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Введение
Программа дисциплины «Контент-маркетинг» и методические материалы составлены в соответствии с ФГОС СПО по специальности 42.02.01 Реклама.
Основная цель методических указаний по дисциплине «Контент-маркетинг» - 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 ситуационные задачи для того, чтобы использовать современную информацию для технико-экономического обоснования деятельности рекламной  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 рекламных 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

	ОК 03
	Планировать 
и реализовывать собственное профессиональное 
и личностное развитие, предпринимательскую деятельность 
в профессиональной сфере, использовать знания по финансовой грамотности 
в различных жизненных ситуациях
	Умения: 

	
	
	определять актуальность нормативно-правовой документации в профессиональной деятельности

	
	
	применять современную научную профессиональную терминологию

	
	
	определять и выстраивать траектории профессионального развития и самообразования

	
	
	выявлять достоинства и недостатки коммерческой идеи

	
	
	презентовать идеи открытия собственного дела 
в профессиональной деятельности; оформлять бизнес-план

	
	
	рассчитывать размеры выплат по процентным ставкам кредитования

	
	
	определять инвестиционную привлекательность коммерческих идей в рамках профессиональной деятельности

	
	
	презентовать бизнес-идею 

	
	
	определять источники финансирования

	
	
	Знания:

	
	
	содержание актуальной нормативно-правовой документации

	
	
	современная научная и профессиональная терминология

	
	
	возможные траектории профессионального развития и самообразования

	
	
	основы предпринимательской деятельности основы финансовой грамотности

	
	
	правила разработки бизнес-планов

	
	
	порядок выстраивания презентации 

	
	
	кредитные банковские продукты



1.2. Профессиональные компетенции
	Виды деятельности
	Код и наименование компетенции
	Показатели освоения компетенции

	Продвижение торговых марок, брендов и организаций в среде Интернет средствами цифровых коммуникационных технологий
	ПК.3.1 Разрабатывать стратегии продвижения бренда в сети Интернет
	Навыки: 

	
	
	аналитической работы при разработке стратегии продвижения в сети Интернет;

	
	
	выбора оптимальной стратегии продвижения в сети Интернет;

	
	
	постановки задач продвижения объекта рекламирования в сети Интернет.

	
	
	Умения: 

	
	
	определять тип рекламной стратегии продвижения бренда в сети Интернет;

	
	
	разрабатывать рекламную стратегию продвижения бренда в сети Интернет.

	
	
	Знания: 

	
	
	типов рекламных стратегий продвижения бренда в сети Интернет;

	
	
	способов разработки рекламных стратегий продвижения бренда в сети Интернет.

	
	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.

	
	ПК 3.3 Реализация рекламной кампании инструментами поисковой оптимизации, контекстно-медийной рекламы и маркетинга в социальных сетях
	Навыки: 

	
	
	структуры и базовых принципов рекламного сообщения;

	
	
	реализации рекламной кампании в сети Интернет.

	
	
	Умения: 

	
	
	использовать поисковые системы интернета;

	
	
	использовать технологии поисково-контекстной рекламы;

	
	
	использовать системы размещения контекстно-медийной рекламы;

	
	
	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;

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

	
	
	определять эффективные офферы;

	
	
	создавать оригинальные и стильные логотипы;

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

	
	
	создавать оригинальные, современные по стилю сайты;

	
	
	использовать приемы внутренней и внешней оптимизации сайтов;

	
	
	повышать информационную наглядность сайтов;

	
	
	создавать качественные макеты иллюстраций для публикации в социальных сетях;

	
	
	разрабатывать элементы фирменного стиля и РК с учетом пожеланий и профиля заказчика;

	
	
	доводить информацию заказчика до ЦА;

	
	
	использовать методы и способы привлечения пользователей в интернет-сообщество;

	
	
	использовать современные приемы и технологии проведения и управления презентациями;

	
	
	использовать приемы управления аудиторией и ее вниманием при разработке дизайна и стратегий в сети Интернет.

	
	
	Знания: 

	
	
	отраслевую терминологию;

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при разработке дизайна и стратегий в сети Интернет;

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при разработке рекламных носителей в сети Интернет.

	Создание ключевых вербальных и визуальных сообщений и основных креативных решений и творческих материалов на основных рекламных носителях
	ПК.4.1. Разработка творческих рекламных для достижения целей креативной стратегии рекламной/коммуникационной кампании
	Навыки: 

	
	
	подбора и использования визуальных идей фотоизображений, рекламных проектов визуальной информации, идентификации и коммуникации, фотои видеопроектов объекта рекламирования с учетом Уникального Торгового Предложения (УТП);

	
	
	поиска и подбора оригинального нейма и слогана.

	
	
	Умения: 

	
	
	использовать поисковые системы интернета

	
	
	использовать технологии поисково-контекстной рекламы и их системы размещения;

	
	
	определять эффективные УТП (уникальные торговые предложения) и офферы;

	
	
	доводить информацию заказчика до ЦА;

	
	
	использовать методы и способы привлечения пользователей в интернет-сообщество.

	
	
	Знания: 

	
	
	виды и инструменты маркетинговых коммуникаций;

	
	
	отраслевую терминологию;

	
	
	требования к визуальным и текстовым материалам в социальных сетях и на сайте объекта рекламирования для обеспечения максимальной коммуникации с аудиторией;

	
	
	технологии воздействия на аудиторию при с применением визуальных и текстовых материалов в социальных сетей и на сайте объекта рекламирования в соответствии поставленным задачам.

	
	ПК.4.2. Разработка творческих рекламных в целях тактического планирования рекламной коммуникационной
	Навыки: -определения оригинальной идеи для рекламной кампании;

	
	
	подбора и использования визуальных идей фотоизображений, рекламных проектов визуальной информации, идентификации и коммуникации, фотои видеопроектов объекта рекламирования с учетом инсайта для РК.

	
	
	Умения: 

	
	
	использовать специальные методы и сервисы повышения обратной связи с ЦА;

	
	
	проверять рекламные материалы на уникальность/оригинальность.

	
	
	Знания: 

	
	
	отраслевую терминологию; 

	
	
	важность учета пожеланий заказчика при планировании рекламной кампании


1.3. Личностные результаты
	[bookmark: _Hlk73632186]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. Основы контент-маркетинга

Практическая подготовка 1. Понятие, цели и задачи контент-маркенинга
Практическая подготовка 2. Типы  контента
Практическая подготовка 3. Отличие контент-маркенига от других форматов интернет-маркетинга. Плюсы и минусы контент-маркетинга

Теоретическая часть 
Маркетинг в наше время имеет большую популярность. 
Достаточно сложно привести точное, полное и однозначное определение этому понятию (существует сотни определений). Но в каждом из них в качестве одной из основных целей маркетинга обозначена необходимость помочь товару и заинтересованному в нем потребителю найти друг друга. Способов для достижения этой цели существует немало.

Контент-маркетинг (content marketing) — это маркетинг, главный инструмент которого –  контент, направленный на формирование и увеличение доверия со стороны потребителя. 
Контент-маркетинг работает на то, чтобы постепенно и органично превращать целевую аудиторию в аудиторию, аудиторию – в читателей, читателей – в покупателей, а покупателей – в повторных покупателей. В общем, контент-маркетинг помогает построить долгие и дружеские отношения c аудиторией.
В коммуникации с потенциальными клиентами вы выступаете как тот, кто обладает знаниями. При этом информацией можно делиться, как с другом на кухне, можно назидательно излагать,  можно оперировать фактами и аналитикой. Выбирайте то, что вам подходит. Главное, чтобы это было естественно для вашего бизнеса. Важно дружить, быть на одном уровне в аудиторией. 

