


    





Продвижение в Facebook: 

стоит ли игра свеч?

Охват

Привлечение

Вовлечение

Конверсия

Удержание и возврат

SMM на всех этапах воронки продаж
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https://br-analytics.ru/statistics/author/?hub_id=4&date=201903&country_id=20&period_type=month
https://ict.moscow/static/18apr-rif19-8-1230-cherniy.pdf
https://br-analytics.ru/statistics/am/?hub_id=4&date=201903&period_type=month


https://www.facebook.com/ads/audience-insights/people?act=1035970976527534&age=18-65&city=2084970


У большинства из нас есть аккаунты в нескольких 

социальных сетях. И каждую из них мы можем 

использовать по-разному. Среднестатистический 

пример:

https://br-analytics.ru/statistics/author/?hub_id=4&date=201903&country_id=20&period_type=month






01. SMM-стратегия























Активация — любой контент, который направлен на получение обратной

связи от подписчиков и посетителей сообщества. Для Facebook более

характерны стандартные механики, такие как опросы, игры, розыгрыши.

 

Опросы 

 

Они могут как просто работать

на вовлечение или выявление

активного ядра аудитории, так

и приносить реальную пользу.

Например, представлять собой

исследование интересов, пола,

возраста, наличия детей и т. п.

Опросы помогают в выборе идей

контента, могут работать на сбор

обратной связи по продукту или

быть шуточными, развлекать.

Способов применения очень

много.

Игры 

 

Это простой способ вовлечь

аудиторию и сработать

на поведенческие мотивы. Можно

использовать брендированные

ребусы, викторины, загадки,

делать игры (как с победителями,

так и без).

 



 



https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=political_and_issue_ads&country=RU


Что компании дает эта механика, а следовательно, оправдано ли

использование подобной активности для вас?

Как на активацию отреагировала аудитория, много ли комментариев,

лайков, репостов? 

Какая аудитория на нее отреагировала? Помимо простого

логического анализа, как в примере с шубами, не будет лишним

рандомно выбрать десяток участников и посмотреть их профили.

Так вы поймете, являются ли они целевой аудиторией компании.

От ответов на эти вопросы будет зависеть, стоит ли вам брать пример

с конкурента и использовать подобную механику на своей странице.
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При анализе активаций конкурентов всегда обращайте внимание на три

момента:



https://www.socialbakers.com/
https://www.socialbakers.com/
https://www.socialbakers.com/
https://www.socialbakers.com/statistics


https://www.socialbakers.com/


https://popsters.ru/


https://jagajam.com/


https://likealyzer.com/














https://newpromo.ingate.ru/cases/?category_digital=124?utm_medium=referral&utm_source=book&utm_campaign=facebook&utm_term=knopka_book&utm_content=20_06_19


4. Путь пользователя

Customer Journey Map (CJM) — это путь клиента с момента

возникновения у него интереса к вашему бренду/товарам/услугам (даже

когда потребность еще не возникла) до совершения первой покупки

и превращения его в постоянного клиента. Фактически это то же, что

и воронка продаж, только не с позиции бизнеса, а со стороны

потребителя. 

 

Путь пользователя помогает понять, как привести аудиторию к продаже

и эффективно с ней взаимодействовать после.  

Этапы пути пользователя

Хрестоматийно путь пользователя выглядит так:

Рассмотрим, как работает каждый этап на конкретном примере. Для

удобства укажем и аналогичные уровни в воронке продаж.



Знание 

Формирование потребности 

 

На этом этапе у пользователя только появляется потребность или

проблема, которая послужит драйвером для взаимодействия

с продуктом. Социальные сети уникальны тем, что они умеют

не только удовлетворять, но и создавать эту потребность.  

 

Разберем на примере бытовой техники. Даже в рамках одного

и того же бренда для разных товаров пути пользователя могут

различаться. В каких ситуациях может понадобиться новая

бытовая техника?  

Приобретение жилья, за которым следует обустройство

дома.

Запланированный ремонт с обновлением техники.

