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Аннотация
"Социальное влияние: стратегии успешного маркетинга

в социальных сетях"  – это книга, которая исследует
роль социальных сетей в формировании и воздействии
на общественное мнение и поведение. Автор анализируют
различные стратегии маркетинга, которые могут быть
использованы в социальных сетях для достижения желаемых
целей и влияния на аудиторию. Книга представляет собой ценный
ресурс как для профессионалов в области маркетинга, так и
для всех, кто интересуется вопросами социального влияния и
воздействия на поведение в современном цифровом мире.
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Введение

 
Когда-либо задумывались ли вы, почему одни компании

венчаются миллионным успехом, в  то время как другие,
предлагающие схожие товары или услуги, проваливаются?
Или почему одни бренды на слуху у каждого, в то время как
о других знают только их владельцы?

В современном мире все стало исключительно уязвимым
перед одним нажатием кнопки. Репутация бренда, доверие
к  персональным качествам, даже финансовые показатели
бизнеса – все это под угрозой. Негативный репост или про-
стое нажатие «дизлайк» могут нанести серьезный ущерб. Се-
годня каждый из нас вынужден бережно охранять свою ре-
путацию в онлайн пространстве.

Социальные сети уже давно перестали быть просто плат-
формами для общения. Они стали неотъемлемой частью
современного маркетинга, играя ключевую роль в  форми-
ровании стратегий онлайн-продвижения и  взаимодействия
с аудиторией.

В  наше время, когда интернет проникает во  все сферы
жизни, понимание и умение использовать социальные сети
становится необходимым навыком для любого маркетолога
или бизнесмена.

В этой книге мы погрузимся в мир социальных сетей и их
влияние на интернет-маркетинг. Мы исследуем различные



 
 
 

аспекты использования социальных платформ в целях про-
движения бренда, привлечения аудитории и укрепления свя-
зи с  клиентами. Начиная с  анализа роли социальных се-
тей в современном маркетинге, мы пройдем путь от основ-
ных концепций до передовых стратегий, помогающих мак-
симально эффективно использовать потенциал социальных
платформ для достижения бизнес-целей. Под руководством
этой книги вы обнаружите, как преобразовать свой подход
к интернет-маркетингу, чтобы оставаться на передовых по-
зициях в мире цифровых коммуникаций



 
 
 

 
Глава 1: Сила социального влияния

 
В современной цифровой эпохе социальное влияние иг-

рает ключевую роль в формировании потребительского по-
ведения и достижении успеха в маркетинге. От взлета соци-
альных медиа-платформ до распространенности онлайн-от-
зывов и рекомендаций, люди постоянно подвергаются раз-
личным формам влияния, которые влияют на их покупатель-
ские решения.

В  этой главе мы погрузимся в  эволюцию социального
влияния, изучим психологию его проявления и  обсудим,
как бизнесы могут использовать его для создания успешных
маркетинговых кампаний в цифровом пространстве.



 
 
 

 
Эволюция социальных медиа и их
влияние на цифровой маркетинг

 
Социальные медиа радикально изменили способ, кото-

рым люди связываются, общаются и  потребляют контент
в Интернете. Социальные сети стали неотъемлемой частью
повседневной жизни для миллиардов пользователей по все-
му миру. То, что началось как простые средства связи, пре-
вратилось в мощные маркетинговые каналы, позволяющие
бизнесам достигать и взаимодействовать с целевой аудито-
рией способами, недоступными ранее.

Один из  ярких примеров влияния социальных медиа
на  цифровой маркетинг  – взлет инфлюенсер-маркетинга.
Инфлюенсеры, люди, которые создали значительную ауди-
торию и доверие в определенной нише, стали ценным акти-
вом для брендов, стремящихся подключиться к потребите-
лям аутентично. Партнерство с инфлюенсерами позволяет
бизнесам использовать их влияние и охват для продвижения
продуктов или услуг среди их преданных последователей.

Например, производитель спортивной одежды Gymshark
сотрудничал с инфлюенсерами в области фитнеса, такими
как Уитни Симмонс и Никки Блэкеттер, для продвижения
своей линейки активной одежды. Эти инфлюенсеры публи-
ковали фотографии и видео, на которых они носят одежду
Gymshark, демонстрируя ее качество и стиль своим последо-



 
 
 

вателям. В результате Gymshark заметно увеличил узнавае-
мость бренда и продажи, показав мощь инфлюенсер-марке-
тинга в социальных медиа.



