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РЕФЕРАТ

Пояснювальна записка до кваліфікаційної роботи: 112 сторінок, 40

рисунків, 4 таблиці, 10 джерел.

SMM, ФОТОГРАФІЯ, КОНТЕНТ, SMM-СТРАТЕГІЯ, КОЛІРНІ

ПРОСТОРИ, СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ, КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ, МЕДІА,

ВІЗУАЛЬНА КОНЦЕПЦІЯ, STORIES, REELS.

Об’єкт дослідження – соціальні медіа та публікований контент.

Метою магістерської кваліфікаційної роботи є створення

SMM-стратегії, дослідження методів створення та поширення контенту,

зокрема поширення фото та відео без суттєвих втрат в якості та спотворення

кольору, а також дослідження методів  розвитку в соціальних медіа.

Методи роботи – теоретичний аналіз, порівняння, синтез, опитування,

статистична обробка даних.

В кваліфікаційній роботі проведено аналіз соціальних медіа,

розроблено SMM-стратегію, створено покрокову інструкцію розвитку

власного бізнесу з нуля за допомогою засобів медіа, детально розписану

інструкцію, за допомогою якої можно успішно просувати не тільки свою

власну компанію, за її наявності, але й стати затребуваним SMM-фахівцем,

шляхом дослідження методів створення контенту та розвитку в соціальних

медіа.
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ABSTRACT

Explanatory note to the qualification work: 112 pages, 40 figures, 4 tables,

10 sources.

SMM, PHOTOGRAPHY, CONTENT, SMM STRATEGY, COLOR

SPACES, SOCIAL NETWORKS, CONTENT MARKETING, MEDIA, VISUAL

CONCEPT, STORIES, REELS,

The object of research is social media and published content.

The purpose of the master's qualification work is to create an SMM

strategy, to research methods of creating and distributing content, in particular, to

distribute photos and videos without significant loss of quality and color distortion,

as well as to research methods of development in social media.

Work methods – theoretical analysis, comparison, synthesis, survey,

statistical data processing.

In the qualifying work, an analysis of social media was carried out, an

SMM strategy was developed, a step-by-step instruction for developing your own

business from scratch using media tools was created, a detailed instruction with

which you can successfully promote not only your own company, if it exists, but

also become in demand SMM specialist, by researching methods of content

creation and development in social media.
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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ, СИМВОЛІВ, ОДИНИЦЬ,

СКОРОЧЕНЬ І ТЕРМІНІВ

SMM (Social Media Marketing) – це комплекс заходів щодо

використання соціальних медіа як каналів для просування компаній чи

бренду та вирішення інших бізнес завдань.

SM (Social Media), або соціальні медіа – найновіший вид масової

комунікації в Інтернеті. Багато інтернет користувачів проводять більшу

частину часу на таких сервісах як соціальні мережі, блоги та мікроблоги,

форуми, сайти відгуків, фото- та відеохостинги, сайти знайомств та

геосоціальні сервіси.

SMP (Social Media Platform) – платформи соціальних медіа, такі як

форуми, блоги, подкасти, електронна пошта, соціальні мережі, агрегатори,

онлайн-ігри.

B2B (Business To Business) – модель бізнесу, яка передбачає продажі

іншим компаніям.

B2C (Business To Consumer) – продаж товарів та послуг кінцевому

споживачеві.

WOM (Word of Mouth) – "Маркетинг з вуст в уста", "сарафанний

маркетинг". Спосіб усної передачі інформації про продукт від споживача до

споживача, при якому дуже важлива наявність «адвокатів бренду».

AIDA – це абревіатура, що означає модель поведінки користувача в

маркетингу. A - attention, I - interest, D - desire, A - action (Увага, Інтерес,

Бажання, Дія).

UGC, user generated content – це фото, відео, відгуки та інший контент

про бренд, що створюється та розповсюджується користувачами.

Лід (lead) – користувач, який зацікавився продуктом або послугою та

залишив свої контактні дані шляхом дзвінка, реєстрації, заповнення анкети,

оформлення замовлення.
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Лід-магніт (lead magnet) – інструмент для залучення лідів, завдяки

якому користувач отримує безкоштовну послугу або товар.

LAL (look-a-like) – це технологія, що дозволяє знайти схожу

аудиторію, використовуючи у своїй вихідну базу.

Ads Manager – це рекламний кабінет для створення та управління

рекламою у сервісах та соцмережах, що належать компанії Meta.

Business Suite – це інструмент Meta для бізнесу, який дозволяє в

одному місці керувати всіма обліковими записами, бізнес-сторінками,

рекламою, відстежувати статистику та надавати доступи партнерам, колегам

та підрядникам.
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ВСТУП

Актуальність роботи полягає в тому, що вона, по суті, являє собою

покрокову інструкцію просування власного бізнесу з нуля за допомогою

засобів медіа, детально розписано інструкцію, за допомогою якої можно

успішно просувати не тільки свою власну компанію, за її наявності, але й

стати затребуваним SMM-фахівцем.

Об’єкт дослідження – соціальні медіа та публікований контент.

Метою роботи є створення SMM-стратегії, дослідження методів

створення та поширення контенту, зокрема поширення фото та відео без

суттєвих втрат в якості та спотворення кольору, а також дослідження методів

розвитку в соціальних медіа.

Методи роботи – теоретичний аналіз, порівняння, синтез, опитування,

статистична обробка даних.

SMM – Social Media Marketing - маркетинг в соціальних мережах,

частина маркетингової та комунікаційної стратегії, комплекс заходів щодо

використання соціальних медіа як каналів для просування компаній чи

бренду та вирішення інших бізнес-завдань, один з видів інтернет маркетингу.

Маркетинг – це велика сфера експертизи і на рівні маркетингу по суті

вирішується увесь досвід, який буде отримувати користувач на всіх етапах

взаємодії з продуктом чи послугою, що у великій частині і є сам продукт.

В епоху такої великої кількості інформації та контенту, дуже важливо

виділятися, та якість – один з найкращих та здоровіших способів це робити,

тому вважаємо за потрібне дослідити також способи та методи публікування

контенту в максимальній можливій якості.

1 АНАЛІТИЧНИЙ ОГЛЯД ЛІТЕРАТУРНИХ ДЖЕРЕЛ
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SMM – один з видів інтернет маркетингу.

Інтернет-маркетинг – просування продукту або послуги, керування

стосунками з покупцем за допомогою онлайн інструментів, в інтернеті.

Маркетинг – сукупність процесів, спрямована на створення, надання і

просування продуктів або послуг покупцям і управління стосунками з ними з

метою отримання прибутку. Маркетинг - це не тільки про рекламу та

просування, це велика сфера експертизи і на рівні маркетингу по суті

вирішується увесь досвід, який буде отримувати користувач на всіх етапах

взаємодії з продуктом чи послугою, що у великій частині і є сам продукт.

Наприклад послуга особистого фотографа – не лише оброблені круті

фото, а й увесь комплекс взаємодії з клієнтом, починаючи від того як він

побачив рекламну компанію десь в Інстаграм, потім візуал на сторінці, який

надихнув його підписатися, ведення сторіз, рілзів, тощо, що надихнуло

потенційного клієнта написати в дірект, уся наступна комунікація письмово,

по телефону та особисто, підготовка клієнта до зйомки, як моральна так і

фактична, сама зйомка, постспілкування, постоброка, допродаж тощо.