Жизненные обстоятельства. Например, с появлением

ребенка возникает потребность в покупке стерилизатора

и других приборов.

Износ или поломка старой бытовой техники.

Простое желание, хотя явная потребность в товаре может

отсутствовать («хочу модный 3D-телевизор»).

Повышение уровня жизни («теперь могу позволить себе

купить посудомоечную машину»).

Возможность сформировать потребность в покупке зависит

от ситуации. Например, при поломке бытовой техники человек

сразу переходит на этап «Вовлечение» и начинает искать

информацию о товарах. В случае с приобретением жилья

ситуация кардинально другая. Здесь можно сработать

на опережение: настроить таргетинг на аудиторию сообществ

застройщиков, пользователей, интересующихся

недвижимостью, и показывать им объявления с посылом

«Подумайте о покупке новой бытовой техники уже сейчас».  

 

А вот как создание потребности работает с точки зрения

пользователя.  
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Какой вывод можно сделать из этого примера? У большинства

людей может быть не сформирована потребность в покупке

стиральной машины с баком, так как они попросту не знают

о существовании такого товара. Задача бренда —

сформировать эту потребность. Главное — попасть в поле

зрения аудитории в нужное время, с нужным продуктом

и посылом. 

 

Как это сделать?  

Рассказать о стиральных машинах с баком,

их преимуществах и особенностях. Как минимум написать

продуктовый пост.

Запустить промо до конца дачного сезона. Настроить

таргетинг на пользователей с соответствующими

интересами, а также тех, кто состоит в сообществах

дачников. Показывать им объявления о продаже

стиральных машин с баком.

Анна случайно наткнулась в ленте новостей на объявление

о продаже стиральных машин с баком. Сначала она

подумала, что под баком подразумевается какой-то

особенный барабан для загрузки белья.  

 

Она перешла по объявлению и увидела, что бак — это

не барабан, а емкость для воды, а значит, машинку можно

использовать без подключения к центральному

водопроводу и при перебоях в водоснабжении.  

 

«Это же находка для дачи! — подумала Анна. — Надо такую

купить».  
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Вовлечение  

Поиск информации 

 

На этом этапе пользователь начинает искать информацию

и исследовать категорию. Он приступает к активным действиям,

чтобы удовлетворить свою потребность.  

Предоставьте пользователю интересующую его информацию

и обработайте потенциальные возражения по поводу самой

идеи покупки. На основании этого он примет решение,

оформлять заказ или нет.

Анна уже знает о существовании стиральной машины

с баком. Теперь ей надо понять, действительно ли она

ей нужна, какие нюансы, условия использования

и технические возможности стоит учитывать. И Анна

начинает искать информацию: какого объема бывают баки,

как они наполняются, есть ли режим сушки, что

пользователи пишут об этих машинах и т. д.
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Предпочтение  

Анализ предложений 

 

Пользователь точно определился с тем, что ему нужен этот

продукт. Осталось только подтвердить свое решение,

определиться с брендом, моделью товара и найти вариант,

устраивающий по цене и другим критериям. 

Как взаимодействовать с аудиторией на данном этапе?

Если продаете несколько моделей в одной и той же

категории, сравните их между собой. Например, опишите,

в каких ситуациях подойдет та или иная стиральная

машинка.

Обработайте «боли» аудитории с помощью контента, так

как зачастую все возражения связаны не с качеством

продукта, а с особенностями эксплуатации.

Анна узнала о преимуществах стиральных машин с баком

и поняла, что для дачи это отличный вариант. Чтобы

определиться с выбором, она ищет информацию

об основных «болях» аудитории, читает отзывы о марках,

смотрит обзоры и сравнивает модели.
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Лояльность  

Использование продукта  

 

Бренд все еще может взаимодействовать с покупателем,

оставаясь в поле его видимости. Если потребитель остался

доволен сервисом и приобретением, он с большей вероятностью

заинтересуется контентом сообщества. 

На этом этапе ни в коем случае нельзя терять контакт

с пользователем и отпускать его из сообщества. Регулярно

размещайте в группе полезный контент, яркие креативы,

проводите конкурсы, стимулируйте общение между

участниками. Это повысит лояльность аудитории к бренду.

