измерить количеством комментариев, числом записей на стене, количеством кликов по кнопке “like” (“мне понравилось”).

Десятки российских СМИ создали на Facebook свои аккаунты для общения с аудиторией. Приведем пример российской газеты “Коммерсантъ”. По состоянию на январь 2023 г. страница имела более 35 тыс. участников, которые подписались на ее обновления. Каждый читатель может получать самые интересные материалы и специальные предложения для друзей “Коммерсанта” непосредственно в свою новостную ленту.
Популярность микроблога интернет-СМИ в Twitter определяется не количеством сообщений (твитов), а количеством ретвитов, потому что показывает, что редакция не просто вещает сама для себя, а пишет о том, что действительно интересно аудитории.
Вторым не менее важным критерием является количество ответов (@tweet) на твиты. Это уже прямая коммуникация, наивысшая степень вовлеченности пользователя в социальную активность.

Потоки информации в мире, таким образом, стали циркулировать иначе. Люди все больше общаются между собой в социальных сетях и блогах, которые конкурируют с традиционными СМИ за внимание аудитории. По количеству получаемого из Facebook трафика в России первое место занимает “Коммерсантъ”, из “ВКонтакте” – РИА “Новости”, из Twitter – Лента.ру.
Многие издания интегрируют плагины соцсетей в свои сайты с помощью специальных виджетов. При помощи социальных медиа новость о событии практически мгновенно доставляется аудитории без посредничества СМИ.

Довольно часто интернет-СМИ также используют сообщества как поставщиков пользовательского контента: от краткого ответа на поставленный вопрос до фото и видео, поиска очевидцев и контактов участников событий.

Для зарубежных печатных СМИ социальные сети представляют не только весьма эффективный канал продвижения, но и даже основную коммуникационную площадку. Порой количество подписчиков в социальных сетях превышает не только тираж, но и средне суточную посещаемость сайта. Социальные медиа позволяют СМИ значительно нарастить аудиторию, часто выступают источником фактов. 
Газеты подхватывают новостные поводы непосредственно от участников тех или иных событий через Twitter и YouTube.

Продвижение в любых социальных сетях имеет свою специфику. В частности, предъявляются особые требования к контенту. Не каждая новость, которая есть на сайте, должна быть в социальных сетях. Чем больше люди хотят знать, тем меньше они хотят читать. Поэтому заголовки должны быть короткими, в них необходимо использовать понятные контекстные фразы, ключевые слова. Текст нужно писать в новостном формате. То есть все должно быть четко структурировано.

Принято считать, что заголовок в интернет-СМИ – это вся новость одним предложением. 
Не стоит использовать непонятные обороты, игру слов, “креатив”. Заголовок должен быть информативным, понятным, констатирующим. Поисковый робот не распознает скрытый смысл метафор, афоризмов и других образных выразительных средств.
 При написании заголовка для интернет-издания важно использовать глагол, который четко отражает суть новости. 
Проанализировав заголовки на сайтах ряда ведущих СМИ, было выявлено, что многие издания дублируют в интернете заглавия материалов из газет, в результате чего теряют значительное количество посетителей, пользователей которые ищут информацию через поисковые системы Yandex и Google.

Продвижение контента по всем возможным направлениям и каналам, доступным современному человеку, в том числе через поисковые системы и социальные сети, – важнейший способ повышения эффективности онлайн-СМИ. 
На сегодняшний день многие издания, к большому сожалению, воспринимают интернет-сайт всего лишь как “клон” своей печатной версии.

При этом зарубежные издательские дома активно работают в интернет-пространстве и все чаще реализуют стратегию “360 градусов”, нацеленную на охват всех возможных медийных носителей.

Принципиально новый вид деятельности СМИ в современном информационном пространстве – создание контента для мобильных устройств. Деловая газета “Ведомости”, например, в 2023 г. представила приложение для телефонов с платформой Android. 
Оно включает в себя наиболее популярные разделы сайта и газеты, позволяет читать свежий номер газеты и круглосуточно обновляемую ленту новостей . Примеру “Ведомостей” последовали “Труд”, “Коммерсантъ”, “Московский комсомолец”, “Комсомольская правда”, не говоря уже о ведущих СМИ дальнего зарубежья, для которых создание мобильных интернет-приложений стало одним из основных векторов развития.
Вопросы к практической подготовке
1. СМИ в социальных сетях: история интеграции и современное состояние
2. Назовите основные проблемы взаимодействия средств массовой информации и социальных сетей
Тема 5. Критерии эффективности SMM Стратегии продвижения через социальные сети
Практическая подготовка14-25.  Организация рекламных кампаний через социальные медиа. Цели и тактики SMM. Технологии и инструменты менеджмента при продвижении через социальные медиа. Этические вопросы при использовании инструментов SMM.
Теоретическая часть 

SMM-стратегия — это часть больших маркетинговых и коммуникационных стратегий компании, которая касается деятельности бренда в социальных сетях.