Маркетологи не тільки рекламують та продають продукт, а і

формують його, будують user experience.

На рис. 1.1 зображено ієрархію стратегій.

Рисунок 1.1 – Ієрархія стратегій
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Ці складові цілком самостійні, в кожного є перва сфера компетенції,

що не переходить на наступну.

SMM складається з контент-маркетингу та перфоманс-маркетингу

(див. рис. 1.2).

Рисунок 1.2 – Складові SMM

Контент-маркетинг – ми протягом довгого часу виробляємо контент,

зацікавлюємо аудиторію, будуємо з нею стосунки, що призводить поступово

до зміни в свідомості аудиторії, яку важко виміряти, що допомагає продавати

більше продукту чи послуг протягом довшого часу і більшій кількості людей.

Перфоманс – це швидкий комплекс дій, наприклад налаштували

рекламу розмістили її, зібрали продажі і коли перестали вкладати гроші в

рекламу, то і продажі зупиняються.

Так от SMM може бути використаний і так і інакше, і вибір залежить

від стратегії яку ми обрали.

Стретегія – це комплекс дій, який призводить до результату який ми

хочемо отримати.

Дуже часто SMM виступає основним каналом підтримки малого

бізнесу. Бо часто малий бізнес напряму працює з SMM-фахівцем, адже
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великих бюджетів на команду маркетологів в нього немає, як і потреби в

цьому.

SMM – інструмент розвитку бізнесу.

Маркетолог, комунікаційний спеціаліст та SMM-спеціаліст - це різні

професії.

Маркетолог – це фахівець, який займається аналітикою споживчого

ринку та проектує стратегію просування товарів серед покупців. Він

розглядає всі види конкурентної продукції, виділяючи найпопулярніші марки,

вивчає їх рекламні проекти і думку споживачів[6].

SMM-менеджер (англ. Social Media Manager) – це людина, яка

займається просуванням бренду, компанії, продукту в соціальних мережах.

Його основні обов'язки: складання стратегії просування; регулярне

наповнення контентом клієнтських груп і пабліків; постійне відстежування та

модерація сторінок; організація та реалізація рекламних кампаній в

соціальних мережах[7].

Менеджер соцмереж залучає підписників, стимулює людей до

спілкування, організовує і проводить конкурси, вміє грамотно відповісти на

критику, а також працювати з таргетованою рекламою. Ця професія

знаходиться на стику маркетингу та IT, тому СММ-менеджер повинен мати

високу комп'ютерну грамотність, знати стратегії маркетингових комунікацій,

вміти працювати в графічних редакторах, різних онлайн-додатках, а також

швидко освоювати нові інструменти. У сфері SMM все змінюється зі

швидкістю світла, тому менеджер соціальних мереж повинен мати відкритий

і гнучкий розум, розвинений навик аналітики.

Якщо коротко, то SMM-фахівець створює та оформляє спільноти та

публічні сторінки для бізнесу в соціальних мережах, наповнює їх контентом –

постами з текстом, фото та відео, посиланнями на сайт – і модерує, а також

займається рекламою в соціальних мережах. Незалежно від напряму бізнесу

або проекту, робота менеджера з просування в соціальних мережах

складається з декількох етапів:
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- аналіз ніші та конкурентів;

- відстеження іміджу компанії в соціальних мережах, розробка

стратегії;

- складання контент-плану;

- написання текстів для постів згідно з контент-планом;

- підготовка креативів (фото, відео, графіки) для постів;

- наповнення сторінки контентом згідно з планом;

- модерація сторінки, робота з коментарями, відгуками, критикою.

У процесі безпосередньо створення бізнес-сторінки SMM-менеджер

готує для неї опис і обкладинку (аватар), меню, оформляє потрібні розділи та

елементи, проставляє зовнішні посилання на сайт компанії або інші сторінки

бренду. Суть же роботи SMM-спеціаліста полягає в публікації на сторінці

новин про компанію, нішу, створенні діалогу з користувачем і залучення його

до воронки продажів. Особливо корисний SMM в цьому плані для бізнесів з

довгим циклом продажів, де майбутнього клієнта необхідно довго готувати та

«прогрівати» для купівлі або здійснення замовлення. Ще до початку роботи

безпосередньо зі сторінкою клієнта менеджер докладно вивчає сам проєкт,

ринок, конкурентів, їх позиціонування в соцмережах, і на основі аналізу

створює стратегію просування власного проекту.

У стратегії просування враховуються відповідні для проекту соціальні

мережі, інтеграція SMM в загальну маркетингову стратегію, позиціонування

компанії, стиль спілкування з підписниками. Для цього визначається портрет

цільової аудиторії, а також які співробітники будуть задіяні в роботі, які

інструменти будуть використовуватися.

Окрім того, обов'язково враховується бюджет, який клієнт може

виділити на рекламу. Усі ключові питання обов'язково узгоджуються з

клієнтом, за необхідності коригуються в процесі роботи.

В контент-плані на певний обумовлений період часу вказуються

рубрики, теми публікацій і їхній зміст, періодичність і час виходу. Для його

виконання SMM-ник сам пише або обробляє відповідні тексти, і або сам
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готує візуальні креативи, або підключає штатного дизайнера, якщо мова йде

про агентство.

Окрім освітнього, корисного та розважального контенту, в план

включаються публікації щодо корпоративних і галузевих подій, присвячені

знаменним датам, святам тощо.

Також варто відзначити, що в обов'язки такого співробітника входить

відстеження новин щодо бізнес-ніші клієнта, постійне відстежування та

аналіз активностей конкурентів, а також відстеження та швидке реагування

на світові тренди. Менеджер соцмереж повинен бути готовий до термінової

підготовки та публікації раптових постів додатково до контент-плану, тому

що деякі інфоприводи пропускати не можна, наприклад, не можна не сказати

підписникам про раптові зміни в графіку роботи компанії.

Поряд з наповненням сторінок контентом фахівець з роботи в

соціальних мережах займається залученням підписників. Для цього

створюються «вірусні» записи: незвичайні, унікальні, часто гумористичного

характеру матеріали, якими підписник охоче діляться, у такий спосіб

приваблюючи на сторінку своїх друзів.

Другий спосіб залучити підписників – співпраця з іншими сторінками

тієї ж або близької тематики. Зазвичай це взаємовигідне безкоштовне

просування, але в деяких великих пабліках рекламні записи розміщуються

тільки платно.