Глобально контент существует в трех типах:
· виральный
Материал, который рассчитан на максимальное распространение, желание поделиться: «Топ-5 моделей удлиненных пиджаков», «Чек-лист по подготовке к путешествию», «Гайд по ДОТА 2».
· экспертный
Формирует у потребителя доверие, ощущение работы со знатоком, экспертом в этой области. Публикация исследований и аналитики, инструкции по применению товара, описание кейсов, инфографика удерживают аудиторию, увеличивают ее лояльность к продукту или услуге.
· продающий
Контент, который описывает товар, его характеристики. Его должно быть поменьше. Примерно 20%.
Формат работы с контентом
Статьи, блоги, инфографика, видеоконтент, лонгриды и чек-листы, презентации, онлайн-опросы, мероприятия — в зависимости от площадки и характеристик аудитории подбираем оптимальный формат и используем его. Важно понять, на каком языке думает, чувствует, говорит целевая аудитория продукта, и говорить с ними на одном языке.

Когда готова стратегия, можно приступать к контент-плану, чтобы разработать схему взаимодействия с аудиторией.
Что важно понять, чтобы продумать контент-план
· какие нужны рубрики
Заранее определите рубрики. Со временем вы поймете, что хуже, а что лучше для вас работает. Одни рубрики могут быть заменены на другие, количество их может изменяться, исходя из новой информации, потребностей аудитории. Главное тут – анализ. Смотреть, что работает, а что – нет. И оставлять больше того, что работает.
· сколько времени вы можете посвятить контенту
Распишите, сколько публикаций планируете делать в течение недели/месяца. Контент-требует много времени и внимания. От того, сколько у вас или ваших сотрудников этого времени есть, зависит, сколько каналов и в каком виде вы себе можете позволить.
· на какие темы вы хотите говорить
Постарайтесь сделать так, чтобы не все материалы были монументальными. Где-то вы могли больше вкладываться, а где-то больше отдыхать. Сначала большой обзор, потом – развлекательная подборка. Потом – интервью. В этом процессе важно ориентироваться не только на виральность контента, но и то, какую вы хотите сформировать позицию. Если вы хотите продвигаться как эксперт, развлекательные подборки, хоть и помогут привлечь внимание к вашему бренду, но совсем не обязательно принесут вам лояльных клиентов.
· на каких площадках вы хотите публиковать контент
Площадок для контента много: блог, внешние источники, SMM, сложно обратить внимание на все сразу. Подумайте, какая площадка больше подходит задачам вашего бизнеса. Например, начните с одного большого материала по теме в отраслевом ресурсе или заведите блог. А его продвижением занимайтесь с помощью одной-двух социальных сетей. Потом – добавьте YouTube – канал. Главное – отталкиваться от задач бизнеса и потребностей аудитории. Не начинайте работать с контентом просто потому, что так «надо» или «так все делают». Важна стратегия, время и желание помогать своим клиентам.
Раз в месяц вы анализируете полученные данные, видите, насколько эффективен тот или иной формат, на какой контент откликается потребитель. По результатам вы сможете откорректировать контент-план, сделав его еще более эффективным для бизнеса и полезным для аудитории.
Предполагается, что клиент должен пройти путь, как на картинке ниже. Внимание можно привлечь развлекательным контентом, вызвать интерес – любопытными знаниями из вашей сферы. А вот этап «Связь» и «Вовлечение» – за это отвечает продуманный специально для бренда контент от ценностей, профессионализма и с желанием делиться с аудиторией.

Чем отличается контент-маркетинг от других форматов интернет-маркетинга
· SEO — инструмент, задача которого — оптимизация структуры сайта, его подъем в топ при выдаче в поисковиках. Если грамотно работать SEO и строить на его основе контент,  SEO с контент-маркетингом составят отличную пару!
· E-mail-маркетинг — используется, когда есть база контактов – клиенты, которые оставили свой email. Инструмент хорошо работает для продвижения материалов блога, своих социальных сетей, партнерских материалов. E-mail маркетинг нужен, чтобы строить более личные отношения с клиентами: радовать их персональными предложениями на день рождения, создавать оригинальные подборки материалов, напоминать о любимых товарах.
· SMM — SMM – способ построить менее формальные отношения с аудиторией. Не только делиться полезным контентом, но и показывать офис или рассказывать о команде бизнеса, делиться какими-то внутренними новостями. 

Задания к практической подготовке
Практическое задание 1. Основы контент-маркетинга
Задание предполагает исследование заявленной проблемы (темы представлены в практическом задании 2) в Internet и выдается индивидуально или группе слушателей (2-3 человека). Защита задания проводится в форме коллективной презентации. Обязательны ссылки на источники информационных данных.

Практическое задание 2. Список вопросов к устному собеседованию
1. Современные тренды развития контент-маркетинга
2. Сравнительный анализ подходов к контент-маркетингу в различных социальных сетях и проектах в Интернет.
3. Актуальные технологии контент-маркетинга
4. Контент как инструмент социального взаимодействия
5. Подходы к оценке эффективности контент-маркетинга в социальных сетях и Интернет-проектах.


Тема 2. Сообщества в социальных медиа как базовый инструмент контент-маркетинга

Практическая подготовка 4-5. Сообщества в социальных медиа как базовый инструмент контент-маркетинга

Теоретическая часть

В настоящее время огромнейшее развитие получили социальные сети (ВКонтакте, Одноклассники, Google+ и др). Сразу же стала заметна повышенная заинтересованность маркетологов к данным площадкам, как к новым источникам целевой аудитории для продвижения и распространения брендов и компаний.
Можно с уверенностью сказать, что на сегодняшний день социальные сети – это очень перспективная площадка для проведения маркетинговой работы. Сразу стоит отметить, что этот рынок развивается уже более 8 лет, но он до сих пор является недостаточно изученным. Часто появляются новые инструменты, которые способны поменять процесс продвижения в социальных сетях.
При правильном подходе к использованию контента и маркетинга в социальных сетях, можно достичь впечатляющего роста аудитории ресурса, а также расширения клиентской базы бизнеса. Однако, не имея опыта и понимания, как работает SMM, сложно получить результат, который бы не разочаровал.
Важно иметь понятие основ маркетинга в социальных медиа, от работы над качеством контента до увеличения точек соприкосновения с ним. Неизменными остаются 10 законов, которые помогут построить доверительные отношения с будущими клиентами, развивать бренд и в итоге получить впечатляющие результаты.
1. Слушать.
Успех SMM и контент маркетинга заключается в умении слушать и говорить по делу. Изучить свою целевую аудитория, вступить в диалог и выяснить, что важно для потенциальных клиентов. Только после этого, можно создавать интересные и качественные материалы, которые будут полезны аудитории, а не потратят их время впустую.
2. Фокус.
Лучше быть специалистом в одном, нежели затрагивать поверхностно много разных тем. Стратегия сфокусированности в SMM и контент маркетинге это опора для создания сильного бренда, которая повышает шанс на успех. Быть экспертом во всем это сложная задача и даже если у это получиться результат может не оправдать затраченных усилий.
3. Качество.
Качество публикаций — это козырь. Лучше иметь 1000 материалов, которые будут читать, делится и обсуждать, чем иметь 10 000 никому не интересных статей.
4. Терпение.
Успех от SMM и контент маркетинга не приходит в одночасье. Конечно, всегда можно поймать удачу и достичь высот за короткий промежуток времени, но это исключение. В большинстве случаев потребуется потрудиться, прежде чем достичь желаемых результатов.
5. Ищите различные точки входа.
Если создавать интересный, качественный контент и работать над привлечением целевой аудитории, придете к тому, что публикации буду рекомендовать. Статью прочитают не только ваши подписчики, но и друзья тех, кто поделился материалом в Twitter, Facebook, LinkedLn, своих блогах и т.д.
Получив распространение в соц. сетях и блогах, материал заметят и высоко оценят поисковые системы, что поможет другим пользователям найти вашу статью в Google и Yandex по определенным ключевым словам.
6. Дружеские отношения с экспертами.
Ищите авторитетов в нише, кто располагает своей преданной аудиторией и кого заинтересует ваш продукт, услуга или бизнес. Связывайтесь с такими людьми и стройте дружеские отношения.
7. Ценность.
Если постоянно публиковать материалы прямо продающие продукт или услугу, люди перестанут слушать. Необходимо сконцентрироваться на ценности публикаций. Не зацикливайтесь на продажах и уделяйте внимание интересному контенту и развитию дружеских отношений с экспертами. В нужное время эти люди дадут вашему делу мощный толчок.
8. Признание.
Не игнорируйте тех людей, кто обращается к вам в интернете. Построение дружеских отношений это важная часть успеха маркетинга в социальных сетях, поэтому уделяйте внимание каждому кто обращается.
9. Общедоступность.
Не пропадайте после того, как опубликовали материал. Аудитория в социальных медиа непостоянна и она без колебаний отвернется, если пропадете на недели или месяцы.
10. Взаимность.
Не можете ожидать от других, что они поделятся публикациями, если не будете делать тоже самого для них. Поэтому часть времени, которое посвящаете социальных медиа, тратьте на то, чтобы поделиться материалами других или вступить в обсуждение на площадке эксперта3.
Платформы социальных медиа позволяют людям со всего света контактировать друг с другом и выстраивать как личные, так и профессиональные отношения. Ранее в этом году стало известно, что более двух миллиардов людей в сети являются активными пользователями социальных сетей.