 
 
 

 
Психология социального

влияния: как и почему люди
подвергаются влиянию онлайн

 
Понимание психологии социального влияния является

ключевым для создания эффективных стратегий цифрового
маркетинга. Несколько психологических принципов опре-
деляют человеческое поведение в социальных медиа, вклю-
чая социальное доказательство, авторитет, симпатию, взаим-
ность и дефицит.

Социальное доказательство, например, относится к тен-
денции людей обращаться к  другим за  руководством
в неопределенных ситуациях. В социальных медиа это мо-
жет проявляться в форме лайков, репостов и комментариев
к постам. Когда люди видят, что другие положительно реа-
гируют на контент, они склонны воспринимать его как цен-
ный и достоверный.

Возьмем, например, явление вирусного контента. Когда
пост или видео начинает получать распространение и быст-
ро распространяется по социальным медиа-платформам, это
создает ощущение социального доказательства. По мере то-
го, как все больше людей взаимодействует с контентом, дру-
гие чувствуют себя обязанными присоединиться, способ-
ствуя его вирусности..



 
 
 

Еще один психологический принцип, влияющий на пове-
дение в социальных медиа, – это авторитет. Люди склонны
доверять и следовать рекомендациям людей или брендов, ко-
торых они воспринимают как авторитетные фигуры в своих
областях. Поэтому инфлюенсер-маркетинг может быть на-
столько эффективным – инфлюенсеры рассматриваются как
эксперты или авторитеты в  своих нишах, и  их поддержка
имеет вес для их последователей.

Например, подумайте о влиянии знаменитостей на соци-
альных медиа. Когда известная личность рекламирует про-
дукт или услугу, их подписчики склонны больше доверять их
рекомендации из-за их воспринимаемого авторитета и дове-
рия.



 
 
 

 
Использование социального
доказательства и авторитета
в маркетинговых кампаниях

 
Включение социального доказательства и  авторитета

в маркетинговые кампании может значительно улучшить их
эффективность. Бизнесы могут использовать социальное до-
казательство, показывая отзывы клиентов, контент, создан-
ный пользователями, и метрики вовлеченности в социаль-
ных медиа, чтобы продемонстрировать популярность и до-
верие к своим продуктам или услугам.

Например, онлайн-ритейлер Amazon ярко демонстриру-
ет отзывы клиентов и рейтинги на страницах товаров, что-
бы предоставить социальное доказательство потенциаль-
ным покупателям. Увидев положительные отзывы и высокие
оценки от других клиентов, покупатели могут получить уве-
ренность и стимул к совершению покупки.

Точно так  же бизнесы могут повысить свой авторитет,
позиционируя себя как лидеров мнений в  своей отрас-
ли и предоставляя ценный, информативный контент своей
аудитории. Путем обмена инсайтами, экспертизой и ценны-
ми ресурсами бренды могут установить себя как доверенные
источники информации и создать доверие со своей целевой
аудиторией.



 
 
 

Например, HubSpot, ведущий поставщик программного
обеспечения для привлечения клиентов и продаж, предлага-
ет огромное количество образовательного контента на сво-
ем блоге, включая статьи, руководства и учебники по таким
темам, как стратегии цифрового маркетинга и  управление
взаимоотношениями с клиентами. Постоянно предоставляя
качественный контент, отвечающий потребностям и интере-
сам своей аудитории, HubSpot установил себя как авторитет
в маркетинговой отрасли и создал лояльную аудиторию кли-
ентов и подписчиков.



 
 
 

 
Заключение

 
В заключение, социальное влияние играет значительную

роль в формировании потребительского поведения и дости-
жении успеха в цифровом маркетинге.

Понимая психологию социального влияния и  используя
социальное доказательство и авторитет в своих кампаниях,
бизнесы могут эффективно взаимодействовать со своей це-
левой аудиторией, создавать доверие и уважение и, в конеч-
ном итоге, повышать конверсию и продажи.

