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Тренд на диджитализацию всех сфер жизни


современного общества с каждым годом лишь


набирает обороты. Стремительное развитие


технологий обязывает бизнес идти в ногу со


временем и реагировать на интересы и


потребности потенциальных клиентов. 

А реальность такова, что для современного


потребителя digital-каналы становятся наиболее


удобными источниками необходимой информации.


Логической закономерностью диджитализации


коммуникаций стало возникновение digital-


маркетинга. 



DIGITAL ТЕХНОЛОГИИ - ЭТО
привлечение и удержание клиентов не только с помощью


интернета, но и использованием любых доступных технологических

средств.



DIGITAL ТЕХНОЛОГИИ В РЕКЛАМЕ 

И PR - ЭТО

способ продвижения товаров и услуг b2c и b2b с помощью цифровых

методов и общения с потребителями по наиболее популярным и

удобным для них онлайн-каналам. Например, сайт, контекстная


реклама, рассылка по электронной почте, сообщество в соцсетях.



SMM-специалист занимается

продвижением блога с помощью рекламы

и вирусных охватов в корпоративных

аккаунтах в соцсетях.

Email-маркетолог создает рассылку для

тех, кто скачал PDF-инструкцию.

Контент-менеджер создает серию

публикаций в корпоративном блоге. Они

помогают привлекать потенциальных

клиентов при помощи подробной PDF-

инструкции от эксперта компании

ПРИМЕР

ИСПОЛЬЗОВАНИЯ

 

https://blog.calltouch.ru/kontent-menedzher-kto-eto-i-chem-zanimaetsya/


Главное, правильно изучить целевую

аудиторию и выбрать канал продвижения.

Если общаться с аудиторией не только в

интернете, но и в офлайне, формируется

лояльность к бренду у потребителей

разных категорий.

Общение с потребителями в

онлайн- и офлайн-формате.

Для продвижения используют

телевизионную и радиорекламу,

рекламные ролики в приложениях и

играх, push-уведомления, и рыт ренет

рекламу, соц.сети и пр. Такие

инструменты охватывают широкий круг

целевой аудитории.

Разнообразие

инструментов.

ПЛЮСЫ ДИДЖИТАЛ-МАРКЕТИНГА



Большинство диджитал-каналов позволяют

анализировать реакцию людей на предложение

компании, оценить эффективность затрат и

конверсии. Например, узнать, какие объявления

привели на сайт пользователей и сколько

человек совершили целевое действие.

Широкие возможности

 анализа эффективности 

Зная пол, возраст, интересы и особенности

поведения потребителей, настраивают показ

рекламы или отправляют электронные

письма с подборкой товаров.

Возможность персонализировать

коммуникацию.

ПЛЮСЫ ДИДЖИТАЛ-МАРКЕТИНГА



Не все каналы продвижения быстро

приносят желаемый результат.

Например, на привлечение аудитории

в соц. сети и формирование

лояльности может уйти несколько лет.

А вот таргетированная реклама

способна «нагнать» трафик на сайт за

пару дней. 

Время.

Чтобы эффективно использовать

инструменты диджитал-маркетинга,

нужно быть в курсе тенденций. В этой

сфере часто происходят изменения,

появляются новинки и резко теряют

популярность вчерашнее тренды.

Осведомленность.

Офлайн-каналы продвижения

нельзя настроить под конкретную

категорию потребителей.

Например, нельзя

персонализировать объявления в

ТВ-рекламе или радиоролике. Это

усложняет общение с аудиторией.

Неуниверсальность
инструментов.

МИНУСЫ ДИДЖИТАЛ-МАРКЕТИНГА



Контент-маркетинг (публикации на тематических

сайтах, в блоге и др.); 
Email-маркетинг (почтовые рассылки, которые также

могут являться частью контент-маркетинга); 
SMM (продвижение групп в социальных сетях); 
Таргетированная реклама в социальных сетях; 
Контекстная реклама; 
Медийная реклама; 
SEO (продвижение сайта в поисковых системах); 
Партнерские программы; 
Сайт компании; 
Аудио и видео-реклама (реклама в подкастах,

онлайн-радио и др.)

ОСНОВНЫЕ

ИНСТРУМЕНТЫ

ДИДЖИТАЛ МАРКЕТИНГА:



КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ



информация, которая наполняет сайт,

блог, страницу в социальной сети или

другой веб-ресурс. Формально это

статьи, иллюстрации, инфографика,

видео, подкасты, опросы, отзывы —

главное, чтобы содержание было

полезным и интересным.