І ще один, вельми ефективний спосіб просування сторінки і залучення

аудиторії – платні пости в стрічці або таргетована реклама в соціальних

мережах. Про розробку рекламних кампаній і про саму роботу з

таргетованою рекламою варто згадати окремо. Іноді цим займаються інші

співробітники, але часто ці два види діяльності входять в перелік обов'язків

SMM-сммника. Незважаючи на зовнішню легкість, налаштування

таргетованої реклами, постійне відстеження її ефективності і, за потреби,

внесення змін в кампанію вимагають чимало часу, уважності та аналітичного

складу розуму.
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Однією з функцій SMM-менеджера є ком'юніті-менеджмент – вибір

тем для обговорення з підписниками, підтримка дискусій та управління

репутацією: збір зворотного зв'язку, робота з лідерами думок, розміщення

позитивних відгуків від клієнтів, а також робота з негативом і попередження

конфліктних ситуацій. В кінці кожного періоду СММ-менеджер звітує про

результати просування та ефективність проведених рекламних кампаній, а

також регулярно надає на узгодження контент-плани на майбутній період.

Для звітності та коригування роботи використовуються різні внутрішні та

зовнішні інструменти аналітики.

Тож, навички SMM-фахівця:

- знати можливості різних соціальних мереж – Facebook, Instagram,

YouTube, Twitter, TikTok, Pinterest та інших, їх відмінності одна від одної,

знати специфіку просування в кожній з них: від вміння опублікувати пост —

до знання всього доступного інструментарію, розуміння принципів роботи

алгоритмів, постійного відслідковування оновлень та трендів. Це необхідно

для того, щоб правильно вибрати майданчик для просування.

- копірайтинг - від вміння створювати короткі підписи під фото —

до сторітелінгу, вміння переключатися між різними tone of voice,

струкрутувати текст, інтегрувати в нього повідомлення, писати тексти для

публікацій в різних стилях, в залежності від позиціонування бренду,

створення сенсів. І писати ці тексти легко й швидко.

- фото-/відеозйомка: від уміння зробити просте фото на телефон —

до організації студійних зйомок з командою, розробки сценарних планів,

професійних фотозйомки, відеографії та монтажу, СММник повинен мати

досвід роботи зі стоковими фотосервісами, вміти швидко знаходити

потрібний і якісний контент, розбиратися в умовах ліцензування, за потреби

купувати його;

- дизайн - від уміння додати текст на фото в онлайн-редакторі – до

створення візуальних систем, що об’єднуватимуть естетику і

функціональність в контексті досягнення цілей проекту. Говорячи про дизайн



17
в контексті SMM - це більше про візуал, про те, як все те, що створює

СММник або команда СММ-спеціалістів сприймається користувачами на

рівні візуалу; складання естетичних стрічок інстаграму в деяких проектах

дуже актуально, і навіть коли немає потреби створювати цілісний візуал,

мінімально - СММник має вміти створити пост чи історію з необхідною

текстовою та візуальною інформацією, яка потім передається таргетолог;

- навички менеджменту необхідні для організації роботи всіх

учасників проекту, а також майстерність ділової переписки та вміння

спілкуватися з людьми : від відповідей на повідомлення в директі – до

опрацювання зворотнього зв’язку, підтримки активності в коментарях,

розробки інтерактивів та інших механік залучення аудиторії;

- таргетована реклама – від просування публікації в стрічці – до

планування і налаштування багаторівневих і багатоетапних рекламних

кампаній з різними цілями; вміння працювати з біржами реклами в

соціальних мережах і знати переваги та недоліки кожної з них, щоб не

пускати на вітер рекламні бюджети, а також уміння працювати з сервісами

кроспостингу та відкладеного постингу.

- знати та розуміти людей, тобто володіти певними знаннями в

психології та нейромаркетингу (наука про те, як і чому люди приймають

рішення про купівлю);

- Live-контент - від планування, запису і оформлення Stories – до

ведення прямих ефірів з подій;

- аналітика - від відслідковування кількості лайків – до роботи з

конкретними цілями та KPI, вміння структурувати і аналізувати отримані

данні, складання звітності;

- вміння будувати стратегії – від уміння скласти контент-план (це

мінімум) — до аналітики, постановки глобальних цілей і побудови шляхів їх

досягнення з застосування усіх доступних інструментів;
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- робота з інфлюєнсерами – від бартерної домовленості з одним

клієнтом — до планування, домовленостей, проведення і аналізу рекламних

кампаній з залученням релевантних інфлюенсерів;

- креативність – від ідеї однієї публікації — до створення

креативних концепцій в соціальних мережах, що працюватимуть на

досягнення поставлених цілей, це постійна задача СММ-спеціаліста;

- акаунтинг – з’ясувати, чого хоче клієнт, донести ідеї,

аргументувати рішення, узгодити цілі та умови їх досягнення, сформувати

правильні очікування, спланувати бюджет.

Хороший SMM-спеціаліст – захоплена своєю справою людина, яка

завжди на зв'язку, завжди моніторить проект, завжди готова відповісти на

коментар, підтримати бесіду та відреагувати на позаштатну ситуацію.

У SMM-фахівця широкий спектр обов'язків і завдань, і все, що робить

SMM-менеджер, зводиться до формування іміджу бренду та лояльної

аудиторії, залучення клієнтів і зростання продажів. І, звичайно ж, економії

часу власника бізнесу. Адже для самостійного виконання завдань

SMM-менеджера потрібна прірва часу: вигадувати ідеї для публікацій,

оформляти візуал, проводити конкурси, відповідати на коментарі... І при

всьому цьому працювати над продуктом і розвитком компанії. Це не просто

складно, а неможливо, якщо ваш бізнес побудований на продажу фізичних

товарів і послуг. Сммник ж візьме на себе всю цю роботу і забезпечить

замовнику його послуг не просто представленість в соцмережах, а

просування бізнесу навіть з мінімальним бюджетом, зростаючу лояльну

аудиторію і, відповідно, зростання продажів[1].

Помилкові майндсети фахівця:

- клієнт має чітко сформулювати задачу: такого майже не буває;

- всю необхідну інформацію про проект/інструмент SMM

спеціаліст отримає за один раз на старті: частіше за все всю необхідну

інформацію треба випитувати, адже єдиний, хто справді має розуміти, що
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робити - це SMM спеціаліст, і яка саме інформація йому необхідна також знає

тільки він;

- фахівець одразу бачить та реалізує оптимальне вирішення

проблеми: маркетинг - це робота з гіпотезами, не варто сподіватися на готові

рішення, адже їх чи не існує, або вони вже застаріли та неефективні.

- якщо немає результату, значить, SMM для цього проекту не

працює;

- всі учасники процесу розуміють термінологію та завдання з

першого разу і однаково;

- якщо SMM фахівець добре робить свою роботу, у замовника

ніколи не буде до нього питань;

- побажання замовника необхідно виконувати, не вступаючи в

дискусію - деякі запити замовника можуть бути далекі від обраної стратегії;

- SMM фахівець краще знає, як працювати з проектом, ніж

замовник - не завжди, замовник набагато довше і глибше занурений в тему

свого бізнесу, деякі речі він знає краще, в деяких моментах треба йому

довіритися.

1.1 Основна термінологія

SMM (Social Media Marketing) – це комплекс заходів щодо

використання соціальних медіа як каналів для просування компаній чи

бренду та вирішення інших бізнес завдань.

SM (Social Media), або соціальні медіа – найновіший вид масової

комунікації в Інтернеті. Багато інтернет користувачів проводять більшу

частину часу на таких сервісах як соціальні мережі, блоги та мікроблоги,

форуми, сайти відгуків, фото- та відеохостинги, сайти знайомств та

геосоціальні сервіси.