Поскольку социальные медиа продолжают развиваться,
бизнесам необходимо оставаться в курсе новых тенденций
и адаптировать свои стратегии соответственно, чтобы оста-
ваться конкурентоспособными в цифровом пространстве.



 
 
 

 
Глава 2: Создание

привлекательного контента для
максимального воздействия

 
В  постоянно расширяющемся цифровом пространстве

контент стал основой успешных маркетинговых стратегий.
От блог-постов и видео до постов в социальных медиа и ин-
фографики, у  бизнесов есть множество инструментов для
привлечения аудитории и  создания значимых взаимодей-
ствий. В этой главе мы исследуем искусство создания при-
влекательного контента, который резонирует с вашей целе-
вой аудиторией и максимизирует его воздействие.



 
 
 

 
Искусство сторителлинга
в цифровом маркетинге

 
Сторителлинг (Рассказывание историй) является фунда-

ментальным аспектом человеческой коммуникации с само-
го начала времен. В  цифровом маркетинге рассказывание
историй приобретает новое измерение, позволяя брендам
устанавливать глубокую, эмоциональную связь с аудитори-
ей. Эффективное рассказывание историй вызывает эмоции,
разжигает любопытство и оставляет долговременное впечат-
ление на аудиторию.

Один пример превосходного рассказывания историй
в цифровом маркетинге – это кампания Coca-Cola «Поде-
лись Колой». Кампания, которая впервые запустилась в Ав-
стралии в 2011 году, заменила логотип Coca-Cola на бутыл-
ках и банках на популярные имена и фразы. Персонализируя
свою упаковку, Coca-Cola стремилась побудить потребите-
лей поделиться Колой с друзьями и близкими, способствуя
чувству связи и сообщества.

Успех кампании был приписан ее способности рассказать
историю, которая резонировала с потребителями. Ассоции-
руя бренд Coca-Cola с моментами деления и счастья, кампа-
ния затронула универсальные человеческие эмоции и опы-
ты, что сделало ее близкой людям по всему миру.



 
 
 

 
Создание захватывающего

визуального контента
для социальных медиа

 
В  сегодняшнем быстром темпе цифрового мира захват

и удержание внимания аудитории сложнее, чем когда-либо.
Визуальный контент, такой как изображения, видео и инфо-
графика, стал мощным инструментом для привлечения вни-
мания и передачи информации быстро и эффективно.

Один из ярких примеров привлекательного визуального
контента – это аккаунт National Geographic в социальных се-
тях. С потрясающей фотографией и захватывающим расска-
зом, посты National Geographic переносят зрителей в отда-
ленные уголки планеты, погружая их в различные культуры,
пейзажи и дикую природу.

Пользуясь визуальной природой Instagram (Данная соци-
альная сеть является запрещенной на  территории РФ) ,
National Geographic создал огромную аудиторию более
150 миллионов пользователей, сделав его одним из  самых
популярных брендов на платформе. Через визуально потря-
сающий контент National Geographic не  только развлекает
и обучает свою аудиторию, но и подтверждает свою брендо-
вую идентичность как надежного источника исследований
и открытий.



 
 
 

 
Понимание алгоритмов:

Как увеличить охват
и вовлеченность аудитории

 
В  постоянно меняющемся мире социальных медиа по-

нимание алгоритмов критически важно для максимизации
охвата и вовлеченности вашего контента. Каждая платфор-
ма социальных медиа использует алгоритмы для определе-
ния того, какой контент отображается пользователям, осно-
вываясь на таких факторах, как актуальность, вовлеченность
и своевременность.

Например, алгоритм Facebook (Данная социальная сеть
является запрещенной на территории РФ) ставит в прио-
ритет контент от друзей и семьи перед брендовым контен-
том, подчеркивая значимые взаимодействия и  связи. Что-
бы гарантировать, что ваш контент достигнет вашей целе-
вой аудитории на Facebook, важно создавать контент, кото-
рый вызывает разговоры и стимулирует вовлеченность, на-
пример, задавать вопросы или просить обратной связи.

Точно так  же алгоритм Instagram (Данная социальная
сеть является запрещенной на  территории РФ)  приори-
тизирует контент на основе таких факторов, как вовлечен-
ность, актуальность и  своевременность. Чтобы увеличить
охват и  видимость ваших постов в  этой социальной сети,



 
 
 

важно использовать соответствующие хэштеги, публиковать
регулярно и взаимодействовать с аудиторией через коммен-
тарии и прямые сообщения.