КОНТЕНТ — ЭТО 



технология создания и продвижения

полезного контента, которая позволяет

зацепить потенциального клиента и

сформировать репутацию профи в своей

нише.

КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ

(АНГЛ. CONTENT

MARKETING) — ЭТО



совершить заказ/ покупку

оплатить абонемент;

заказать расчет;

купить товар;

оставить отзыв и пр.

ТЕХНОЛОГИЯ ЭФФЕКТИВНА,

КОГДА ИНФОРМАЦИЯ НЕ

ПРОСТО ПРИВЛЕКАЕТ ИЛИ
РАЗВЛЕКАЕТ ПОЛЬЗОВАТЕЛЯ, А

ПРОВОЦИРУЕТ ЕГО НА

СОВЕРШЕНИЕ НУЖНОГО

ДЕЙСТВИЯ:

оформить подписку на рассылку;



В России контент-маркетинг активно

развивается последние 3-4 года, на

Западе его эффективно внедряют уже

более 20 лет.

ИСТОРИЯ КОНТЕНТ-

МАРКЕТИНГА



Один из первых примеров — рецепт

выпечки на пакете пекарского порошка

в 1891 году.

В 1895 году вышел журнал «Борозда», в котором производитель

сельхозтехники John Deere публиковал советы для фермеров —

как вести бизнес и получать больше прибыли. 

Издание журнала с полезными и интересными статьями повысило

лояльность к бренду. Журнал с более чем столетней истории

издается и сегодня. Его читают около 570 000 потребителей в

США и Канаде и около 2 миллионов по всему миру благодаря той

же сети дилеров John Deere, которая распространяла

оригинальный журнал.



1900 год. Первый выпуск гида от

Michelin. Компания – производитель шин
выпустила первый путеводитель в

помощь французским автолюбителям.

После успеха, компания стала издавать

аналогичные путеводители для других

стран. Сейчас популярностью Michelin

пользуются обзоры ресторанов.



В 1904 году компания Jell-O, после изобретения желе, начала рекламную кампанию,

«Любимый десерт Америки». Для поддержки своего продукта в этом же году, ди


ректор компании Вудворд начал печатать книги рецептов, описывающие, как можно

использовать Jell-O. Эти книги бесплатно раздавали коммивояжеры. 



Контент-маркетинг помог компании справиться с основной проблемой,


препятствующей увеличению продаж. Люди не знали, что делать с новым продуктом
и контент-маркетинг помог Jell-O решить эту проблему.



К 1906 году объем продаж превысил 1 миллион долларов, в период с 1904 по 1906

год продажи росли благодаря рекламной кампании.  Фактически, бренд Jell-o был

создан благодаря  распространению кулинарной книги, обеспечившей прост его


популярности.



Это была не реклама вкусного угощения, а рассказ об особенностях продукта. В

этой книге были всевозможные рецепты, в которых использовался продукт Jell-o.

Рецепты были довольно простые, и, поскольку Jell-o были дешевыми, стали

популярными. И людям это понравилось. Настолько, что Jell-o до сих пор выпускает

эти рецепты в цифровом формате.





1888 год. Компания Johnson & Johnson, которая в то

время специализировалась на производстве

стерилизационных материалов, пластырей и


медицинских товаров, выпустила небольшую книгу

«Современные методы антисептической обработки».


Публикации должны были служить информационным и

образовательным подспорьем для докторов, которым


фирма продавала перевязочные материалы.



1924 год. Фирма Sears запустила собственную

радиопрограмму в рамках поддержи

сельскохозяйственного фонда. Передачи были нацелены

на фермеров.
WLS была ориентирована на клиента, идея, которая была

включена в их каталог Sears 1925 года, содержала

сообщение для клиентов: «WLS была задумана в ваших

интересах, работает от вашего имени и предназначена для
вашего обслуживания. Это ваша станция.

ИСТОИЯ КОНТЕНТ-

МАРКЕТИНГА НА РАДИО



1933 год. Procter & Gamble начали транслировать

радиосериал, спонсируемый их мыльным порошком

Oxydol. Владельцы хотели построить лояльность к бренду,

ориентируясь на взрослых женщин. Они передавали свои

маркетинговые сообщения в сериале. Благодаря их

рекламной кампании родился термин «мыльная опера».

Взаимодействие с аудиторией было ключевым элементом

при создании этого контента.

ИСТОИЯ КОНТЕНТ-

МАРКЕТИНГА НА РАДИО



ПОЯВЛЕНИЕ ТЕРМИНА

1996 год. Появление термина Контент-

маркетинг. Джон Ф. Оппедал


использовал его на совещании для

журналистов в Американском обществе


редакторов газет.