SMO (Social Media Optimization) – це цілий комплекс заходів щодо

залучення на сайт трафіку із соціальних мереж. Не плутайте з SMM: SMO –
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це ніби складова SMM, тобто лише частина довгого списку методів онлайн

просування.

SMP (Social Media Platform) – платформи соціальних медіа, такі як

форуми, блоги, подкасти, електронна пошта, соціальні мережі, агрегатори,

онлайн-ігри.

B2B (Business To Business) – модель бізнесу, яка передбачає продажі

іншим компаніям.

B2C (Business To Consumer) – продаж товарів та послуг кінцевому

споживачеві.

WOM (Word of Mouth) – "Маркетинг з вуст в уста", "сарафанний

маркетинг". Спосіб усної передачі інформації про продукт від споживача до

споживача, при якому дуже важлива наявність «адвокатів бренду». Як і інші

методи smm, сарафанний маркетинг успішно застосовується в соціальних

мережах.

UTM-мітка – це спеціалізований параметр URL, який

використовується для відстеження ефективності рекламних кампаній.

AIDA - це абревіатура, що означає модель поведінки користувача в

маркетингу. A - attention, I - interest, D - desire, A - action (Увага, Інтерес,

Бажання, Дія). Спочатку привернути увагу користувача заголовком або

тизером, далі розказати докладну інформацію про пропозицію та варіанти

застосування, наприкінці запропонувати вчинити дію.

Контент – це будь-який матеріал, що розміщується в інтернеті, у

нашому випадку – у соцмережах. За форматом може бути текст, аудіо, відео,

фото[3].

Контент-план – це план публікацій, що розміщуються в соціальних

мережах, який зазвичай прописується на два тижні або місяць вперед.

Контент-маркетинг – це набір прийомів зі створення та поширення

якісного контенту.

UGC, user generated content – це фото, відео, відгуки та інший контент

про бренд, що створюється та розповсюджується користувачами. UGC часто
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використовується для просування товарів через Фейсбук та зміцнення довіри

до бренду.

Influence-маркетинг – це спосіб створення попиту за допомогою

лідерів думок. Якщо просто: це реклама у блогерів.

Лід (lead) - користувач, який зацікавився продуктом або послугою та

залишив свої контактні дані шляхом дзвінка, реєстрації, заповнення анкети,

оформлення замовлення.

Лід-магніт (lead magnet) – інструмент для залучення лідів, завдяки

якому користувач отримує безкоштовну послугу або товар. Деякі варіанти

лід-магнітів: безкоштовний інформаційний продукт – вебінар, що навчає

відео; безкоштовний період користування продуктом або послугою – один

безкоштовний урок, місяць для тестування сервісу.

Інфопривід – подія, здатна викликати інтерес у великої кількості

користувачів.

Бонус – знижка на якийсь товар чи послугу або додатковий товар чи

послуга.

Фідбек (feedback) – коментарі людей, які дуже непогано допомагають

побачити та проаналізувати ставлення публіки до контенту чи навіть до

бренду. Фідбек також дозволяє відстежувати реакцію громадськості на новий

товар/послугу.

Кроспостинг (crossposting) – автоматичне, напівавтоматичне або ручне

розміщення одного і того ж контенту в різних соціальних мережах з метою

залучення трафіку з інших майданчиків, збільшення популярності в

блогосфері або нарощування маси посилань.

Хештеги – це клікабельні мітки та теги, які дають змогу

систематизувати інформації в соцмережі. Хештеги позначаються піктограмою

решітки (#), після якої йде потрібне вам слово чи фраза.

Лайк ("Like"/"Подобається") – знак схвалення контенту в соцмережах.

Не всі, щоправда, тиснуть лайк саме з цією метою, але сенс зрозумілий.
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Накрутка – штучний спосіб підвищення популярності сторінок у

соціальних мережах. Ціль у накрутки завжди одна – привернути більше

уваги. Це досягається автоматичним або ручним збільшенням кількості

переглядів, лайків, френдів, передплатників тощо.

Плейсмент – місце для розміщення реклами, різних типів контенту.

Постінг – публікація текстів, зображень, аудіо- та відеозаписів у

соціальних мережах. Автопостинг (відкладений постінг) є публікацією

записів в автоматичному режимі у вибраний час та вибраний день. Для

відкладеного постінгу застосовуються інтегровані функції соціальних мереж

чи особливі сервіси.

Репост – одна з ключових дій у соціальній мережі, що дозволяє

поділитися чужим контентом із збереженням посилання на автора чи

джерело.

CTA (Call To Action) – заклик до дії. Якщо ви хочете, щоб користувач

вчинив якусь дію, наприклад, натиснув кнопку, запропонуйте йому це

зробити.

Віральність – здатність контенту поширюватися безкоштовно, за

рахунок репостів та рекомендацій користувачів.

Органічне охоплення – унікальні користувачі, які побачили сторінку/

пости внаслідок неоплаченого поширення (включаючи віральне охоплення).

SFS – згадка за згадку, взаємовигідний піар. Легальний спосіб

просування в Інстаграм, який передбачає, що активний користувач просить

підписників розповісти про себе у своїх профілях та відзначити цього

користувача, а той, у свою чергу, репостить контент підписників.

Giveaway – конкурс, часто в Instagram, в якому потрібно підписатися

на аккаунт безлічі спонсорів. Спонсори скидаються на призовий фонд,

учасники підписуються на всіх. Переможець обирається випадково. Спосіб

може нагнати велику кількість підписників, але після підбиття підсумків вони

стрімко відписуватимуться.
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Адвокат бренду – людина, яка у публічному просторі виступає на

користь компанії. Це може бути не лише співробітник компанії, а й лояльний

клієнт.

Масслайкінг – масове проставлення лайків до контенту користувачів

соцмереж. Вважається сірою механікою просування.

Масфоловінг – масове додавання в друзі користувачів. Вважається

сірою механікою просування.

Фоллоу бек – підписка на користувача, яка відбувається у відповідь на

його підписку.

Амбасадор бренду – це, найчастіше, блогер, який співпрацює з будь

яким брендом для збільшення впізнаваності бренду. Найяскравіший приклад

— це фешн блогери, які є амбасадорами найбільших та найвідоміших

магазинів одягу світу. Вони розповсюджують про цей магазин інформацію у

своєму блозі (не тільки в Інстаграм, а й в інших соцмережах), відзначають

магазин у постах, розповідають у сторіс, пишуть у шапці свого профілю про

співпрацю з цим магазином. Принцип дуже простий - аудиторія любить свого

блогера і довіряє йому, а значить, купить те, що порадить їм блогер. А блогер

радить той магазин, чиїм амбасадором є. За амбасадорство бренд платить

блогеру, а також надсилає свій товар або надає свою послугу.

Воронка продажів – це інструмент продажів, який «веде» людину по

заздалегідь відбудованому нами шляху від знайомства з продуктом до його

покупки. Цей шлях складається з кількох ступенів. Кожен ступінь веде до

наступного, тим самим збільшуючи кількість продажів продукту чи супутніх

продуктів.