К тому же чем больше вы рассказываете о компании,

продуктах, их особенностях и правилах использования, тем

меньше негатива придется обрабатывать в дальнейшем. При

случае вы всегда можете предложить пользователю купить

какой-то другой товар, например, мелкую бытовую технику

из той же коллекции, если крупную он приобрел совсем

недавно.

После совершения покупки Анну пригласили подписаться

на сообщество бренда: оказалось, там много полезных

статей (и не только по эксплуатации стиральных машин),

регулярно проводятся интересные розыгрыши и акции.
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Адвокат бренда  

Повторная покупка, если специфика продукта соответствует 

 

Даже если специфика товара такова, что пользователь совершает

покупку один раз, работа с ним все равно может принести пользу. 

Чтобы пользователи делились опытом взаимодействия

с компанией прямо в сообществе, настройте раздел «Отзывы»

в Facebook. Мотивируйте писать положительные комментарии

или генерировать пользовательский контент: предложите

промокод, скидку, участие в закрытой акции или другие

полезные бонусы. Также на данном этапе большую роль играет

продающий контент и таргетированная реклама. При

грамотном подходе вы сможете допродать другой товар или

тот же, если специфика продукта позволяет.

Анна довольна покупкой в магазине и делится своим

положительным опытом в ответ на чьи-то негативные

комментарии. А еще она делает репосты из сообщества.

Благодаря этому знакомые Анны узнают о бренде, его

продуктах и преимуществах.
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Конечно, пример с Анной и стиральной машиной условен, но дает

понимание, насколько важны этапы взаимодействия с пользователями.

Разумеется, для каждой категории бизнеса путь пользователя будет

разным. Так, например, сильно отличается поведение клиента,

совершающего эмоциональную и рациональную покупку. 

 

Рассмотренная выше схема — это типичный рациональный путь

пользователя. В эмоциональном пути присутствуют те же этапы, однако

четкой последовательности их прохождения нет. Взять хотя бы покупку

одежды, косметики, каких-нибудь вкусностей: мы рассматриваем

их приобретение постоянно, даже тогда, когда нам ничего не нужно.  

 

Эмоциональные покупки бывают импульсивными или запланированными,

на них могут повлиять друзья или незнакомые люди. Иногда весь путь

занимает пять минут, а иногда недели и месяцы. В таком случае бренду

нужно проявлять себя на всех этапах, активно взаимодействуя

с аудиторией на каждом из них. 

 

Помимо рационального и эмоционального пути, бывают

комбинированные варианты. Все напрямую зависит от ассортимента

и специфики продукта. Возьмем для примера магазин домашнего

текстиля и декора.













Какие типы контента использовать

После того как вы поняли, зачем создавать контент (цели, задачи) и для

кого (целевая аудитория и ее отношения с продуктом), можно

переходить к вопросу «О чем говорить с потребителями?» И снова

на помощь приходит путь пользователя.

Классификаций типов контента много, но эта подобрана именно так,

чтобы эффективно закрывать цели бизнеса.

 

Имиджевый 

Формируем отношение к компании 

 

Имиджевый контент — это

информация о компании, которая

напрямую не касается продукта

и не продает, но при этом

отражает бренд-пиллары —

основные ценности бренда. Это

формирует облик компании

в глазах аудитории. Например,

если бренд экологически

сознательный, хорошо зайдет

рубрика про заботу о природе

и человеке, начиная с того, почему

вы называете свою компанию

и продукт экологичными,

и заканчивая полезным

тематическим контентом для

пользователей.