2006 год. Фирма Blendtec,

выпускающая блендеры, опубликовала

первое видео на YouTube из серии

«Will it blend?» Сегодня у каналов

компании больше 235 миллионов

просмотров и около 910 тысяч

подписчиков.

КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ

В ИНТЕРНЕТЕ 

https://www.youtube.com/watch?v=lAl28d6tbko


2008 год. P&G открыла платформу для

молодых девушек BeingGirl.com, которая

сейчас является сайтом бренда Always.

Ресурс оказался в четыре раза эффективнее,

чем похожие кампании в традиционных СМИ.

  

2011 год. L'Oreal купила онлайн-площадку

 Makeup.com и перезапустила ее как

обучающую контент-платформу.

Исследовательская компания CMI

организовала ежегодную конференцию

Content Marketing World, которая стала одним

из крупнейших мероприятий в отрасли.

http://beinggirl.com/
http://makeup.com/


2013 год. Red Bull расширил

свое медиаподразделение,

запустив 20 мини-фильмов.



Сформировать благоприятный имидж

бренда.
Познакомить аудиторию с компанией,

добиться лояльности.
Зацепить потенциальных клиентов,

оставаться в их поле зрения.
Продемонстрировать компетентность в

своей сфере.
Получать обратную связь от аудитории.
Увеличить трафик.
В итоге — увеличить продажи.

ЦЕЛИ КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГА



E-mail-

маркетинг
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Email-маркетинг — это способ


коммуникации с клиентами или


подписчиками посредством email-рассылок.






Email-маркетинг - это стратегическое


использование электронной почты для


продвижения бизнеса или продуктов.



Email маркетинг – инструмент интернет-


маркетинга, который позволяет донести и/


или склонить клиента к поставленной цели


(покупка, выдача полезного материала) с


помощью отправки писем на электронный


ящик



В 1978 ГОДУ МАРКЕТОЛОГ DIGITAL

EQUIPMENT CORPORATION ГЭРИ

ТУЭРК ОТПРАВИЛ ПЕРВУЮ В МИРЕ

МАССОВУЮ ПОЧТОВУЮ РАССЫЛКУ

БОЛЕЕ ЧЕМ 400 КЛИЕНТАМ. 

В ПИСЬМАХ ГЭРИ ТУЭРК РАССКАЗАЛ

О НОВОМ КОМПЬЮТЕРЕ ОТ DEC И

ПРИГЛАСИЛ НА ВЫСТАВКУ В ЛОС-

АНДЖЕЛЕСЕ, НА КОТОРОЙ ОН БУДЕТ

ПРЕДСТАВЛЕН. БОЛЬШИНСТВО

ПОЛУЧАТЕЛЕЙ ПРИШЛО НА

ВЫСТАВКУ. ПРИ ЭТОМ КОМПАНИЯ

ЗАРАБОТАЛА БОЛЕЕ 13 МЛН.

ДОЛЛАРОВ.



ЗАЧЕМ БИЗНЕСУ EMAIL-

МАРКЕТИНГ

Повышать узнаваемость


бренда

Привлекать трафик

За счет активной лояльной базы подписчиков


на email-рассылку можно прокачивать другие


каналы: вести пользователей на сайт, в


мобильное приложение, соцсети и


мессенджеры, предлагать им промокоды на


покупку своих товаров в маркетплейсах или


купоны для офлайна и прю



ЗАЧЕМ БИЗНЕСУ EMAIL-

МАРКЕТИНГ

Напрямую повышать продажи

Рассылки по электронной почте — главный


канал повторных продаж для большинства


интернет-магазинов и маркетплейсов. Они


присылают автоматически сформированные


подборки, триггерные рассылки с содержимым


корзины или тем, что добавили в избранное.



ЗАЧЕМ БИЗНЕСУ EMAIL-

МАРКЕТИНГ

Возвращать клиентов

С помощью рассылки можно напомнить


клиентам о себе, рассказать о новых условиях и


возможностях, и тем самым мотивировать


человека начать пользоваться услугой снова.



ЗАЧЕМ БИЗНЕСУ EMAIL-

МАРКЕТИНГ

Сохранять клиентов

Например, предупредить об истечении


оплаченного периода и предложить продлить


его.