Для разработки SMM-стратегии важно изучить запрос заказчика, продвигаемый товар или услугу и ресурсы, которые готова вам выделить компания для достижения поставленных KPI.

Внутри SMM-стратегии есть: общие овервью на 3–12 месяцев, контент-план, план продвижения и медиаплан на ближайший месяц работы.

Анализ полученных результатов — один из важнейших этапов реализации SMM-стратегии. На этом этапе важно оценивать не только метрики бизнеса, но и опережающие показатели. Эти данные помогают вам сделать вывод об эффективности текущей стратегии и принять решения о корректировках.

SMM — это не про лайки и постинг котиков. Его главная цель — приносить бизнесу пользу: деньги, лояльность и репутацию. SMM-стратегия помогает сохранить этот фокус.
Если из аналитики видно, что стратегия работы SMM не приносит ожидаемых результатов, её стоит пересмотреть. Это можно сделать на любом этапе: в финале (для краткосрочных), спустя месяц или квартал. Иногда не нужно измерять все показатели — достаточно увидеть, что пользователи начали массово отписываться или охваты постов резко упали. Здесь важно убедиться, что причина именно в коммуникации, а не в том, что компания оказалась в центре скандала или продукт стал недоступен многим клиентам.

Второй случай, когда меняют стратегию, — это изменение вводных от бизнеса или маркетинга. Например, у компании поменялось название или позиционирование, сменилось направление или появился новый продукт.
Работа с форумами, социальными сетями, блогами не всегда оказывает непосредственное влияние объем продаж.

По данным агентства «Matik», компании, которые рассчитывают повысить продажи за 1–2 месяца с помощью SMM (social media marketing), как правило, не получают результат. 
Также почти невозможно оценить возврат инвестиций в SMM в денежных единицах.

В связи с этим, принято рассматривать неденежные критерии оценки эффективности продвижения в социальных сетях. К таким показателям относят:

· Посещаемость сайта: объем и динамика трафика на сайт компании с сайтов социальных медиа,

· Качество трафика с сайтов социальных медиа: время на сайте, глубина просмотра и показатель отказов;

· Уровень конвертации трафика с сайтов соцмедиа: превращение посетителей в клиентов. Стоит отметить, что для сайта СМИ конверсия (процент посетителей, которые становятся реальными клиентами) не учитывается;

· Улучшение позиции сайта в результатах запросов на Яндексе и Google,

· Видимость (цитируемость) компании или бренда в интернете;

· Широта обсуждения компании или бренда в социальных медиа, особенно количество позитивных и нейтральных упоминаний.

Однако SMM — явление в интернет-маркетинге новое, и на сегодняшний день не разработана универсальная методика оценки эффективности такого продвижения. Все, что связано с социальными медиа, от постановки маркетинговых задач до анализа результатов, находится на уровне экспериментирования, а конечный результат сложно прогнозируется.

Вопросы к практической подготовке
1.Как происходит организация рекламных кампаний через социальные медиа?
                2.Назовите  цели и тактики SMM. 

3. Перечислите технологии и инструменты менеджмента при продвижении через социальные медиа. 

4. Назовите основные этические вопросы, возникающие  при использовании инструментов SMM

Задание к практической подготовке
Комплексное практическое задание. 

Задание 1. На основе нижеприведенной информации, разработайте SMM стратегию продвижения через социальные сети

Задание 2. Определите и опишите критерии эффективности разработанной SMM Стратегии
Исходная информация для разработки SMM стратегии продвижения через социальные сети.
Перед тем как разрабатывать SMM-стратегию, необходимо получить вводные от заказчика:

· на какой срок планировать: 1, 3, 6 или 12 месяцев;

· какие соцсети уже есть и какие ещё можно использовать;

· какие есть ресурсы: бюджет, команда, другие каналы продвижения;

· цели и задачи плана;

· вводные от бренда: тональность, в которой мы общаемся с аудиторией, фирменный стиль, календарь событий компании.