 

 



 

 



 









https://blog.ingate.ru/detail/33-metriki-digital-marketinga-kotorye-vsegda-aktualny/?utm_medium=referral&utm_source=book&utm_campaign=facebook&utm_term=knopka_book&utm_content=18_06_19




https://www.facebook.com/sharer/sharer.php?u=https%3A%2F%2Fblog.ingate.ru%2Fbooks%2Fprodvizheniye-v-facebook%2F&service=facebook
https://vk.com/share.php?url=https%3A%2F%2Fblog.ingate.ru%2Fbooks%2Fprodvizheniye-v-facebook%2F&title=%D0%9A%D0%B0%D0%BA%20%D0%BF%D0%BE%D0%BA%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%82%D1%8C%20Facebook%3A%20%D1%81%D1%82%D1%80%D0%B0%D1%82%D0%B5%D0%B3%D0%B8%D1%8F%2C%20%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D1%82%D0%B5%D0%BD%D1%82%2C%20%D1%82%D0%B0%D1%80%D0%B3%D0%B5%D1%82%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D0%B0%D1%8F%20%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0%20%7C%20%D0%9A%D0%BD%D0%B8%D0%B3%D0%B8%20Ingate&service=vkontakte
https://vk.com/away.php?to=https%3A%2F%2Ftwitter.com%2Fintent%2Ftweet%3Furl%3Dhttps%253A%252F%252Fblog.ingate.ru%252Fbooks%252Fprodvizheniye-v-facebook%252F%26text%3D%25D0%259A%25D0%25B0%25D0%25BA%2520%25D0%25BF%25D0%25BE%25D0%25BA%25D0%25BE%25D1%2580%25D0%25B8%25D1%2582%25D1%258C%2520Facebook%253A%2520%25D1%2581%25D1%2582%25D1%2580%25D0%25B0%25D1%2582%25D0%25B5%25D0%25B3%25D0%25B8%25D1%258F%252C%2520%25D0%25BA%25D0%25BE%25D0%25BD%25D1%2582%25D0%25B5%25D0%25BD%25D1%2582%252C%2520%25D1%2582%25D0%25B0%25D1%2580%25D0%25B3%25D0%25B5%25D1%2582%25D0%25B8%25D1%2580%25D0%25BE%25D0%25B2%25D0%25B0%25D0%25BD%25D0%25BD%25D0%25B0%25D1%258F%2520%25D1%2580%25D0%25B5%25D0%25BA%25D0%25BB%25D0%25B0%25D0%25BC%25D0%25B0%2520%257C%2520%25D0%259A%25D0%25BD%25D0%25B8%25D0%25B3%25D0%25B8%2520Ingate%253A%26service%3Dtwitter&cc_key=


02. Контент, 

который работает
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Ingate
около 3 мес. назад

Работай только с проверенными данными! 
Представляем инфографику по Instagram с актуальными цифрами и
фактами http://www.ingate.ru/~0YdMN
Узнай, какие возможности для бизнеса соцсеть открывает сегодня. 
… Ещё
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Instagram в цифрах и фактах: актуальная статистика 2019
Сколько человек ежемесячно сидят в Instagram? Какие эмоции исп…
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03. Таргетированная

реклама в Facebook



* Рекламодатели нередко сталкиваются со снятием объявлений. Facebook устанавливает 

жесткие правила рекламной деятельности и тщательно следит за их исполнением. Перед 

публикацией модераторы проверяют изображение, текст, таргетинг и посадочную страницу, 

на которую ведет URL, и банят все, что нарушает правила. Помимо очевидных запретов 

вроде взрослого контента и ограничений на рекламу некоторых товаров и услуг, можно 

попасть под санкции за оскорбление чувств пользователей. В нашей практике были случаи, 

когда модерация не пропускала объявление с полезной статьей про типы женских фигур 

и рекламу дорогой недвижимости с геотаргетингом на жилые кварталы класса люкс, 

признавая это дискриминацией. Подобных нюансов много, но все они перекрываются 

продвинутостью рекламных инструментов Facebook.













 





 





 

 



 

























Лента

Ленты новостей

Популярный формат, одним из ключевых преимуществ которого 

является нативность. Объявление выглядит как обычный пост 

с небольшой пометкой «реклама». Оно показывается от имени 

сообщества, потому для такого формата обязательна связка «Страница 

Facebook + рекламный кабинет».