Бот – це не справжній профіль, що маскується під реальну людину.

Створюються автоматично різними сервісами. Ціль їх створення – продаж.

Боти купуються блогерами для збільшення кількості підписників. Оскільки

боти – це не живі люди, вони не можуть проявляти активність у профілі,

через що в накрученому ботами профілі низький показник залучення, а це

поганий показник якості блогера.
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Гейміфікація – це методи, що використовуються для залучення

аудиторії до контенту, продажу і т.д. Залучення відбувається у ігровій формі.

Основне завдання гейміфікації в Інстаграмі продумувати такий контент, який

дозволить аудиторії змагатися (між собою або з самим собою). Змагання на

бали, час і т. д. Будь-які ігрові механіки в соціальних мережах допомагають

залучити аудиторію до процесу та дозволити розслабитися та просто пограти.

Гейміфікацію використовують найбільшікомпанії світу для залучення

співробітників, клієнтів, інфлюенсерів. Це потрібно для збільшення

впізнаваності, лояльності до бренду, продажів тощо.

Ранжування – це розподіл контенту всередині соцмережі за інтересами

аудиторії. У 2016 році Інстаграм запровадив новий алгоритм підбору

контенту для кожного користувача: раніше всі пости та історії показувалися

користувачеві в хронологічному порядку, тобто за часом постінгу. Зараз

користувачеві показують той контент, який сформувався виходячи з його

інтересів, при цьому час постінгу цього матеріалу не має значення.

Таргетована реклама – це реклама, налаштована через соціальну

мережу, наприклад, Facebook, або через кнопку "просувати" в соцмережі

Instagram, яка, на основі збору даних про аудиторію, показує рекламне

оголошення лише тієї аудиторії, яка з високою ймовірністю цікавиться цим

продуктом. Слово «таргет» перекладається з англійської як «мета». У цьому

полягає сенс подібної реклами — показати її цільової аудиторії, оскільки

лише її цікавить ваш продукт. Іншим користувачам соцмережі немає сенсу

показувати рекламу, бо вони не цікавляться вашим товаром.

Ретаргетинг – як і поведінковий ретаргетинг, ремаркетинг (англ.

retargeting «перенацілювання») — рекламний механізм, з якого

онлайн-реклама направляється тим користувачам, які взаємодіяли з сайтом,

мобільним додатком чи сторінкою рекламодавця у соціальних мережах. З

погляду інтернет користувачів, ретаргетинг — це показ інтернет-реклами

продукту або послуги, до якої вони раніше виявляли інтерес.
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Цільова дія – це дія, яка вам вигідна і ви її очікуєте від вашої аудиторії.

Цільовими діями в соцмережах можуть бути: лайки; коментар; збереження;

репост чи шерінг (поділитися в себе у стрічці); перехід за посиланням; клік за

посиланням або хештегом; реєстрація (на вебінар або на будь-який захід);

заповнення тесту; покупка; і т.д.

KPI (Key Performance Indicator) – це показники, які допомагають

аналізувати ефективність певних дій, а також рівень досягнення поставлених

цілей та ступінь реалізації маркетингової стратегії.

ER (Engagement Rate) – це індекс залучення аудиторії до

контентупрофілю. Тобто, грубо кажучи, скільки людей із цифри підписників

справді слідкує за вами. Припустимо, у вас 5000 підписників. Щоб

порахувати індекс залучення у вашому профілі, потрібно слідувати формулі:

лайки + коментарі + збереження / кількість підписників х 100%. Якщо

отримана кількість менше 6%, це вважається поганим показником. Але чим

більше профіль за кількістю підписників, тим менше стає індекс залучення.

Наприклад, у профілю з понад 100 000 підписників нормою вважається

цифра ER = 3%. Завдяки новому ранжуванню стрічки в Інстаграм, а також

завдяки величезній кількості профілів, сенс у кількості аудиторії зник, а

з'явився сенс у її якості. І тепер не має значення скільки в тебе підписників,

стало мати значення, скільки з них ти охоплюєш своїм контентом. Тому

з'явилася нова формула розрахунку ER, що розраховує залучення аудиторії

щодо охоплення. (лайки + коментарі + збереження + репости) / охоплення х

100%. Якщо цифра вийшла менше ніж 30% — це поганий показник. Отже

аудиторія мало залучена до профілю.

CPC (Cost Per Click) – ціна за клік. Ціна, яку рекламодавець сплачує

пошуковій системі, сервісу контекстної реклами, соціальної мережі або

іншим сервісам за клік за його рекламним матеріалом (посилання, банера), за

яким пішов перехід користувача на цільову сторінку або веб-сайт.

CPA (Cost Per Action) – ціну за дію. В інтернет-маркетингу люблять

використовувати такі абревіатури. Спочатку ставлять CP, потім першу літеру
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потрібної дії: CPC - ціна за клік, CPF - ціна за передплатника, CPL - ціна за

лід, CPM - ціна за тисячу показів (M - римська цифра, що позначає 1000)[3].

CTR (Click-Through Rate) – показник клікабельності. Вважається як

відношення кліків до показів, помножених на 100, вимірюється у відсотках. У

вас було 50 показів та 2 кліки, CTR = 4%. Усі рекламні кабінети соцмереж

рахують показник автоматично. Тому вам просто потрібно відключати

оголошення з низьким CTR на користь клікабельніших.

CPL (Сost Per Lead) – вартість ліда. Це один із параметрів

ефективності контекстної реклами, що характеризує вартість залучення

одного користувача, який став лідом. Щоб стати лідом, користувач повинен

залишити на сайті заявку або здійснити дзвінок, тобто у той чи інший спосіб

залишити контактні дані. Іншими словами, CPL означає, скільки

рекламодавець заплатив за адресу електронної пошти або телефон

користувача. Параметр розраховується за такою формулою:

CPL = Загальний бюджет на контекстну рекламу/ Кількість унікальних

лідів.

ROI (Return On Investment) – цей показник покликаний допомогти

порахувати повернення інвестицій. У відсотковому відношенні він може

показати як прибутковість (при значенні вище 100%), так і збиток (при

значенні менше 100%). ROI = (дохід - собівартість) / сума інвестицій * 100%.

При підрахунку ROI правильніше вважати витратами як суму, яку витратили

реклами, а й інші витрати (на купівлю, доставку, зберігання товару, оплату

послуг таргетолога та інші).

ROMI (Return on Marketing Investment) - окупність інвестицій у

маркетинг. Формула: ROMI = (прибуток від реклами - витрати на рекламу) /

витрати на рекламу * 100%.

LTV (Lifetime Value) – сукупний прибуток компанії з одного клієнта.

LTV = середній чек * Середня кількість продажів на місяць * Середній час

утримання клієнта в місяцях.
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Залучення – показник, що служить для відстеження рівня активності

відвідувачів на вашій сторінці. Від цієї метрики залежить якість поширення

контенту.

Охоплення – метрика, що показує кількість людей, охоплених однією

публікацією, рекламною кампанією, тощо.