Задания к практической подготовке
Практическое задание 1. Сообщества в социальных медиа как базовый инструмент контент-маркетинга.
1.1 Выполнение групповых практических заданий на учебных кейсах: «Определение роли социальных медиа и системы социальных медиа активов бренда», «Формулирование коммуникационной матрицы для социальных медиа», «Определение территории бренда в социальных медиа и концепции сообщества».
1.2 Результаты необходимо представить в виде презентации. 


Тема 3. Целевая аудитория, и ее изучение

Практическая подготовка 6. Целевая аудитория, и ее изучение
Практическая подготовка 7. Базовые принципы работы с целевой аудиторией

 Теоретическая часть

Целевая аудитория товара (с англ. target audience, target group) представляет собой конкретную группу людей, на которую направлены все маркетинговые коммуникации бренда.
 В целевую аудиторию входят не только существующие покупатели продукта компании, но также и потенциальные потребители, привлечь которых важно для завоевания стабильного положения в отрасли.
Целевая аудитория компании является важным аспектом любой маркетинговой деятельности. 
Наличие целевой аудитории у товара позволяет сконцентрироваться на конкретной группе потребителей рынка и создать для них идеальный товар, продать его в нужном им месте с правильной коммуникацией. Целевая аудитория определяет границы целевого рынка компании и определяется с помощью специальных маркетинговых исследований. По факту целевой аудиторией является та группа людей, которой нужен ваш продукт и которой интересны преимущества, предлагаемые продуктом.
Целевая аудитория продукта представляет собой конкретный потребительский сегмент рынка или группу таких сегментов, соответственно любой целевой аудитории свойственны признаки и характеристики, которые являются общими для каждого ее представителя. И зависит от вас, по каким критериям вы объединяете потребителей в целевую аудиторию:
- по географическим: например, целевая аудитория — это жители Восточной Европы;
- по социально-демографическим: например, целевая аудитория — женщины в возрасте 20-30 лет со средним доходом, занимающие должности среднестатистического офисного сотрудника
- по психографическим: например, целевая аудитория — люди, которые стремятся к самовыражению и самоутверждению в обществе
- по поведенческим: например, целевая аудитория — люди, которые покупают продукт 1 или менее раз.
При определении целевой аудитории важно обращать внимание на ее размер и динамику численности, выраженную в тыс. чел. 
Размер целевой аудитории позволяет оценить потенциальную емкость рынка и объем продаж, а следовательно оценить прибыльность бизнеса, окупаемость рекламных инвестиций и долгосрочный рост компании.
 Для описания целевой аудитории на рынке B2B можно использовать следующие характеристики:
- вид деятельности, ассортимент товаров
- количество служащих
- годовой объем продаж
- география распространения, деятельности — локальный, национальный, мультинациональный
- количество филиалов
- кто принимает решение
- сезонность продаж, связанная с видом деятельности
- ценовая политика.
 
Задания к практической подготовке
Практическое задание 1. Целевая аудитория, и ее изучение
Составить портрет потребителя / аудитории для интернет-проекта на выбор: 
1). Mash.ru;
 2) https://www.afisha.ru/; 
3) vladmama.ru. 
Произвести поиск желаний аудитории по Стелзнеру.