ЗАЧЕМ БИЗНЕСУ EMAIL-

МАРКЕТИНГ

Информировать об изменениях

С помощью почтовой рассылки можно


оповещать пользователей о важных событиях


или изменениях в работе компании. Это


помогает повысить лояльность, особенно если


обновления важны для клиентов





ЭФФЕКТИВНОСТЬ

EMAIL-МАРКЕТИНГА

2/3 клиентов совершают


покупки после получения


маркетинговых рассылок

Менее 20% лидов,


попадающих в обработку


сейлз-менеджерам


являются


квалифицированными. Это


значит, что оставшиеся 80%


необходимо "разогревать" с


помощью емейлов и


качественного контента

Каналом email-маркетинга

владеете вы сами: при


условии соблюдения


законодательства, никто не


может указывать вам, как,


когда и по какому поводу


вы будете отправлять им


письма.



МИНУСЫ EMAIL-

МАРКЕТИНГА

Рассылки такого типа


часто путают со спамом


и пролистывают
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Иногда пользователям не


нравится получать


коммерческие


предложения от


компаний

email-маркетинг


использует большое


количество компаний,


что создает высокую


конкуренцию.



ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ


РАССЫЛОК






МАРКЕТИНГОВАЯ EMAIL-

РАССЫЛКА

Привлекает внимание к конкретным продуктам и


услугам и рассказывает о специальных


предложениях: например, предлагает купить товар


со скидкой, записаться на вебинар или


воспользоваться бесплатным пробным периодом.



НОВОСТНАЯ EMAIL-

РАССЫЛКА

Рассказывает о важных обновлениях: ключевых


событиях компании, грядущих мероприятиях или


новых интересных постах в блоге. Такие рассылки


обычно носят регулярный характер: например, раз в


квартал или раз в две недели. 



МАРКЕТИНГОВАЯ


АВТОРАССЫЛКА

Приходит пользователю автоматически при


срабатывании определенных триггеров:


приветственные письма для новых подписчиков,


поздравления с днем рождения или напоминания


для тех посетителей, которые положили товар в


корзину, но не совершили покупку.



ТРАНЗАКЦИОННАЯ


АВТОРАССЫЛКА

Это автоматическое подтверждение покупок,


напоминание о грядущем сеансе или мероприятии


и уведомление о доставке; в общем, любые


технические сообщения. Это простые, но очень


важные письма, которые демонстрируют заботу о


клиенте и повышают доверие к бренду.



ЭТАПЫ ЗАПУСКА  EMAIL-


РАССЫЛОК



1.СБОР БАЗЫ ДЛЯ


РАССЫЛОК

Нет подписчиков, нет рассылок и email-маркетинга.


Собрать базу можно с помощью формы на сайте, на


мероприятиях или в соцсетях.

 В России пользователей защищает от спама закон «О


рекламе» и «О персональных данных».

САМОЕ ВАЖНОЕ ПРАВИЛО


EMAIL МАРКЕТИНГА: НИ ПРИ


КАКИХ ОБСТОЯТЕЛЬСТВАХ


НЕ ОТПРАВЛЯЙТЕ


ЭЛЕКТРОННОЕ ПИСЬМО БЕЗ


СОГЛАСИЯ АДРЕСАТА!



ОТКУДА БАРАТЬ


БАЗУ 

Яркий заголовок. Например, «Бесплатный чек-


лист по email маркетингу».

Убедительный CTA. Например, «Скачать


сейчас».

Форма для ввода электронной почты.

Форма «Соглашаюсь на получение рассылки». 

Лучший способ собрать базу  — пообещать


подарок в обмен на подписку. Чаще всего для


этого используют цифровые продукты:


электронные книги, вебинары, гайды, чек-листы,


бесплатные консультации и скидочные купоны.

После определения подарка. необходимо


добавить на сайт форму для подписки.

Схема:



КАКИМ ДОЛЖЕН БЫТЬ ЛИД-МАГНИТ

Лид-магнит должен быт актуальным для потенциальных


клиентов.

Предложение можно было использовать на


практике для решения какой-либо проблемы.

Сделайте использование актива максимально


простым: цифровой формат – PDF-документ,


веб-страница, видео и т. п. 

Создавайте предложение с учетом будущего


контента: предложение соответствует тому


уровню, на котором вы дальше будете


взаимодействовать с клиентом.

1.

2.

3.



2.ПОСТАНОВКА


ЦЕЛЕЙ

Целевой трафик на сайт и получение качественных


лидов с рассылки.

Экспертный статус – формирование у


потенциальных клиентов знания, что компания N


круче всех разбирается в том-то.

Узнаваемость бренда и лояльность аудитории (рост


упоминаний, увеличение адвокатов бренда и т. д.).