 
 
 

 
Заключение

 
В заключение, создание привлекательного контента необ-

ходимо для максимизации воздействия ваших цифровых
маркетинговых усилий. Пользуясь силой рассказывания ис-
торий, созданием захватывающего визуального контента, по-
ниманием алгоритмов и использованием аналитики для оп-
тимизации результатов кампании, бизнесы могут создавать
контент, который резонирует с их аудиторией, стимулиру-
ет вовлеченность и  в  конечном итоге достигает их марке-
тинговых целей. Поскольку цифровой ландшафт продолжа-
ет развиваться, бизнесам необходимо оставаться гибкими
и адаптивными, непрерывно улучшая свою стратегию кон-
тента, чтобы соответствовать изменяющимся потребностям
и предпочтениям своей аудитории.



 
 
 

 
Глава 3: Создание и укрепление

онлайн-сообществ
 

В  цифровую эпоху онлайн-сообщества стали основопо-
лагающим элементом социального взаимодействия, позво-
ляя единомышленникам связываться, обмениваться идея-
ми и поддерживать друг друга независимо от  географиче-
ских границ. Для бизнеса онлайн-сообщества представля-
ют уникальную возможность взаимодействовать с  аудито-
рией на более глубоком уровне, способствовать лояльности
к бренду и стимулировать адвокатство потребителей. В этой
главе мы рассмотрим стратегии построения и развития он-
лайн-сообществ, которые вдохновляют и мотивируют вашу
аудиторию.



 
 
 

 
Стратегии построения сообществ
в социальных медиа платформах

 
Социальные медиа платформы предоставляют плодород-

ную почву для создания онлайн-сообществ, предлагая ряд
инструментов и  функций для облегчения взаимодействия
и  общения. Будь то создание специализированной группы
в Facebook (Данная социальная сеть является запрещенной
на территории РФ) или организация чатов в Twitter, биз-
несы могут использовать социальные медиа для взаимодей-
ствия с аудиторией и установления значимых отношений.

Один пример строительства сообществ в социальных ме-
диа – это «Клубы Хостов» Airbnb. Это местные, организо-
ванные хостами Airbnb встречи для общения, обмена со-
ветами и лучшими практиками и создания чувства товари-
щества. Предоставляя платформу для хостов для общения
в реальной жизни, Airbnb способствует чувству сообщества
и поддержки среди своих хостов, в конечном итоге укрепляя
свой бренд и стимулируя лояльность.

Аналогично, модный бренд Glossier вырастил актив-
ное онлайн-сообщество через свою платформу «Glossier
Community». Этот онлайн-форум позволяет клиентам де-
литься рекомендациями по  продуктам, советами по  уходу
за собой и личным опытом, создавая чувство принадлежно-
сти и товарищества среди клиентской базы Glossier. Предо-



 
 
 

ставляя пространство для взаимодействия клиентов друг
с другом, Glossier укрепляет свою брендовую идентичность
и создает лояльное сообщество сторонников бренда.



 
 
 

 
Способы стимулирования

вовлеченности и лояльности
в онлайн-сообществах

 
Вовлеченность – это жизненно важный элемент любого

онлайн-сообщества, стимулирующий разговоры, взаимодей-
ствия и связи между участниками. Для стимулирования во-
влеченности в  вашем онлайн-сообществе важно создавать
возможности для активного участия и многозначного вкла-
да участников.

Одна из эффективных стратегий стимулирования вовле-
ченности в онлайн-сообществах – это организация регуляр-
ных мероприятий и активностей. Например, фитнес-прило-
жение Strava проводит ежемесячные вызовы и соревнования,
где пользователи могут соревноваться с друзьями и едино-
мышленниками, отслеживать свой прогресс и праздновать
свои достижения. Предоставляя платформу для пользовате-
лей для взаимодействия и общения друг с другом, Strava спо-
собствует чувству сообщества и товарищества среди своих
пользователей, стимулируя сохранение и лояльность.