При этом важно, есть ли у компании маркетинговая стратегия: если да, то стратегия для соцсетей должна стать её продолжением. Стратегию не стоит путать с контент-планом, где прописывают все посты с графиком выхода на каждой площадке. В отличие от контент-плана, стратегия задаёт главный вектор и содержит лишь отдельные примеры по каждой коммуникации.
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Пример готовой стратегии в виде презентации
Этапы разработки.
1. Анализ целевой аудитории, бренда и конкурентов

Разработка SMM-стратегии начинается с исследования:

· продукта компании;

· целевой аудитории;

· конкурентного окружения;

· брендбука и бренд-стратегии, коммуникационной стратегии;

· имеющихся ресурсов;

· площадок, которые уже используются для продвижения.

Можно получить эти данные из внутренней аналитики или провести исследование самостоятельно.
 При этом важно разделить аудиторию на сегменты и понять, что интересно каждому из них. А ещё — выловить ценные инсайты, то есть неожиданные детали и модели поведения, которые не лежат на поверхности. Всё это нужно, чтобы понимать, как, для кого, на каких площадках и в каких форматах размещать контент и как общаться с аудиторией — не только в постах, но и в комментариях.

Например, вы выяснили, что главная аудитория вашего магазина цветов в соцсетях — это женщины города Н от 20 до 45 лет, которым нравятся красивые композиции и сочетания красок. Но покупки чаще совершают мужчины, которым важны цена, удобная доставка, а ещё — чтобы цветы стояли как можно дольше. Один из вариантов стратегии — придумать, как с помощью SMM побудить женщин чаще делиться постами, на которые обратят внимание их мужчины-подписчики.
2. Постановка целей

Цель SMM-стратегии — это то, чего вы хотите добиться в конце пути. Она должна быть напрямую связана с целями бизнеса. Например, «выкладывать посты, которые расшарят даже конкуренты» — это плохая цель, а вот «увеличить заказы букетов из социальных сетей на 40% за 3 месяца» — гораздо лучше.

Чтобы правильно сформулировать цели, вам пригодятся данные, которые вы получили на этапе исследования. Иначе будет сложно определить, в каком направлении идти. Возможно, на этом этапе планирования вы поймёте, что с вашей аудиторией и для ваших задач больше подходят не соцсети, а другие каналы маркетинга. Но гораздо лучше рассказать об этом заказчику сразу, чем потом, спустя месяцы работы и впустую потраченный бюджет.
3. Постановка задач

Задачи SMM-стратегии — это то, как вы будете достигать целей на практике. Они также вытекают из целей бизнеса. Например: привлекать на мероприятия с помощью афиши в соцсетях, сформировать вокруг бренда лояльное сообщество или собрать онлайн-каталоги для товаров и продавать по ним. От этого будет зависеть, какие площадки и форматы вы выберете и как будете общаться с подписчиками в социальных сетях.

В случае с нашим интернет-магазином цветов задачи могут быть такие:
· познакомить пользователей с брендом через охваты: чтобы они обязательно вспомнили про магазин к следующему празднику;

· увеличить число подписчиков, которые будут регулярно видеть контент в ленте и запомнят бренд;

· увеличить число переходов на сайт;

· показать масштабы и возможности компании, чтобы заинтересовать корпоративных клиентов с крупными заказами.
4. Постановка KPI

KPI (англ. Key Performance Indicators) — ключевые показатели эффективности. Это показатели, которые помогают оценить, насколько успешно мы достигли поставленных задач. Важно, чтобы KPI были привязаны к задачам бизнеса, то есть не «разместить 100 постов» или «получить 100 лайков», а «привести 100 клиентов» или «получить 100 позитивных упоминаний бренда». Именно по этим показателям в финале можно будет понять, помогла ли SMM-стратегия бизнесу или её нужно менять.