Тема 4.  Инструменты контент-маркетинга

Практическая подготовка 8-10. Инструменты контент-маркетинга

Теоретическая часть
Контент-маркетинг создает и распространяет информацию о товаре, услуге или бренде, которая помогает выстроить долгосрочные отношения с аудиторией, сделать ее лояльной к вашему продукту. 
Для бизнеса же это надежный инструмент в продвижение своего бренда.
 Ведь интересный контент, создаваемый с помощью маркетинга, подобно видео, выложенным в youtube, или статьи, выложенные в блог, публикации в яндекс, google, или посты в соцсетях — всё это приводит в компанию клиентов, которые вовлечены интересным контентом. 
Их уровень лояльности повышенный, и они готовы совершать целевые действия. Этого результата маркетинг добивается, создавая интересное содержание с помощью большого арсенала инструментов.
Чтобы охватить различные категории людей, по-разному воспринимающих информацию, улучшить ее восприятие у любой аудитории, маркетинг подразделяет контент на следующие типы:
· текстовый;
· аудио;
· графика и фото;
· анимация и видео;
· интерактивный.
Текстовый контент
Самый простой инструмент, который использует маркетинг — это текст.В большинстве своем аудитория читает книги, публикации или посты в соцсетях, журналы, блоги и тому подобное. Здесь маркетинг и его стратегия простая: понятно, доступно, простым языком донести свою мысль аудитории.В этом направлении маркетинг предполагает составление статей об истории бренда, интересные заметки о продукте, контент, где рассказывают о том, какие сервисы доступны, seo-тексты, с помощью которых описываются разделы каталогов, и другие интересные заметки. Основное, что преследует маркетинг, чтобы аудитория этим увлеклась.
Инструменты текстового контента
Так как маркетинг выстраивает с аудиторией долгосрочные отношения и призван повысить доверие к компании, текст должен быть последовательным, понятным, логичным, читабельным. Маркетинг применяет разные инструменты для разработки содержания:
· материал может написать один из сотрудников отдела маркетинга, который как эксперт способен понятно передать мысль в статье или заметке;
· копирайтер после консультаций с экспертами сделает читабельной полученную информацию в статье;
· эксперт, который в деталях знает всё о бренде и какая у него аудитория, способен сформулировать свои знания в рукописном виде
· менеджер отдела продаж, чьи знания помогут точно описать достоинства продукта.
Аудиоконтент
Маркетинг использует деятельный метод и инструмент передачи контента — это формат для слушателей, аудиоформат.Многие люди воспринимают информацию на слух, поэтому создавать подкасты и аудиокниги — важная история. Это зачастую расширяет целевую аудиторию для компании.Поскольку помогает охватить людей-слушателей. Да и тех, кто привык заниматься своими делами, но при этом слушать в наушниках интересное для себя содержание.
Инструменты создания аудиоконтента
В этом направлении стратегию маркетинга определяет чистый звук. Ведь для аудиалов (людей воспринимающих информацию на слух), это важно. Поэтому подходящие сервисы для производства звукового контента следующие:Sound Forge Audio Studio
Маркетинг ценит крутой и совсем не сложный в использовании аудиоредактор с возможностью создавать профессиональные эффекты, что делает звук чистым.
Ocenaudio Легкий в работе сервис для обработки аудио с внушительным набором эффектов от шумоподавления до 31-полосного эквалайзера. 
Подойдет для тех, кто привык работать в однодорожечном режиме.WaveLab Elements.
Многофункциональное приложение. Для сведения подкастов, аудиокниг, роликов. 
При этом понятный интерфейс и большой набор плагинов.Программа не бесплатная, более того, дорогая, но способна затмить остальные редакторы на много лет.
Free Audio Editor - Приложение подходит, чтобы быстро редактировать или сохранить файл в привычном формате. Имеет понятный интерфейс, где за минуту можно точно обрезать или склеить подкаст.
 А конвертирование трека без потери качества делает сервис полезным помощником.
Конец формы
Графика и фото
А этот тип контент-маркетинга позволяет компании «прирасти» покупателями-визуалами (людьми, воспринимающими контент глазами).
Здесь маркетинг — это презентации, обложки, фотографии, каталоги, альбомы, инфографика, баннеры — всё это захватывает внимание визуалов, вызывает желание узнать больше информации о продукте, изучить ваш блог или поделиться материалом с друзьями или знакомыми.
Визуалы это большая аудитория, поэтому чем привлекательнее и красочнее будет материал, тем выше будет трафик в ваш блог и вовлеченность этой аудитории. А значит, и возможность для бизнеса увеличить продажи.
Инструменты создания графического контента
Canva. Множество шаблонов и классные возможности для создания графики, инфографики, обработки фотографий.
 Делают этот редактор, пожалуй, самым любимых сервисом для маркетинга.
Adobe Photoshop. Широко известный графический редактор. Работает в основном с растровыми изображениями, но некоторые векторные инструменты на этой платформе реализованы.
PicsArt. Если вы не хотите устанавливать дистрибутив, но хотите простой, понятный инструмент для редактирования и создания фотографий. 
Данная платформа порадует разнообразными инструментами для рисования, что предоставляет возможность создавать авторские картинки. Ваша аудитория точно будет этому рада.
Bazaar. Этот инструмент для редактирования фотографий и графического дизайна поможет легко создать фотографию, дизайн, коллаж. Он будет отличным помощником в создании визуала в ваш блог.
Picture.Plus. Наложить текст на фото, сделать стикер или изменить фон возможно с этим сервисом. Несмотря на то, что всем функционалом можно пользоваться на платной основе, вложения вполне небольшие.
Анимация и видеоконтент
Маркетинг нередко пользуется методом передачи контента через видео и анимацию. В основном это происходит путем smm на платформах youtube, TikTok, Instagram.Это интересные ролики, обзоры, вебинары, прямые эфиры. Подача информации таким путем требует немало ресурсов, времени, сил. Поэтому стоит детально изучить, будет ли довольна ваша аудитория таким способом получения содержания.
Инструменты создания видеоконтента
Adobe Premiere Prо. Инструмент для профессионального редактирования. Позволяет работать со слоями, длительностью, делать нарезку, выстраивать кадр. Точно подойдет, если в вашем отделе маркетинга производят сложные проекты.
Movavi. Маркетинг использует этот доступный инструмент для создания видеоконтента. Также для редактирования роликов. Это приложение с понятным интерфейсом и простым управлением эффектами.
Icecream Video Edito. Простой редактор с базовыми функциями. Где совсем просто обрезать видео, добавить переход или изменить скорость видео. Подойдет тем, у кого правки не значительные и нет много времени обрабатывать контент. Если вам нужен быстрый маркетинг, тогда этот инструмент для вас.
Supa. Конструктор, который сильно поможет создать видео для любого из мессенджеров. Современный маркетинг не обходится без них.
Интерактивный контент
Один из любимых инструментов в маркетинге — это интерактив. Ведь он призван не только развлекать публику, но и вовлекать. Аудитория любит проходить тесты, опросы, участвовать в викторинах. Поэтому делать такой контент необходимо.
Инструменты создания интерактивного контента
LearningApps. Маркетинг выбирает простой в работе с понятным интерфейсом инструмент для создания упражнений и тестов.
Online Test Pad. Конструктор, с помощью которого ваша аудитория с интересом будет проходит созданный вами тест или опрос, логическую игру или диалоговый тренажёр.
Izi travel. Хороший инструмент, чтобы создавать квесты или виртуальные выставки. Используя это приложение, можно превратить ваш контент в интерактивную витрину компании.
WordWall. Инструмент, при помощи которого просто создать мини-игру (викторину, словесную, на сопоставления). Пригодится, чтобы вовлечь пользователей и в игровой форме рассказать об истории продукта.
Инструменты для проверки контента
Интересный, понятный контент увеличивает вовлеченность и повышает лояльность аудитории. Поэтому, чтобы не случилось отталкивающего эффекта, маркетинг владеет инструментом проверки контента. 
Перед публикацией нужно проверять статьи, истории, посты на ошибки. А полезны в этом платформы для работы с текстом: 
Орфограммка. Данный редактор проверяет правописание. Он всегда подскажет, где какие ошибки исправить, укажет на тавтологию и поправит стилистику.
Текстовод. Этот помощник наполнит ваш контент пропущенными знаками препинания, проверить пунктуацию.
Главред. Если вы пишете материал с информационной целью, например, для продвижения нового продукта в социальных сетях, тогда редактор поможет «почистить» содержимое от плеоназмов, оценочных суждений, от лишних слов, усилителей речи.
Аналитика и автоматизация
Умелый маркетинг не просто создает контент, но и анализирует, как аудитория его воспринимает, делает выводы, а далее автоматизирует его. А помогают ему в этом следующие инструменты:
SMMplanner. Платформа позволяет управлять публикациями в социальных сетях (Вконтакте, Instagram, Одноклассники, Facebook, Twitter, Telegram, Viber).
Поинтер. Сервис автоматизируется с адресными данными и отзывами в онлайн-картах, поисковиках, на сайтах-отзовиках: сервисы Яндекса, карты, поиск, Google, Facebook и другие платформы.
Madtest. Конструктор тестов и опросов, который внедряет элементы игры в контент.
Popsters. Сервис анализирует на популярность и актуальность ваш контент, а также интересы аудитории в сообществах социальных сетей.
BuzzSumo. Этот инструмент контент-маркетинга мониторит трендовые материалы, ваш бренд или сопутствующие отрасли, чтобы увидеть возможности для роста. Если необходимо создать заголовок, который станет вирусным, тогда этот сервис станет для вас незаменим.

Задания к практической подготовке
Практическое задании 1..  Инструменты контент-маркетинга
 Выполните анализ контента сообщества социальной сети по направлению (на выбор): личный блог, бьюти-блог, профессиональное сообщество, спортивный блог, маркетинг и продажи, развлекательное сообщество.
1. Определите целевую аудиторию сообщества согласно пользовательским задачам.
2. Опишите основные типы контента, которые присутствуют в сообществе.
3. Выявите наиболее популярные темы, которые вызывают больший интерес у подписчиков.
4. Оцените уровень взаимодействия администрации сообщества с участниками - обратная связь, интерактивы, обновления и т.п.
5. Оцените степень уникальности контента в сообществе, наличие собственных идей контента.
6. Сделайте выводы относительно соответствия контента сообщества интересам целевой аудитории.
7. Сделайте выводы об используемых технологиях контент-маркетинга.
Результаты необходимо представить в виде презентации. 