Другая стратегия стимулирования вовлеченности в  он-
лайн-сообществах – это признание и вознаграждение актив-
ных участников. Например, онлайн-ритейлер Sephora име-
ет специальную программу «Beauty Insider», которая возна-



 
 
 

граждает клиентов за их лояльность и вовлеченность. Участ-
ники зарабатывают баллы за  каждую покупку и  могут ис-
пользовать их для получения наград, таких как эксклюзив-
ные продукты, скидки и доступ к VIP-мероприятиям. Сти-
мулируя вовлеченность и вознаграждая лояльность, Sephora
способствует чувству сообщества и укрепляет свои отноше-
ния с клиентами.



 
 
 

 
Превращение подписчиков
в сторонников бренда: Сила
пользовательского контента

 
Пользовательский контент (UGC) стал мощным инстру-

ментом для брендов, желающих использовать силу своих он-
лайн-сообществ и  превратить подписчиков в  сторонников
бренда. Побуждая клиентов создавать и  делиться контен-
том, связанным с их брендом, бизнесы могут увеличить свой
охват, повысить осведомленность о бренде и способствовать
доверию и аутентичности.

Один из  ярких примеров использования UGC  – это
конкурс Starbucks «Белая Чашка». В  2014  году Starbucks
запустил конкурс, приглашая клиентов украсить свои
иконические белые чашки и  поделиться фотографиями
своих творений в  социальных медиа, используя хэштег
#WhiteCupContest. Конкурс собрал тысячи заявок со  все-
го мира, демонстрируя креативность и  страсть клиентов
Starbucks. Поддерживая и распространяя творчество своих
клиентов, Starbucks не только вовлек своё существующее со-
общество, но и привлек новых клиентов и увеличил види-
мость бренда.

Аналогично, производитель одежды для активного от-
дыха The North Face использовал UGC для демонстра-



 
 
 

ции реальных приключений и опыта, поделенных его кли-
ентами. Бренд призывает клиентов делиться фотографи-
ями и  рассказами о  своих приключениях на  открытом
воздухе в  социальных медиа с  использованием хэштега
#NeverStopExploring. Курируя и  распространяя пользова-
тельский контент на своих собственных каналах, The North
Face празднует дух исследований и приключений, укрепляя
связь со своим сообществом любителей активного отдыха.



 
 
 

 
Заключение

 
В  заключение, создание и  развитие онлайн-сообществ

необходимо для бизнесов, стремящихся взаимодействовать
с аудиторией на более глубоком уровне, способствовать ло-
яльности к бренду и стимулировать адвокатство потребите-
лей.

Пользуясь платформами социальных медиа, стимулируя
вовлеченность и лояльность и используя силу пользователь-
ского контента, бизнесы могут создавать живые онлайн-со-
общества, которые вдохновляют и  мотивируют их ауди-
торию. По  мере развития цифрового ландшафта, бизнесы
должны оставаться преданными развитию своих сообществ
и  предоставлению ценности их участникам, обеспечивая
долгосрочный успех и устойчивость.



 
 
 

 
Глава 4: Маркетинг
с инфлюэнсерами:

Партнерство для успеха
 

Маркетинг с инфлюэнсерами стал одной из самых мощ-
ных стратегий для брендов, чтобы аутентично донести свое
сообщение до целевой аудитории. Партнерство с инфлюэн-
серами, которые создали преданную аудиторию и имеют ав-
торитет в своих сферах, позволяет брендам использовать до-
верие и влияние этих личностей для эффективного продви-
жения своих товаров или услуг. В этой главе мы рассмотрим
тонкости маркетинга с  инфлюэнсерами, начиная от  опре-
деления подходящих инфлюэнсеров до измерения влияния
инфлюэнсерских кампаний.



 
 
 

 
Определение подходящих

инфлюэнсеров для вашего бренда
 

Выбор правильных инфлюэнсеров для партнерства явля-
ется ключевым моментом для успеха вашей инфлюэнсер-
ской маркетинговой кампании. Хотя количество подписчи-
ков является важным показателем, его недостаточно для
определения подходящего инфлюэнсера для вашего бренда.
Другие факторы, которые следует учитывать, включают в се-
бя релевантность, вовлеченность, аутентичность и соответ-
ствие вашим корпоративным ценностям и целевой аудито-
рии.