Правый столбец

Это аналог тизерной рекламы и текстово-графического блока. Его 

запустить легче всего, так как не потребуется даже страница в Facebook. 

С другой стороны, этот формат показывается только на десктопе, за счет 

чего теряется значительная часть потенциальной аудитории.

Marketplace

Доска объявлений, инструмент для продажи товаров. Вы создаете 

карточки товаров и продвигаете их. Инструмент работает как с частными 

лицами и объявлениями по типу «продам гараж», так и с организациями.

Рекомендуемые видео

Охватный формат. Видео 

показывается между роликами, 

когда пользователь смотрит 

несколько видео подряд.



Facebook Stories

Относительно молодой формат 

и пока менее популярный, чем 

сториз в Instagram. Он подойдет 

для охватных кампаний, но иногда 

может дать неплохой целевой 

результат.

Входящие в Messenger

Мессенджер Facebook — не просто 

средство общения внутри соцсети, 

а самостоятельное приложение 

наравне с Telegram или WhatsApp. 

И здесь есть свои рекламные 

плейсменты. Объявление можно 

разместить между активными 

чатами. Оно будет показано 

на странице с входящими.

Истории

Видеореклама In-Stream

Рекламный ролик показывается 

пользователю во время просмотра 

длинного видео. Вставки такого 

формата вы могли видеть 

на YouTube. У видеорекламы 

In-Stream есть пара особенностей: 

ролик должен быть 

продолжительностью до 15 секунд, 

сработает он только на охват. 

Если у вас более длинный ролик 

или хотите не только просмотров, 

но и переходов, присмотритесь 

к другим видам видеорекламы.

 In-Stream



Реклама в Messenger

Реклама демонстрируется 

в сообщениях, отправляемых 

человеку, с которым вы 

переписываетесь в Messenger.

Сообщения

Места с подходящим контентом

Моментальные статьи

Это мобильный формат рекламы контента для издателей. Он будет 

полезен, если у вас ресурс с регулярно выходящими новостями или блог 

и вы хотите рекламировать этот контент в ленте. Аудитории не придется 

переходить на сайт, чтобы прочитать статью. Facebook адаптирует ее под 

мобильную версию и загрузит за считанные секунды.



Видео с бонусами

среди площадок, входящих в сеть 

Audience Network, есть игровые. 

Геймерам здесь могут предложить 

бонусы за просмотр рекламного 

видео.

Приложения и сайты









 











*КБЖУ — калории, белки, жиры и углеводы.
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Зауженный охват





Пиксель Facebook 

и его возможности 

для таргетинга



1. Заходим в Ads Manager. В меню «Измерение и отчетность» выбираем 

раздел «Пиксели».

2. Нажимаем «Добавить новый источник данных» — «Пиксель Facebook».



3. Вводим название пикселя и адрес сайта. Нажимаем «Создать».

4. Выбираем один из удобных методов установки. Мы рекомендуем 

использовать Google Tag Manager, который упростит интеграцию со 

сторонними сервисами аналитики.



1. Заходим в меню в раздел «Ресурсы» — «Аудитории».

2. Выбираем «Создать индивидуализированную аудиторию» — «Трафик 

сайта».



3. Выбираем созданный пиксель, выставляем количество дней 

посещения, называем сегмент и нажимаем «Создать аудиторию».

Выбираем пиксель и условие «Люди, посещавшие определенные веб-страницы»



1. Переходим на страницу пикселя, после этого нажимаем «Настроить» — 

«Настроить новые события».

2. Выбираем «Установка кода вручную».



3. Выбираем категорию бизнеса. Если не нашли подходящий, отметьте 

«Другой бизнес».

4. Выбираем подходящее событие. В нашем случае это «Лид».

5. Вы можете отправить код своему программисту или вставить его на 

страницу благодарности, следуя инструкциям. Если страницы 

благодарности нет, установите событие «Нажатие на кнопку». Для этого 

привяжите его к нужному элементу HTML (код кнопки). Например, с 

помощью такого скрипта.

6. Протестируйте, отслеживается ли событие при нажатии на кнопку или 

отправке формы.
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