Тема 5.  Видеоконтент

Практическая подготовка 11. Виды видеоконтента
Практическая подготовка 12. Процесс разработки и создания видеоконтента. Преимущества видеоконтента перед другими форматами
Теоретическая часть

Существуют различные типы видеороликов. Каждый из них имеет своё воздействие на целевую аудиторию. Ведь маркетинговое видео не является свободным творчеством. 
Продающий эффект для него имеет огромное значение. А цель продвижения диктует выбор необходимого решения. 
Прежде чем приступать к изготовлению роликов, следует определить, какие виды видеоконтента наилучшим образом соответствуют выбранной стратегии, а также ответить зачем они нужны. Ниже собраны все варианты в разбивке по жанрам, содержанию и форматам.
Работа по направлению видеомаркетинга по своей сути схожа с деятельностью большой киностудии. Поэтому, все существующие жанры фильмов доступны также и для маркетинга, а именно:
Анимационный: наподобие мультфильма видеоролик может рассказывать историю с использованием рисованных героев или спомощью схем и инфографики, наглядно показывать процесс производства, структуру планируемого проекта или результаты уже реализованных.
Документальный: как и в кинематографе данный жанр представляет собой изложение фактической информации и съёмку реальных участников. Это лучшее средство донести достоверную информацию доаудитории.
Репортажный: разновидность документального изложения с единственным отличием — данный жанр подразумевает отчёт с места событий. Его задача раскрыть происходящее, показать мероприятие как есть, без какой-либо искусственной, надуманной эмоциональной оценки.
Игровой: этот вид видеоконтента предполагает заранее придуманный сюжет, срежиссированный на съёмочной площадке и сыгранный его участниками — профессиональными актёрами или любителями.
Ролики могут быть следующего содержания:
Презентация. В нем рассказывается достоинство того, что компания хочет продать: товар, услугу, мероприятие, идею и т. п. Можно сказать, что рекламный ролик является частным случаем презентации, реализованной в игровом жанре.
Обзор. Предполагает представление ряда товаров или услуг, схожих по какому-либо критерию. Например, это может быть подборка новинок или наиболее популярных товаров в категории. В изложении могут отмечаться достоинства и недостатки сравниваемых позиций, но без указания предпочтения авторов, оставляя окончательный выбор за аудиторией.
Инструкция. Это пошаговый разбор с демонстрацией как пользоваться продуктом.Объяснение. Как правило, в таком видео содержится информация образовательного характера, чтобы описать, что происходит в случае применения продукта. В нём могут присутствовать элементы инструкции, но акцент делается не на способах применения, а именно на результате.
Практический совет. Можно сказать, что тоже инструкция, только более широкого плана — в духе, как что-то сделать своими руками. В подобном ролике продвигаемый бренд не главное лицо, а лишь участник рассказа.
Интервью. В этом типе видео героем выступает человек. Это может быть представитель компании, эксперт или известное лицо. Особенность данного ролика в том, что в нём идёт повествование от первого лица в беседе, направляемой ведущим с помощью вопросов.
Отзыв. Это рассказ клиента о своем опыте пользования продуктом. Может быть как структурированным, так и в виде общего впечатления.
Кейс. Данный ролик предполагает детальный разбор проблемы клиента, его пути к поиску решения и описание полученного результата спомощью продвигаемого продукта. В отличие от отзыва, который допускает преобладание эмоциональных оценок, в данном стиле видео основной акцент делается на рациональных аргументах.
Корпоративное видео. Данный вид роликов подразумевает обзор компании, её деятельности и создаваемых продуктов. Как правило, решается в документальном жанре и имеет познавательный характер.
Еще один важный фактор, который вносит дифференциацию в создаваемые ролики, — это применяемые для продвижения дистрибуционные каналы видеоконтента. Если для ютуб блога характерно использование привычного формата видео, то для социальных сетей — уже не столь однозначно.
Горизонтальный формат является универсальным. Он подходит для размещения практически везде. По соотношению сторон он может быть либо 16:9, либо 5:4.
Квадратный — с соотношением сторон 1:1.
Вертикальный — для тех, кто не ограничивается размещением традиционных постов, но и активно использует видео в сторис и TikTok. Для данных публикаций необходим повернутый вертикально прямоугольник с соотношением сторон 9:16.
Также стоит отметить, что для соцсетей предпочтительно видео продолжительностью 15 или 60 секунд. Его можно свободно использовать в постах и в сторис. Более длительное видео уже не везде имеет для размещения зелёный свет.

Задания к практической подготовке

Практическое задание 1.  Видеоконтент
Проанализировать видеоконтент на информационном / развлекательном / образовательном сайте / паблике в социальных сетях и дать свои рекомендации по его совершенствованию. 
Практическое задание 2. Предложить 5 тем видеороликов для проекта на выбор: 1) женский канал в Telegram про стиль в большом городе; 2) коммерческий сайт БАДов и витаминов; 3) молодежное Инстаграм-СМИ в г. Ставрополе
Тема 6.  Текстовой контент 

Практическая подготовка13-14. Текстовой контент 
Практическая подготовка15-16. Особенности создания текстового контента

Теоретическая часть

	

	Контент (англ. content - содержимое) - любое информационно значимое наполнение информационного ресурса (например, веб-сайта) - тексты, графика, мультимедиа - вся информация, которую пользователь может загрузить на диск компьютера с соблюдением соответствующих законностей, как правило, только для личного пользования.
Весь web-контент (англ. web content) охраняется законом об авторском праве, так как контент является продуктом интеллектуального труда и имеет своих авторов и владельцев. Помимо качества контента одним из важных критериев контента является его доступность.
Объем контента выражается в единицах измерения количества информации (Кб, Мб).
Особую важность для пользователя имеет актуальность контента, его значимость в настоящее время и достоверность предоставленных данных, а также соответствие контента поставленным целям по его поиску.
Уникальный контемнт - контент не имеющий аналогов (эксклюзивный контент) на ресурсах схожей тематики или размещенный на веб-сайте с разрешения правообладателя, являющийся результатом интеллектуального труда и охраняющийся законом об авторском праве. Чаще всего этот термин применим к текстовому наполнению сайтов (текстовый контент). 
Уникальные статьи, написанные для конкретного ресурса, размещаются на нем и являются первоисточником, любая перепечатка допустима только с разрешения законного владельца и на его условиях.
Источники уникального контента - это агентства копирайтинга, копирайтеры-фрилансеры. Создатели данных текстов - копирайтеры.
Уже из этого можно заключить, что контент может быть очень разным. Применительно к Web-ресурсам, контент можно разделить на три основных типа.
1. Графический. Это различные иллюстрации, фотографии, диаграммы, чертежи, схемы, а также анимация и видео.
2. Фактический. Сюда включаются технические характеристики, инструкции по эксплуатации, данные исследований, числовая информация.
3. Текстовый. Представляет собой тексты самого разнообразного содержания - рассказ о компании, описания товаров и услуг, тематические статьи и пр.
 Текстовый контент отличается от фактического примерно так же, как публицистика, научно-популярная и художественная литература отличается от технических и статистических данных.
Нас прежде всего будет интересовать текстовый контент, который содержит в себе зерна широких возможностей. Правильно засеянные и взращенные семена обильно всходят, неся существенные выгоды - как владельцам “электронных полей", так и их посетителям.
Более того, во многих случаях наличие качественного наполнения приведенных выше типов будет необходимым условием эффективной работы Web-представительства. 
Так, трудно представить себе действующий Интернет-магазин, в котором не были бы представлены исчерпывающие характеристики продаваемых товаров (фактический контент).
 Сайт, предлагающий услуги по дизайну, представляющий строительную компанию или торгующий модной одеждой, не будет работать без больших объемов визуальных материалов, высококачественного графического контента. Однако работа с этими разновидностями наполнения оказывается существенно более простой, а сфера их применения - несравнимо более узкой, чем в случае с текстовым контентом.
Текстовый контент обладает редкими свойствами, которые делают его универсальным средством борьбы за внимание Интернет-пользователя. 
Привлечение потенциального посетителя сайта, помощь в выборе специальности на филологическом факультете и, наконец, содействие в принятии решения о поступлении - список возможностей текстового контента охватывает все стадии PR-деятельности Интернет-проекта филологического факультета.
Существует огромное множество методик написания текстового контента - как удачных, широко применяемых копирайтерами, так и сомнительных, даже спекулятивных. 
Метод "copy-past". Суть видна из названия. В интернете находится статья соответствующая заданной тематике. Обычно таковая берется из последних в рейтинге поисковых систем или большим сроком давности - два, три года. Просто копируется и выдается за "нетленное" произведение написанное специально для Вашего сайта. 
Этот метод часто используют "продвинутые" студенты и недобросовестные дельцы от интернет-коммерции.
 Их собственные сайты представляют из себя пять-шесть слепленных по шаблону страничек жесткого SEO-текста. Как правило, из координат есть только mail.
Метод "псевдотекст". Тексты написаны корявым языком, внешне напоминающим русский. 
Иногда даже удается понять, о чем пишется в статье. Авторами подобных текстов становятся фирмы, разрабатывающие сайт "под ключ". Основная прибыль такой организации заключается в продаже шаблона сайта, обязательной CMS и услуг по дальнейшей поддержке ресурса. Написание текста поручается кому-либо из программистов - лишь бы создать видимость проделанной работы, чтобы клиент принял работу в целом. Сайты подобных компаний посвящены в основном разработке сайтов и их дизайну.
Метод "графоман". Текст пишется достаточно приличным языком - слитный, большой, гладкий, но… не глубокий. Заданная тема не раскрывается или допускаются грубые фактологические ошибки. Особенно часто поверхностным взглядом страдают авторы с гуманитарным образованием пишущие на технические темы. Если Вам нужен технический текст - не обращайтесь на сайт предлагающий услуги авторов с "пятнадцатилетним опытом преподавания русского языка и филологии".
Метод "SONrus". Текст состоит из малосопрягающихся между собой предложений нашпигованных ключевыми словами как сдобная булочка изюмом. Текст создан исключительно для роботов поисковых систем. Нормальный человек при прочтении "вывихнет мозги". Такие тексты предназначены к размещению во всевозможных каталогах для повышения ссылочного ранжирования сайта
Метод "компиляции Тут чуть-чуть, там самую малость, немножечко в третьем месте. Текст для сайта в целом какой-то создается, но в его уникальности стоит сомневаться.
Метод "ре-райт". Данный метод является дальнейшим развитием метода "copy-past". 
Отличие заключается в том, что скопированная статья переделывается до неузнаваемости. По такой методике обычно работают нахватавшиеся азов в продвижении любители. Тем не менее, работа квалифицированного ре-райтера достаточно трудоемкая, поскольку практически пишется новый текст.
Авторские уникальные тексты. Вершиной мастерства является написание авторских статей для сайта. У статьи нет аналога. Текст полностью соответствует тематике сайта, поскольку автор работает по материалам, предоставленным руководителем. Разумная SEO-оптимизация текста способствует продвижению сайта в рейтингах поисковых систем, увеличению целевого трафика. Текст уникален, до тех пор, пока Вы не выложите его на свой сайт, где его рано или поздно могут позаимствовать халтурщики, работающие по выше перечисленным методикам. Это единственный метод написания текстового контента соответствующий определению "копирайтинг".