Покази – кількість рекламних оголошень, які побачили користувачі в

соцмережі. Ці дані можна переглянути в рекламному кабінеті.

Переходи – це кількість переходів за оголошеннями, які здійснили

користувачі. Якщо людина вже переходила якоюсь рекламою, то з іншого

пристрою вона їй показуватися не буде.

Піксель – Інструмент, що дозволяє відстежувати конверсії та збирати

користувачів, які зайшли на потрібний сайт із рекламного оголошення.

Піксель дозволяє виміряти ефективність реклами та вивчити поведінку

людей.

LAL (look-a-like) – це технологія, що дозволяє знайти схожу

аудиторію, використовуючи у своїй вихідну базу.

Білінг – це система виставлення рахунків клієнтам за надані

компанією послуги та товари. Термін зустрічається у рекламному кабінеті

Facebook.

Ставка – це грошова сума, яку рекламодавець ставить у рекламному

кабінеті за рекламу.

Ліміт – сума, при досягненні якої рекламні оголошення перестають

показуватися. Ліміт встановлюється вручну у рекламному кабінеті.

Супер-гео – один із видів націлення на Facebook. Його суть полягає в

тому, що на карті обирається точка, а показ реклами обмежується

мінімальним радіусом 1000 метрів.

Тизер (англ. teaser «дражнилка, заманка») – рекламне повідомлення,

побудоване як загадка, що містить частину інформації про продукт, але при

цьому сам товар повністю не демонструється. Тизери зазвичай з'являються на

ранньому етапі просування товару та служать для створення інтриги навколо
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нього. Маркетинговий прийом, заснований на використанні тизерів,

називається тизерною рекламою.

Парсери – сервіси, які допомагають автоматично зібрати інформацію

про користувачів чи контент із соціальних мереж за заданими параметрами.

Тригер – це сценарій дій, який запускається у відповідь на конкретну

подію. Він допомагає автоматизувати конкретні передбачувані дії, прискорити

реакції та зробити їх більш таргетованими.

Конверсія – це відношення числа відвідувачів сайту/акаунту в

соц.мережах, що виконали на ньому певну цільову дію (купівлю/реєстрацію)

до загального числа відвідувачів сайту/акаунту, виражене у відсотках[10].

Цільова аудиторія – це категорія людей, які найімовірніше

зацікавляться товаром чи послугою. Інакше висловлюючись, це потенційні

клієнти. Щоб маркетологи змогли дати правильну рекламу, скласти грамотне

звернення та УТП необхідно знати, хто саме є ЦА. У різних людей різні

потреби, проблеми, інтереси. Отже, ефективність однієї й тієї ж пропозиції

завжди буде різною.

Унікальна торгова пропозиція (УТП) – це кращий спосіб донести

інформацію про продукт до потенційного клієнта. В умовах сучасної

божевільної конкуренції, він працює набагато ефективніше звичайного

рекламного тексту. Саме УТП дозволяє перетворити звичайний товар в

«унікальний».

Аватар клієнта – це детальна характеристика ідеального клієнта. Той

клієнт, який бажає і любить ваш продукт. Аватар клієнта використовується як

при використанні інструментів просування в інтернеті, так і для написання

текстів, що продають, і формування УТП. Ясне розуміння, кому і для чого ви

пропонуєте ваш продукт, збільшує можливість того, що ви потрапить точно в

ціль.

Ads Manager – це рекламний кабінет для створення та управління

рекламою у сервісах та соцмережах, що належать компанії Meta. У ньому
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рекламодавці можуть запускати рекламу, відстежувати роботу кампаній,

вносити коригування та оцінювати результати розміщення.

Meta Blueprint – це платформа для навчання та сертифікації з

просування у через платний функціонал Meta. Платформа доступна для

користувачів по всьому світу, які мають обліковий запис у Facebook.

Business Suite – це інструмент Meta для бізнесу, який дозволяє в

одному місці керувати всіма обліковими записами, бізнес-сторінками,

рекламою, відстежувати статистику та надавати доступи партнерам, колегам

та підрядникам. Business Suite зазвичай використовують компанії та агенції

для контролю розміщення на майданчиках Facebook.

Facebook Messenger – це месенджер, створений компанією Facebook у

2011 році. У ньому користувачі можуть обмінюватися повідомленнями, фото

та відео, а також телефонувати по відеозв’язку.

Stories – це розділ у Facebook, Instagram та Messenger з

повноекранними публікаціями, які містять фото, відео, текст чи музику та

зникають через 24 години після розміщення. Використовується як місце

показу реклами.

Бібліотека реклами – це платформа Meta, де зберігаються всі

оголошення, розміщені у Facebook, Instagram, Messenger та Audience Network.

Карусель – це інтерактивний формат поста або рекламного

оголошення, де показуються від 2 до 10 карток з фотографіями та відео. Така

реклама показується в соцмережах Facebook, Instagram, а також Audience

Network і Messenger.

Каталог – це сховище, в якому знаходяться дані про товари та послуги,

які можна продавати або просувати за допомогою реклами у Ads Manager.

Позиції каталогу можна використовувати в різних форматах оголошень та

каналах просування.

Pixel – це інструмент аналітики, який відстежує, як поводяться

користувачі на сайті: які сторінки відвідують, за якими кнопками та
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посиланнями натискають, які форми заповнюють та інші дії. Він дозволяє

створювати аудиторії для рекламних кампаній у Ads Manager.

Плейсмент – це місце розташування реклами, запущеної в Ads

Manager. Усі плейсменти, доступні в налаштуваннях кампанії, належать до

чотирьох платформ: Facebook, Instagram, Audience Network або Messenger.

Плейсмент визначає не лише те, де будуть продемонстровані оголошення, а й

формат реклами.

Мета кампаній у Ads Manager – це налаштування в кампанії, яка

визначає завдання та спосіб оптимізації реклами.

Meta Creator Studio – це сервіс, де зібрані інструменти для публікації

(в т.ч. для відкладеного постінгу), аналізу та монетизації контенту у Facebook

та Instagram.

Агент впливу – це людина, яка просуває бренд у мережі, зацікавлена в

його поляризації та процвітанні.

Авторег – це обліковий запис зареєстрований автоматично для

здійснення одноразової дії.

Арбітраж – це арбітраж трафіку, заробіток на залученні клієнтів до

різного товару та послуг (товар видобувається в CPA-мережах). Арбітражник

- людина, яка займається арбітражем. Для Instagram дуже часто є спамером

або маркетологом, що не гребує найгіршим товаром.

Бан (блокування) – цу дієвий спосіб контролю небажаних підписників.

Але може застосовуватися і по відношенню до вашого облікового запису.

Бувають бани і від Інстаграму за порушення правил сервісу.

База – це великий список облікових записів для подальшої роботи з

ними.

Б'юті-блогер – блогер, що веде аккаунт про моду або красу. Модель.

Верифікація – перевірка достовірності даних зареєстрованого

користувача.

Живий обліковий запис – обліковий запис людини, не рекламний, не

бот. Акаунт, який ведеться: постяться фотографії тощо. Не занедбаний.
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Геотег –  прикріплене до поста місцезнаходження.