Например, когда розничный магазин модной одежды
Revolve запустил свою программу маркетинга с инфлюэнсе-
рами, он сосредоточился на партнерстве с инфлюэнсерами,
которые воплощали его эстетику и ценности бренда. Эти ин-
флюэнсеры, известные как «Посланники Revolve», не толь-
ко имели большое количество подписчиков, но и разделяли
страсть Revolve к моде и образу жизни. Выбрав инфлюэнсе-
ров, которые резонируют с его целевой аудиторией, Revolve
смог создать аутентичный и убедительный контент, который
стимулировал вовлеченность и конверсии.

Также бренд спортивной одежды Gymshark построил
успешную программу маркетинга с  инфлюэнсерами, парт-
нерствуя с фитнес-инфлюэнсерами, которые воплощают его



 
 
 

брендовую этику «Будьте Видением». Эти инфлюэнсеры, из-
вестные как «Атлеты Gymshark», страстно увлечены фит-
несом и разделяют обязательства Gymshark по вдохновле-
нию людей на достижение своих фитнес-целей. Выбирая ин-
флюэнсеров, которые воплощают его брендовые ценности,
Gymshark смог построить лояльное сообщество последова-
телей, которые доверяют и симпатизируют его сообщению.



 
 
 

 
Переговоры и структурирование

успешных партнерских
отношений с инфлюэнсерами

 
После того, как вы определили потенциальных инфлюэн-

серов для партнерства, следующим шагом является перего-
воры и структурирование условий вашего партнерства. Это
включает в себя определение области работы, установление
ожиданий и согласование компенсации.

При переговорах о партнерских отношениях с инфлюэн-
серами важно быть прозрачным и честным относительно ва-
ших ожиданий и целей. Четко определите поставляемые ма-
териалы, сроки и структуру компенсации, чтобы обе сторо-
ны были согласованы и имели ясное понимание своих ролей
и обязанностей.

Например, когда косметический бренд Anastasia Beverly
Hills партнерствует с инфлюэнсерами для запуска продук-
тов, он предоставляет им детальные брифинги, в  которых
указаны цели кампании, ключевые сообщения и творческие
рекомендации. Обеспечивая ясное направление и ожидания
заранее, Anastasia Beverly Hills гарантирует, что инфлюэнсе-
ры получат необходимое руководство и поддержку для со-
здания контента, соответствующего ее видению бренда и ре-
зонирующего с аудиторией.



 
 
 

 
Измерение влияния

и окупаемости инфлюэнсерских
маркетинговых кампаний

 
Измерение влияния и  окупаемости (ROI) инфлюэнсер-

ских маркетинговых кампаний необходимо для оценки их
эффективности и оптимизации будущих усилий. Хотя мет-
рики, такие как охват, вовлеченность и  рост подписчи-
ков, являются важными показателями успеха, они сообщают
только часть истории.

Для точного измерения влияния и окупаемости инфлюэн-
серских маркетинговых кампаний бизнесам необходимо от-
слеживать ключевые показатели эффективности (KPI), та-
кие как трафик на  веб-сайт, конверсии продаж и  стои-
мость привлечения клиентов. Атрибуируя конверсии и про-
дажи непосредственно к инфлюэнсерским рефералам, биз-
несы могут определить реальный ROI своих инфлюэнсер-
ских маркетинговых усилий и выявить, какие инфлюэнсеры
приносят наибольшую пользу их бренду.

Например, когда роскошный модный бренд Louis Vuitton
партнерствует с инфлюэнсерами для продуктовых коллабо-
раций или спонсорского контента, он отслеживает прода-
жи, приписываемые к инфлюэнсерским ссылкам, с исполь-
зованием уникальных отслеживающих ссылок или скидоч-



 
 
 

ных кодов. Мониторинг этих показателей позволяет Louis
Vuitton определить эффективность каждого партнерства
с инфлюэнсерами и распределить ресурсы соответствующим
образом для максимизации ROI.