Задания к практической подготовке
Практическое задание 1.  Текстовой контент 
Предложить 5 тем текстового контента различных типов для проекта на выбор: 1) женский канал в Telegram про стиль в большом городе; 2) коммерческий сайт БАДов и витаминов; 3) молодежное Инстаграм-СМИ в г. Ставрополь.

Практическое задание 2.  Проанализировать пример удачного контента для любого типа из выбранного проекта в задании 1. Что можно применить для вашего проекта, обосновать, почему.
Результаты необходимо представить в виде презентации. 


Тема 7. «Ядерный» контент

Практическая подготовка 17-18. «Ядро» и виды целевой аудитории. «Ядерный» контент
Теоретическая часть

У каждой целевой аудитории есть ядро — группа людей, которая представляет самых активных и важных потребителей продукта. К ядру целевой аудитории обычно относят потребителей, которые приносят большую долю прибыли и продаж (или могут принести), которые пользуются товаром чаще всего (или будут пользоваться), а также которые испытывают самую высокую потребность в продукте и готовы удовлетворить ее любыми способами.
«Ядерный» контент – это тип контента, особенность которого в том, что он имеет практическую ценность и отличается от рекламного. К этому типу можно отнести исследования, опросы, «белые книги», интервью экспертов.
В современной практике маркетинга выделяют 2 типа целевой аудитории: первичную и вторичную.
Основная целевая аудитория
Первичная или основная (primary target audience) целевая аудитория является приоритетной в коммуникации бренда и означает группу людей, непосредственно принимающих решение о необходимости приобретения товара или услуги. Первичная аудитория является инициатором совершения покупки.
Косвенная целевая аудитория
Вторичная или косвенная целевая аудитории (secondary target audience) играет более пассивную роль и даже, если может участвовать в процессе покупки, не является инициатором необходимости приобретения конкретного товара или услуги. Вторичная целевая аудитория обладает более низким приоритетом для коммуникации бренда.
Отличие данных видов целевой аудитории можно рассмотреть на примере рынка детских игрушек. На данном рынке существует два типа целевой аудитории: родители (непосредственно покупающие товар) и дети (непосредственно использующие товар). Дети не совершают самостоятельно покупку игрушки, но очень часто являются инициатором покупки — просят у родителей совершить покупку. Поэтому дети являются первичной аудиторией для рынка детских игрушек, родители — вторичной целевой аудиторией.

Задания к практической подготовке
Практическое задание 1. «Ядерный» контент 
Сформулировать 2 «ядерные темы» для проекта на выбор: 
1) женский канал в Telegram про стиль в большом городе;
 2) коммерческий сайт БАДов и витаминов; 
3) молодежное Инстаграм-СМИ в г. Ставрополь.
 Обосновать свой выбор.


Тема 8.  Разработка контент-стратегии

Практическая подготовка 19-22. Виды и цели  контент-стратегии
Практическая подготовка 23-24. Разработка контент-стратегии

Теоретическая часть

В современном мире, где наличие онлайн-присутствия является неотъемлемой частью бизнеса, организации и компании все больше осознают важность контент-стратегии. 
Она является необходимым элементом любой маркетинговой стратегии и помогает организациям выделиться на фоне конкурентов, увеличить лояльность аудитории и увеличить продажи.
Виды контент-стратегии.
1. Написание блогов