Директ (direct) – функція надсилання особистих повідомлень до

Instagram. Директ-розсилка - спам в особисті повідомлення в Instagram.

Донор – обліковий запис або спільнота, чия цільова аудиторія

найбільше підходить для розкручування вашого бренду. Донор може бути не

тільки для аудиторії, але і для запозичення контенту.

Інстаміт – тематичні збори блогерів або простих інстаграм

користувачів, підписників знаменитості.

Інвайтинг – метод запрошення друзів до облікового запису або

спільноти. Спосіб полягає в активних запрошеннях, які надсилаються

користувачам за допомогою повідомлень у директ або в коментарях.

Капча (каптча, captcha) – тест, який використовується для

підтвердження того, що користувач даної системи не є роботом.

Копіпаст – пост, який містить текст або зображення, скопійоване з

іншого джерела. Чи не унікальний контент.

Тролінг – втручання у ситуацію, діяльність бренду чи людини. Тролінг

несе в собі злий намір шляхом створення та подальшого нагнітання

конфліктних ситуацій.

Фейк – фальшивий обліковий запис зареєстрований під фальшивим

ім'ям, але на відміну від «бота» створений і наповнюється людиною.

Фільтр – вбудована в Instagram функція, спрямована на покращення

якості знімків або накладання різних візуальних ефектів.

Хейтер – користувач, який негативно ставиться до бренду або окремо

взятій людині. Схожий із тролем, постійно критикує бренд, товар чи послугу

у коментарях.

Фоловер – користувач, який підписався на ваш аккаунт в Instagram.

Шейр (Share) – кнопка поділитися. Допомагає залучити нових

користувачів із інших соціальних мереж.
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Анфолловінг (unfollowing, анфоллоу) – відписка від облікових записів.

Відписуватися можуть як взаємні (підписані один на одного), так і не взаємні

користувачі.

Аватар – фото профілю в Instagram. Найчастіше це портрет в

особистих облікових записах і зображення товару або логотип компанії в

комерційних облікових записах.

Блокування – тимчасове обмеження для вашого облікового запису

деяких функцій Instagram через порушення лімітів, встановлених сервісом.

Обмеження можуть бути на лайки, підписки та коментарі.

Колаборація – загальний проект кількох блогерів чи блогерів та

брендів. Головна мета – створити спільний контент, в якому блогери можуть

розповісти один про одного чи про бренд.

Ліміти Instagram – ліміти створені для того, щоб обмежити діяльність

ботів та накруток, обмеження Instagram на щоденну кількість дій – лайків,

коментарів, підписок та відписок.

1.2 Алгоритми соціальних мереж

Марк Цукерберг із товаришами по Гарварду вигадали створити сервіс

для спілкування між студентами. Перша спроба не мала успіху у керівництва

університету. Тоді вони зламали базу даних учнів без їхнього відома. Потім

створили платформу для перегляду фотографій та виставлення оцінок. Ця

ідея виявилася провальною, але досвід надихнув Цукерберга на виправлення

помилок та вдосконалення.

Офіційно Фейсбук було засновано 4 лютого 2004 року. Це дата запуску

сервісу thefacebook.

У перший місяць після запуску в соцмережі зареєструвалося більше

половини студентів Гарварда. На початку весни до аудиторії приєдналися й

інші навчальні заклади. Наприкінці року користувачами стали студенти з

більшості університетів та коледжів США та Канади.
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Головні події.

Літо 2004 – переїзд компанії, офіційна реєстрація, був призначений

директор - Шон Паркер. Першим інвестором став засновник системи PayPal

Пітер Тілль.

2005 – покупка домену facebook.com за 200 тисяч доларів. Відмова від

частинки «the» у назві.

2006 – доступ до реєстрації в соцмережі всім охочим віком від 13

років. Обов'язковою умовою є наявність електронної пошти.

2007 – придбання акцій Фейсбуку компанією Microsoft. Загальна

вартість угоди – 15 млрд. доларів. За умовами контракту Microsoft міг

розміщувати свою рекламу на Фейсбуці. Це принесло йому величезний

прибуток. Сайт дав можливість стороннім розробникам створювати програми

на своїй платформі.

2008 – відкриття головного офісу у місті Дублін. Переклад Фейсбуку

20 світових мов.

2009 – отримання першого прибутку компанії. Фейсбук – перша

соцмережа, яка надала своїм користувачам самостійно вибирати імена для

сторінок (замість довгих ланцюжків цифр).

2010 – Фейсбук посів третє місце серед інтернет-компаній. Його

ринкова вартість оцінювалася в 41 млрд. доларів. 13 березня відвідуваність

перевищила показники Google. Створення нового функціоналу для груп

відкриття власної поштової служби. Заплановано інтеграцію зі Skype.

2011 – вихід фільму "Соціальна мережа" про історію створення

Фейсбуку. Стрічка отримала 4 премії «Оскар», одна з номінацій «Найкращий

драматичний фільм». Цукерберг зазначив, що події на екрані були

прикрашені, а насправді «ми просто сиділи за комп'ютерами і шість років

писали код». Запуск відеодзвінків та відеочату спільно зі Skype.

2012 – купівля «Інстаграма», розміщення акцій на біржі. Реєстрація

мільярдного користувача.
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2013 – запуск пошукової системи, яка працює у мережі. Подання

мобільної платформи для пристроїв на андроїді.

2014 – купівля WhatsApp, сума угоди – 16 млрд. доларів. Плани з

інтеграції всіх трьох програм (WhatsApp, Інстаграм, Фейсбук). Оновлення

дизайну та інтерфейсу, поява нових функцій у рекламі (можливість

демонструвати рекламу користувачам з урахуванням їхнього розташування).

Відкриття доступу до Фейсбуку через анонімну мережу.

2015 – кількість користувачів досягла позначки 798 мільйонів осіб.

Фейсбук дозволив заповідати свої облікові записи близьким.

2016 – впровадження нової опції «Події». Вона дає можливість

інформувати користувачів про майбутні події у своєму місті, відбирати

найцікавіші з урахуванням переваг та планів друзів. Запуск окремої мобільної

програми «Events».

2017 – поява Stories, які зникають згодом. Розробка проекту, який

допомагатиме користувачам у стихійних лихах (завантаження карток з

геомітками про місцезнаходження постраждалих).

2018 – скандал, пов'язаний із компанією Cambridge Analytica.

Величезний витік персональних даних користувачів, які були використані,

щоб вплинути на результати виборів у США. Направлення судових позовів до

керівництва компанії.

2019 – розробка власної ігрової платформи. Озвучує плани

масштабної зміни дизайну сайту, мобільного додатка та Messenger.

2020 – представлення нового зовнішнього вигляду сайту, зникли

функції, що мало використовуються, але з'явилися нові. Дизайн став схожим

на мобільну версію.

2021 – отримано рекордний прибуток за другий квартал у 29,07 млрд

доларів.[2]

В табл. 1.1 показано особливості та відменності Facebook та Instagram.