Выделяют три стандартных направления:



3.СЕГМЕНТИ


РОВАНИЕ


АУДИТОРИИ

Демография

Семейное положение

ГЕО

Поведение на сайте

История покупок

Платежеспособность

Интересы

и пр.

Разделение подписчиков на категории помогает


понять, кого именно с большей вероятностью


заинтересует то или иное предложение. Эти категории


могут быть самыми разными:



4.АНАЛИЗ


КОНКУРЕНТОВ






Примеры заголовков, описаний и CTA из форм


подписки на рассылку.

Сведения о том, как конкуренты гарантируют


конфиденциальность данных.

Данные по частоте отправки писем и типам


рассылок (какие триггеры используют, что пишут в


дайджестах и т. п.).

Для этого необходимо подписаться на их рассылки!

На что обратить внимание:

Оценка дизайна и список инструментов email-


маркетинга – опционально.



5.РАЗРАБОТКА


КОММУНИКАЦИИ

Вы положили товар в корзину и забыли.

На складе остался последний экземпляр. Успейте купить!

У вас на счету 100 бонусных баллов. Успейте


воспользоваться.

До окончания акции «Название» осталось 24 часа!

Успейте купить со скидкой товар из корзины /


отложенный товар.

Товар, который вы хотели купить, снова есть в наличии.

Новые отзывы пользователя, на которого вы подписаны.

Вы покупали эти товары. Оставьте на них отзывы!

и др.

При разработке имейл-коммуникации нужно опираться на


данные по аудитории, брать лучшее у конкурентов и


строить свои гипотезы.

Примеры триггеров:



КАК СОСТАВИТЬ МАРКЕТИНГОВОЕ ПИСЬМО

Пишите эффектные заголовки. Ограничьте заголовок 20


символами. Убедитесь, что он не только привлекает


внимание, но и соответствует содержимому письма. 

Создавайте актуальный и персонализированный контент.


 Сегментируйте аудиторию в соответствии с


предпочтениями, возрастом, полом, местоположением.


Применяя такую тактику, вы обеспечите подписчикам


максимально полезный для них контент.

Будьте кратки. Чтение письма должно занимать примерно


11 секунд.

Используйте эффективную кнопку CTA. При этом помните,


она должна содержать четкий призыв к действию,


например, «Купить сейчас» или «Да, я хочу подписаться».

https://sendpulse.com/ru/support/glossary/subject-line
https://sendpulse.com/ru/support/glossary/list-segmentation
https://sendpulse.com/ru/support/glossary/call-to-action


КАК СОСТАВИТЬ МАРКЕТИНГОВОЕ ПИСЬМО

Фирменный стиль в рассылках работает на


узнаваемость бренда и позволяет визуально создать


единое информационное поле, в котором клиент

взаимодействует с компанией. Где бы человек не


получил сообщение — по почте, на сайте, в соцсетях, он


всегда четко понимает, от кого оно.

1.

Придерживаются фирменного стиля в рассылках, как


правило, за счет логотипа в шапке, брендовых цветов,


шрифта и стилей.



КАК СОСТАВИТЬ МАРКЕТИНГОВОЕ ПИСЬМО

2. Воздух — это пустое пространство между элементами


письма: изображениями, кнопками, текстами, заголовками.


Его не должно быть слишком мало, чтобы рассылку было


удобно читать, или слишком много — тогда макет


рассыпется, и разобраться в нем тоже будет сложно. 

Кроме того, воздух используют для управления вниманием


читателя — с его помощью можно выделять элементы и


расставлять акценты.



КАК СОСТАВИТЬ МАРКЕТИНГОВОЕ ПИСЬМО

3. Адаптивная верстка рассылок —


 более половины писем открывались


с мобильных устройств. Поэтому


важно, чтобы письмо на мобильных


легко читалось, было удобным и


функциональным. Иначе компания


рискует потерять добрую половину


переходов и конверсий.

https://sendsay.ru/blog/email-markietingh-v-tsifrakh-vpiechatliaiushchaia-spornaia-i-liubopytnaia-statistika-za-2018-ghod/
https://sendsay.ru/blog/email-markietingh-v-tsifrakh-vpiechatliaiushchaia-spornaia-i-liubopytnaia-statistika-za-2018-ghod/


КАК СОСТАВИТЬ МАРКЕТИНГОВОЕ ПИСЬМО

4. Качественные уникальные


фотографии. По возможности


использовать именно уникальные


фото, а не стоковые изображения.

Такой подход не только формирует


образ бренда, но и помогает


вызвать у получателя нужные


эмоции — гораздо больше эмоций,


чем просто фото сумочки или


смартфона на белом фоне.