Блоги – это интернет-страницы, на которых публикуются тематические статьи. Блоги могут быть созданы как отдельными лицами, так и компаниями. Они помогают создать имидж экспертов в соответствующей области. Блоги используются для привлечения новых клиентов и удержания существующих, а также для повышения лояльности аудитории. Чтобы создать эффективный блог, нужно определить целевую аудиторию и создать контент, который будет интересен вашей ЦА.
2. Видео-контент
Видео-контент привлекает большое количество аудитории в сети. Его используют для: рекламы продукта, обучения, развлечений и т.д. Видео-контент главный помощник в: создании имиджа бренда, повышении уровня доверия к продукту и роста продаж. Для создания эффективного видео-контента необходимо определить, что будет интересно вашей аудитории.
3. Подкасты
Подкасты – это аудио-файлы, которые можно прослушивать в Интернете. Подкастинг обрёл популярность за последние несколько лет, потому что он дает людям возможность слушать интересные и полезные программы в любое время и в любом месте.
Подкасты могут использоваться для просвещения, обучения аудитории или для создания имиджа компании. Для создания подкаста нужно определить, что будет интересно вашей аудитории, и создать контент, который развивает экспертность в выбранной теме.
4. Руководства и чек-листы
Руководства и чек-листы также дают клиенту информацию по необходимой теме, что увеличивает доверие к компании и повышает её экспертность в глазах пользователя.
Пример: производитель электроники может сотрудничать с блогером или инфлюенсером, чтобы он делал обзоры на их продукты и давал своё мнение. Также можно попросить своих клиентов записать видео-отзывы и опубликовать их на сайте или в социальных сетях компании.
5. Кейсы
Продвигайте истории успеха ваших клиентов, которым помог ваш товар/услуга. Это даст аудитории мнение, что у них всё будет точно также. Лучше всего для кейсов подходят текстовый формат и видео.
6. E-mail маркетинг
Email-маркетинг поможет вам поддерживать коннект с имеющимися клиентами и повышать их интерес к продукту.
Цели контент-стратегии.
Повышение узнаваемости бренда: предоставление полезной информации целевой аудитории привлекает новых клиентов, которые не знакомы с брендом.
Улучшение взаимодействия с клиентами: публикация качественного контента улучшает коммуникацию с клиентами, повышает доверие к бренду и способствует удержанию клиентов.
Увеличение продаж: правильно подобранный контент увеличивает количество продаж и усиливает интерес к продуктам/услугам.
Повышение уровня осведомленности: контент-стратегия предоставляет информацию о продукте/услуге, которую клиенты могут использовать в повседневной жизни.
Повышение лояльности клиентов: создание интересного и полезного контента, который соответствует интересам и потребностям клиентов, может помочь увеличить уровень их лояльности к бренду.
Улучшение репутации компании: публикация качественного контента помогает улучшить репутацию компании в глазах клиентов и общественности в целом.
Повышение конкурентоспособности: правильно разработанная и реализованная контент-стратегия компании улучшит уровень конкурентоспособности на рынке.
Для того, чтобы систематизировать публикацию контента и получать от него максимум выгоды, нужно составить стратегию. Это полностью продуманный план, в котором учтены:
· цели – какие задачи решает контент;
· содержание и форматы публикаций;
· целевые пользователи, которым будет полезен контент;
· каналы распространения материалов;
· методы оценки эффективности.
Контент-стратегия включает все этапы создания и публикации материалов до момента, когда они начнут приносить плоды. 
Так как правильно составить контент-стратегию, и какие инструменты для этого использовать? Разберемся по порядку.
Многие путают эти два понятия из-за схожего смысла в названии. Контент-стратегия подразумевает обширный путь бренда от целей и задач к измеримым результатам.
Контент-план – это узконаправленный инструмент для продвижения на определенных площадках. Он больше про тайм-менеджмент, чем про цели, задачи и способы их решения. Поэтому план в первую очередь включает распределение материалов по дням/неделям/месяцам.
Шаг 1. Определяем цели
В первую очередь при разработке контент-стратегии нужно поставить цели. К ним относят:
· улучшение показателей SEO;
· рост посещаемости;
· формирование лояльной аудитории;
· генерация лидов в продажи и т.д.
Все эти цели безусловно важны, но при составлении стратегии лучше выбрать одну приоритетную. Четкая расстановка позволит найти оптимальный подход к контент-маркетингу.
Например, если вы нацелены увеличить трафик через SEO, то стоит сосредоточиться на создании большого объема полезных материалов под определенные запросы пользователей.
Если в приоритете – экспертность, то силы стоит отдать на привлечение аудитории через оригинальный контент, основанный на проверенных данных или исследованиях.
Шаг 2. Изучаем продукт
Перед составлением контент-стратегии нужно понимать сильные и слабые стороны продукта. Это позволит снять риски и показать возможности в правильном ключе. Без знания продукта контент будет создаваться только ради контента, а не для решения поставленных стратегией целей.
Шаг 3. Анализируем целевую аудиторию
Составление портрета целевых пользователей позволит понять, кого именно нужно привлекать с помощью публикаций. Этот шаг существенно облегчит выбор формата материалов и подходящих каналов на разных этапах воронки продаж.
Для начала нужно изучить уже существующую аудиторию: интересы, возраст, географию, уровень доходов. В этом помогут сервисы аналитики или инструменты внутренней статистики в социальных сетях. Яндекс.Метрика, например, в подробностях показывает демографию, интересы и активность пользователей на сайте.
Не лишним будет посмотреть, откуда аудитория узнала о продукте. Это позволит найти новые каналы, о которых вы возможно даже не задумывались.
Шаг 4. Продумываем коммуникацию с аудиторией
Цели поставлены, портреты целевых пользователей составлены. Теперь настал черед сформировать язык, на котором вы будете общаться с аудиторией. Для этого нужно разработать коммуникационную стратегию, включающую тональность голоса бренда. Она определяет манеру общения с особой тональностью и стилем.
Сам тон при этом может меняться в зависимости от ситуации: быть извиняющимся, недоумевающим, вопросительным. Но сам голос, его звучание – остается неизменным на всех каналах продвижения.
Тональность зависит от бренда и его позиционирования на рынке. Например, Сбербанк имеет чисто формальный «голос» без лишнего юмора. А вот Бургер Кинг или Vizit знакомы своей смешной и дерзкой рекламой.
Шаг 5. Анализируем конкурентов
Изучение конкурентов – это важный шаг при составлении любой стратегии продвижения, в том числе с помощью контента. Это поможет вам:
· выбрать темы и формат публикаций;
· отстроиться и найти свою уникальную фишку;
· выбрать каналы распространения;
· следить за работой конкурентов, подчеркивая их слабые и сильные стороны.
Если темы в чем-то повторяются с конкурентами – это нормально. Интернет переполнен информацией по любому вопросу. Ваша задача – решить проблему пользователей лучше, чем это сделали другие.
Для этого, например, можно изучить материалы и написать о том, о чем не рассказывали раньше. В некоторые случаях стоит осветить вопросы с другой стороны, показав уникальные преимущества вашей продукции.
Шаг 6. Формируем команду
На этапе разработки стратегии нужно продумать, кто будет заниматься контент-маркетингом. Распланировать работу и согласовать сроки, чтобы не было форс-мажор.
Экспертные статьи лучше доверить специалистам, которые знакомы с темой или готовы погрузиться в нее с головой. Для визуальной части тоже нужен отдельный человек. В идеале – дизайнер, способный сделать красивое оформление контента.
Шаг 7. Определяем темы
Составление тем не вызовет сложностей, если аудитория хорошо изучена. На этом этапе уже должно быть очевидно, как, где и зачем публиковать материалы. Темы могут даже появляться сами собой – достаточно задаться вопросами целевой аудитории.
Публиковать при этом нужно не только статьи, но и обзоры, подборки, статистику, отзывы. В зависимости от типа материалы должны решать разные задачи:
· вовлекать;
· развлекать пользователей;
· работать на репутацию бренда;
Удержать между всем этим баланс – задача не из легких. Важно не отпугнуть аудиторию навязчивостью, аккуратно мотивируя сделать покупку. В этом поможет вовлекающий контент, формирующий доверие у пользователей.
Шаг 8. Продвигаем контент
Контент без продвижения – деньги на ветер. Какими бы интересными и полезными не были ваши статьи, никто о них не узнает без выхода на нужную аудиторию. То, как будет продвигаться контент, зависит от площадки для размещения.
Например, можно расшаривать статьи с блога в социальных сетях или через email-рассылки. Для повышения видимости постов в социальных сетях существует платная реклама. По возможности использовать нужно все каналы, включая тематические, профессиональные ресурсы и развлекательные СМИ.
При выборе канала не забывайте учитывать формат публикаций. Например, на VC.ru хорошо заходят лонгриды, а на Яндекс.Дзене – небольшие полезные материалы, которые легко и приятно читать.
Шаг 9. Измеряем эффективность
Анализ эффективности позволит понять, какой контент нужен вашей целевой аудитории. Например, комментарии пользователей под статьей помогут увидеть слабые стороны или придумать новые публикации. Для отслеживания бизнес-целей предусмотрены отдельные метрики:
· изменения трафика за время внедрения контент-стратегии;
· показатели вовлеченности: лайки, добавление в закладки, репосты;
· изменение процента отказов – при интересном контенте и вовлеченной аудитории он будет снижаться;
· упоминания бренда в разных источниках с помощью сервисов мониторинга.
Создавать хороший контент – это сложная задача. Но качественный материал привлечет внимание к бренду, повысит лояльность и удержит аудиторию. Во всем этом помогут разные форматы контента, инструменты и каналы продвижения.
Задания к практической подготовке
Практическое задание 1.  Разработка контент-стратегии.
Разработать контент-стратегию для проекта на выбор:
 1) интернет-магазина кофе; 
2) региональное Интернет-СМИ; 
3) профессиональный Telegram-канал в области интернт-маркетинга.
Результаты необходимо представить в виде презентации. 