Для интернет-магазина цветов, опираясь на задачи, KPI можно выбрать такие:
· 20 новых заказов из соцсетей в неделю;

· 10 новых регистраций на сайте и подписок на рассылку, которая даёт 10% скидки на следующий заказ;

· 1 крупный заказ для мероприятия или компании в неделю.
Иногда KPI бывает сложно оцифровать — например, если нужно повысить узнаваемость бренда или лояльность аудитории. В этом случае на помощь приходят маркетинговые исследования и опросы среди подписчиков — перед разработкой и в конце срока SMM-стратегии.
5. Темы и форматы контента

На этом этапе мы планируем, как лучше всего обращаться к аудитории и о чём с ней разговаривать — так, чтобы решить поставленные задачи. В этом, опять же, поможет анализ, который мы провели в самом начале работы над стратегией. Главное правило такое: сначала выясняем, какая «боль» у подписчиков, а потом предлагаем тему и формат.

Например, мы узнали, что многих подписчиц магазина цветов огорчает, что им дарят одни и те же букеты на все праздники. Чтобы это исправить, можно придумать серию постов с картинками-мемами, где объяснить, что и по каким поводам лучше дарить. К этому можно привязать конкурс репостов, чтобы дамы, с одной стороны, рассказали своим потенциальным дарителям о своих предпочтениях, с другой — увеличили охват соцсетей за счёт своих подписчиков.
Когда вы поймёте, какие темы и форматы подходят лучше всего, некоторые из них можно превратить в постоянные рубрики. Например, выкладывать фото и видео о каждом из сотрудников или делать обзоры новых поставок цветов. Рубрики могут быть еженедельными или реже. Так вы подогреете интерес аудитории и приучите её регулярно просматривать посты.
С точки зрения задач контент может быть:

· Вовлекающим: собирает лайки, реакции, перепосты и комментарии при помощи call-to-action — например, вопрос или голосование.

· Охватывающим: помогает охватить больше аудитории и привлечь новых подписчиков. Идеально, если такой пост станет вирусным и пользователи соцсетей будут массово делиться им в своих аккаунтах.

· Продающим: помогает привести клиентов на сайт, побудить их разместить заявку или заказ.

Вот форматы контента, который используют в соцсетях:

· Текст: в зависимости от площадки, аудитории и задач это могут быть лонгриды на 5000 знаков, короткие вовлекающие посты на 500 или постеры на 50.

· Картинка: реальные фото, рисованные сюжеты или инфографика. Как правило, на пост с картинкой обращают внимание чаще и соцсети показывают их большему числу пользователей. 
· Поэтому текстовые посты — особенно длинные — лучше дополнять изображением.

· Видео: полноценные ролики с интервью или репортажем, короткие проморолики или презентации, видео для клипов на 3 минуты.
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Пример контент-плана с темами и форматами постов
6. План продвижения

План продвижения — это важная часть SMM-стратегии, где вы описываете, как вы будете продвигать контент, страницу и товары. Его не стоит путать с контент-планом, который содержит полный график, площадки и содержание всех постов. Вот что обязательно должно быть в плане продвижения:

· цели продвижения, связанные с целями бизнеса;

· период продвижения;

· бюджет;

· методы: платные (таргетированная реклама в соцсетях и реклама у блогеров); бесплатные (обычные посты); смешанные, например конкурс среди подписчиков с подарками от бренда;

· какие дополнительные ресурсы понадобятся, например время на переговоры с блогерами или доставка призов участникам конкурса.

Только после этого, в самом финале составления стратегии для социальных сетей, приступают к разработке медиаплана — с распределением затрат и с прогнозными показателями.
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Пример медиаплана на 2 месяца
7. Аналитика

Чтобы оценить, принесла ли SMM-стратегия в социальных сетях нужный эффект, проводят анализ целевых показателей. Часть из них — опережающие: то есть те, что на шаг раньше, чем конкретный результат для бизнеса; а часть — бизнес-метрики, которые отражают контакт с продуктом и покупки:

· общий охват — число пользователей, которые увидели контент;

· вовлечённость — количество взаимодействий: лайков, репостов, сохранений и комментариев;

· число переходов по ссылкам из постов;

· число регистраций на сайте; объём продаж — в штуках или в деньгах;

· количество упоминаний бренда в соцсетях — со ссылкой на официальный аккаунт;

· общая тональность комментариев и упоминаний: позитивная, негативная или нейтральная.

Иногда дополнительно оценивают ROI (англ. Return on Investment) — то есть отдачу от средств, вложенных в SMM-продвижение в рамках этой стратегии. Такое возможно, когда пользователи из соцсетей размещают заказы и конверсия сайта растёт.

Задание 3. Результаты разработки оформите в виде презентации.
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