Таблиця 1.1 – Особливості Facebook та Instagram
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Facebook:
- акцент на текстовий контент
- візуальна складова зазвичай

має елементи дизайну
- ЦА: 30\35 +
- слугує як

новинно-комунікаційний сервіс -
тобто це про новини та інфопривіди;

- є додаткова функція: події

Instagram:
- акцент на візуальну

складову;
- має особливість:

публікація контенту в реальному
часі

- ЦА: 14\15+
- слугує як

інформативно-комунікаційно-розваж
альний сервіс - тобто це про бренд,
цінності та міссію;

- чудово працюють такі
функції як сторіс та рілс, що ще
більше дозволяє публікувати контент
в реальному часі.

Особливості Instagram:

1. Сторіс – важливіші за пости. Саме через сторіз клієнт купляє,

закохується в бренд, і саме в сторіз можна активно зпозиціювати сторінку.

2. Сторіз=серіал, а не рандомний набір фактів, потрібен початок,

логічний перехід до якоїсь події, кінець;

3. Сторітелінг працює.

4. Кількість публікацій залежить від особливостей вашого бізнесу.

5. Інстагарам просуває відео та корисні цікаві тексти. Стрічка

формується в залежності від ваших вподобань та реакцій (лайки\коментарі),

тому важливо заохочувати людей взаємодіяти з публікаціями. Їх мають

зберігати, пересилати, коментувати.

6. Час затримання на постах - працює.

7. Експертність не дорівнює корисна інформація. Сторінка не

повинна бути Вікіпедією, експертність –  це:

- відгуки;

- до\після;

- особиста думка.

8. У вас мають бути якорі, які викликають асоціативний ряд:
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- кольори (дизайнер створює бренд-бук, в якому є логотип, шрифти,

кольори тощо);

- особливості оформлення;

- ToV (тон оф войс) - голос бренду.

9. Reels – класно просуває, але хоче систематичності та формату.

Основні інструменти інстаграму.

Пост – функція, що дозволяє створити публікацію з візуальною та

текстовою складовою. Висвітлюється в стрічці та в розділі “цікаве” - що

слугує, як рекомендації інстаграму. Пости створюють візуальну концепцію.

Сторіс – статичні або рухомі слайди, які перегортують в сторону. Вони

висвітлюють набагато більше контенту, ніж пости та залишаються явні лише

24 години. Проте їх можна зберегти у вічні сторіс - хайлайтси.

Reels – відеострічка в інстаграмі, яка стоврена для популяризації

відео-контенту. На сьогодні - це один з найпопулярніших інструментів в цій

соцмережі, але ще не перевершив сторіс.

Каталог – функція, що дозволяє згрупувати певну кількість публікацій

в каталог. Це зроблено для зручності оформлення певних тематик чи рубрик.

Особливості Facebook:

Публікації, що мають більшу кількість реакцій та взаємодій фейсбук

просуває та показує більшій кількості користувачів

Функція сторіс для бізнесу не працює як додаткові продажі. Більшість

брендів просто автоматизувало постинг з інстаграму.

В залежності від бізнесу, дехто використовує функцію події - як

окремий вид інформування, бо вони в залежності від геолокації показуються

в пункті: події.

Типи візуальних складових в постах:

- репортажні, використовують для передачі атмосфери та

заохочення людини зануритись в середину бренду;

- акційні;

- інформативні;
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- продажні.

Підвʼязка соцмереж:

- заходимо в налаштування в Instagram;

- центр облікових записів;

- додати обліковий запис Facebook.

Важливо: у фейсбуці вже має бути створена сторінка бізнесу, її

потрібно або створити зі сторінки власника, або з вашої але передати права

власнику бізнесу. І ви і власник повинні мати права на редагування цієї

сторінки, тобто бути адміністраторами. На рис. 1.3 зображено алгоритм

налаштування адміністрування.

Рисунок 1.3 – Алгоритм налаштування адміністрування

Створення бізнес-сторінки у Facebook:

- головна сторінка;

- пункт сторінки;

- створити (далі все за інструкцією FB).

Що дає підв'язка цих акаунтів?

-  автопостинг з Іnstagram в FB всіх постів та сторіс;

- налаштування реклами безпосередньо в Іnstagram та з FB в

Іnstagram.
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Оформлення профілю в інстаграмі – це одна з найважливіших ланок в

просуванні. Воно відіграє важливу роль у впізнаваності бренду та в

продажах.

1.3 Аудит та оформлення профілю в інстаграм

Оформлення профілю в інстаграмі – це одна з найважливіших ланок в

просуванні. Воно відіграє важливу роль у впізнаваності бренду та в

продажах.

Назва акаунта в бізнесу має бути чітка й однакова у всіх соцмережах.

Назва не має мати непотрібних символів, особливо на початку ніку,

цифр та повторного набору букв: _ooryna_122.

Шапка профілю – це паспорт бізнесу.

Тут потрібно вказати, біль яку закриваєте, унікальну торгову

пропозицію (УТП) та безпосередньо що продаєте.

Шапка має відповідати на питання: хто? чим займається? Які

болі\питання закриває? Чому варто підписатись?

Ім'я в шапці має закривати пошукову потребу. Туди варто вписати в

першу чергу тему бізнесу та локацію при потребі.

Хайлайтс – для бренду це, по суті, продажі.

З основних рубрик в хайлайтс повинні бути:

- відгуки;

- наявність товару з цінами;

- огляди;

- якщо є локація, то як нас знайти;

- питання/відповідь ;

- про бренд.

В аудиті профілю спеціаліст аналізуєте ці складові акаунті та

прописує, що так, а що ні. Також ви вказуєте на наявні помилки та одразу
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вказуєте як виправити. Потрібно надати кілька варіантів шапки профілю

враховуючи УТП та товари.

Для того, щоб грамотно оформити сторінку, потрібно, щоб замовник

заповнив бриф у якому зможе чітко пояснити свої вподобання та цінності

бренду.

Бриф потрібно структурувати по блоках запитань:

- інформація про акаунт (нік/підписники/чи було просування і т.д);

- інформація про співпрацю з минулими SMM;

- інформація про конкурентів/ЦА та сторінки які подобаються та не

подобаються;

- інформація про місію/цінності/закриття болей та проблем;

- питання про побажання та те що потрібно знати;

- інформація по цілі по бізнесу та блогу;

- інформація про роботу та наявність тої чи іншої інформації.

Попри велику кількість блоків, не варто робити бриф надто великий,

але варто пояснити важливість заповнення, та дати зрозуміти, що від того,

наскільки якісно буде заповнено бриф – буде залежати подальша робота.

Бриф – анкета з важливими питаннями для клієнта (див. рис. 1.4 та

рис. 1.5). Перелік необхідних питань:

- навіщо вам SMM / які цілі ставите;

- хто ваші прямі конкуренти;

- які є дані по цільовій авдиторії;

- побажання + приклади;

- що для вас буде критерієм успіху SMM;

- доступ до сторінок/дані звітів;

- бюджет (загальний / рекламний).
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Рисунок 1.4 –  Приклад брифу №1

Рисунок 1.5 – Приклад брифу №2

Статистика для SMM-ників, які не налаштовують таргет – це показник

залученості. Ви розумієте, який контент виходить в топи і подобається

більше, це дозволяє ефективніше розробляти контент-план.