Тема 9. Оценка эффективности контента

Практические занятия 25-26. Оценка эффективности контента
Практические занятия 27-29. Эффективность контент-маркетинга по этапам воронки продаж
	Теоретическая часть

Причины, почему эффективность контента трудно измерить:
1. Накопительный отложенный эффект. Клиент не прибежит к вам покупать сразу, как прочитает статью.
2. Большой охват не гарантирует продажи. Контент может быть интересный, но платить за продукт вашей компании аудитория может быть не готова.
3. В цепочке лида участвуют практически все каналы. Если пользователь подписан на все или несколько ваших каналов, на него влияет каждый из них. И трудно определить вклад каждого.
4. Нужна сквозная аналитика, чтобы отследить эффективность до продаж.
5. Нет единой системы аналитики для всех каналов.
KPI контента для руководства.
Руководитель или владелец бизнеса должен учитывать их прежде всего:
	Инструмент
	KPI

	Публикации в СМИ
	Переходы, лиды

	SMM
	Охват, подписчики, вовлеченность, лиды

	YouTube
	Просмотры, подписчики, переходы, лиды

	Ивент-маркетинг
	Регистрации, участники, лиды

	Имейл-маркетинг
	Открываемость, размер базы, лиды

	Спецпроекты
	Регистрации, лиды

	Блог
	Трафик, лиды


 
Показатели эффективности контента для специалистов.
Теперь подробнее про каждый инструмент: с помощью чего измерять, какие статические и динамические показатели анализировать. Статические отражают эффективность отдельной единицы контента (видео, поста, статьи), динамические — эффективность определенного типа контента за период времени (неделю, месяц, год).
1. Публикации в СМИ
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Просмотры, шеры, лайки, комментарии, переходы, время на сайте, лиды
	Лучшие СМИ по лидам

Самые популярные темы
	Google Analytics

Яндекс. Метрика

Открытая статистика на сайте

Аналитика, полученная от партнера



2. SMM
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Количество и темы постов, лайки, репосты, комментарии, клики/переходы на сайт, органический охват поста, охват сообщества, время ответа, новые подписчики, отписки, жалобы, лиды с постов/сообщений/комментариев
	Охват

Подписчики

Отписки

Зависимость охвата и отписок от типа и содержания постов

Самый хайповый контент

Самый лидоносный контент

Темы, популярные у аудитории

Охват в тематиках
	Google Analytics

Яндекс.Метрика

Статистика сообщества



3. RuTube
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Просмотры, комментарии, лайки, дизлайки, репосты, время просмотра, добавление в плейлисты, переходы на сайт, подписчики, уникальные зрители, источники трафика, источник трафика по поиску Рутуба, CTR значков видео, самые эффективные элементы конечных заставок, лиды, клики по конечным заставкам
	Динамика просмотров

Динамика подписчиков

Среднее время просмотра

Видео с наибольшим числом просмотров/лайков/лидов

CTR значков видео

Зависимость просмотров, лайков, подписчиков от длины видео

Самые трафиковые запросы

Самые кликабельные значки видео
	Google Analytics

Яндекс.Метрика

Статистика канала



4. Ивент-маркетинг
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Количество регистраций, количество дошедших, источник регистрации, стоимость регистрации, процент дошедших, пиковое число участников (зрителей), сколько участников (зрителей) осталось до конца ивента, лиды
	Динамика регистраций на ивенты

Основные источники регистраций

Лучшие темы по регистрациям/лидам

Лучшие спикеры по регистрациям/лидам

Самый дешевый канал привлечения

Время спада зрителей
	Google Analytics

Яндекс.Метрика

TimePad

Вебинарная платформа

QR-код

Статистика имейл-сервисов




5. Имейл-маркетинг
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Open rate, click rate, открытия (просмотры), средняя открываемость в тематике, время и день отправки, отписки, abuse rate, топ кликов по ссылкам, доставляемость рассылки, количество подписчиков, источники подписки, открываемость по типам устройств, лиды
	Динамика базы подписчиков и отписок

Лучшие темы по открываемости/кликам

Лучшие структуры писем по кликам и лидам

Лучшие время и день отправки

Процент мобильных и десктопных устройств

Самый используемый почтовый клиент
	Google Analytics

Яндекс.Метрика

Статистика имейл-сервисов



6. Спецпроекты
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Трафик, средняя длительность сеанса, время сеанса, источники трафика, лиды, источники лидов, конверсии в регистрацию, конверсии в лид
	Динамика трафика и лидов

Источники трафика и лидов по периодам

Лучшие спецпроекты по лидам и регистрациям

Самый эффективный канал привлечения

Лучший контент по лидам
	Google Analytics

Яндекс.Метрика



7. Блог
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	Просмотры, сеансы, пользователи, длительность сеанса, отказы, количество просматриваемых страниц за сеанс, скроллинг статей (дочитываемость), источники трафика, трафик по запросам, лиды
	Динамика трафика, длительности сеанса и глубины просмотра

Средняя продолжительность сеанса

Глубина просмотра

Места отвала в статьях

Источники трафика

Лучшие запросы и статьи по просмотрам и лидам

Самые комментируемые статьи
	Google Analytics

Яндекс.Метрика



Отчет по контенту для руководства
	Статические
показатели
	Динамические показатели
	Чем измерять

	
	
	

	Количество лидов, количество качественных лидов, продажи, источники лидов, источники лидов со слов клиента, источники продаж, источники лидов по скорингу, ассоциированные конверсии
(многоканалка)
	Динамика лидов по периодам и источникам

Динамика продаж по источникам

Канал с самыми дешевыми лидами

Канал с лидами лучшего качества

Периоды спада, сезонность
	Google Analytics

Яндекс.Метрика



Недостаточно отслеживать отдельные показатели. Лайков и постов может быть бесконечно много, но они не принесут денег бизнесу, если не встроены в систему и не распределены по этапам воронки продаж. И тогда контент-маркетинг будет привлекать, вовлекать, удерживать клиентов, воздействовать на них и конвертировать. 
Эффективность контент-маркетинга по этапам воронки продаж.
1.Привлечение
Оцените, насколько хорошо аудитория осведомлена о вашей компании и вашем продукте:
· сколько у вас подписчиков в соцсетях;
· сколько подписчиков у рассылки;
· сколько читателей блога;
· сколько подписчиков на YouTube;
· сколько входящих ссылок на сайт;
· какова доля упоминаний (share of voice).
 
2.Вовлечение
Поймите, насколько активно подписчики взаимодействуют с вами и распространяют информацию о вас:
· сколько лайков ставят пользователи;
· сколько комментариев оставляют;
· насколько сильно аудитория вовлечена (считается как сумма лайков, комментариев и шеров, деленная на общее число просмотров);
· как сильно аудитория вовлечена в общение (количество участников общения, деленное на количество потенциальных участников общения).
 
3.Влияние
Узнайте, как контент-маркетинг влияет на поведение аудитории:
· каково воздействие бренда (количество позитивных упоминаний бренда, деленное на количество всех упоминаний бренда);
· каково соотношение настроений (доля позитивных, негативных или нейтральных комментариев среди всех комментариев).
 
4.Конвертация
Посчитайте, сколько продаж и целевых действий совершают пользователи после касания вашего контента:
· коэффициент полезности (количество конверсий из данного источника, деленное на общее число конверсий);
· доход с одного подписчика;
· количество лидов за период времени;
· стоимость лида;
· lifetime value;
· стоимость поддержки;
· доля постоянных клиентов из данного канала.


Задания к практической подготовке

Практическое задание 1. Оценка эффективности контента
На основе результатов аналитики любого информационного сайта / паблика в социальных сетях сформулировать рекомендации по улучшению качества контента
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