 
 
 

 
Заключение

 
В  заключение, маркетинг с  инфлюэнсерами предостав-

ляет брендам уникальную возможность донести свое сооб-
щение до целевой аудитории аутентично. Путем определе-
ния правильных инфлюэнсеров, переговоров о  успешных
партнерских отношениях и измерения влияния и ROI ин-
флюэнсерских кампаний, бизнесы могут использовать силу
инфлюэнсерского маркетинга для увеличения осведомлен-
ности о бренде, вовлеченности и продаж. Поскольку ланд-
шафт инфлюэнсерского маркетинга продолжает развивать-
ся, бизнесам необходимо оставаться гибкими и адаптивны-
ми, непрерывно совершенствуя свои стратегии, чтобы удо-
влетворить изменяющиеся потребности и предпочтения сво-
ей аудитории.



 
 
 

 
Глава 5: Использование

силы данных и аналитики
 

В современном мире, ориентированном на данные, биз-
несы имеют доступ к изобилию информации, которая может
информировать и оптимизировать их маркетинговые стра-
тегии.

Пользуясь силой данных и аналитики, бизнесы могут по-
лучить ценные идеи о  поведении потребителей, измерить
эффективность своих маркетинговых усилий и  принимать
обоснованные решения для стимулирования роста и успеха.
В  этой главе мы исследуем различные способы, которыми
бизнесы могут использовать данные и аналитику для улуч-
шения своих цифровых маркетинговых усилий.



 
 
 

 
Использование данных для
формирования цифровых
маркетинговых стратегий

 
Данные служат основой для эффективных цифровых мар-

кетинговых стратегий, предоставляя бизнесам идеи о целе-
вой аудитории, трендах на рынке и конкурентной среде. Ана-
лизируя данные из различных источников, включая анали-
тику веб-сайта, метрики социальных медиа и базы данных
клиентов, бизнесы могут глубже понять потребности, пред-
почтения и поведение своих клиентов.

Например, интернет-гигант Amazon использует аналити-
ку данных для персонализации опыта покупок для своих
клиентов. Анализируя историю просмотров, поведение при
покупке и  демографическую информацию, Amazon может
рекомендовать продукты, которые будут интересны каждо-
му отдельному клиенту, увеличивая вероятность конверсии
и увеличивая продажи.

Аналогично, стриминговый сервис Spotify использует
аналитику данных для персонализации рекомендаций му-
зыки для своих пользователей. Анализируя привычки про-
слушивания, предпочтения жанров и взаимодействия поль-
зователей, Spotify может составлять персонализированные
плейлисты и рекомендации, учитывающие уникальные вку-



 
 
 

сы и предпочтения каждого пользователя, улучшая общий
пользовательский опыт и повышая уровень вовлеченности.



 
 
 

 
Отслеживание и анализ

метрик социальных медиа
 

Платформы социальных медиа предлагают огромное ко-
личество данных и инструментов аналитики, которые бизне-
сы могут использовать для отслеживания и измерения эф-
фективности своих маркетинговых усилий в социальных ме-
диа. От охвата и вовлеченности до конверсии и ROI, мет-
рики социальных медиа предоставляют ценные идеи об эф-
фективности ваших маркетинговых кампаний в социальных
медиа и помогают выявить области для улучшения.

Например, Facebook Insights предоставляет бизнесам по-
дробную аналитику их страниц в Facebook (Данная социаль-
ная сеть является запрещенной на территории РФ), вклю-
чая такие метрики, как охват, вовлеченность и демография
подписчиков. Анализируя эти метрики, бизнесы могут полу-
чить представление о типах контента, которые больше всего
резонируют с их аудиторией, лучших временах для публика-
ций и эффективности своих рекламных кампаний.

Точно так  же Twitter Analytics предоставляет бизнесам
идеи о  производительности их аккаунта в  Twitter, вклю-
чая метрики, такие как просмотры, вовлеченность и  рост
подписчиков. Мониторя эти метрики, бизнесы могут от-
слеживать влияние своих твитов, выявлять трендовые те-
мы и измерять эффективность своих маркетинговых усилий



 
 
 

в Twitter.



 
 
 

 
Итерационное улучшение:
использование аналитики

для оптимизации
 

Одним из  ключевых преимуществ данных и  аналитики
является возможность непрерывного отслеживания и опти-
мизации производительности кампаний. Анализируя ключе-
вые показатели эффективности (KPI) и проводя A/B-тести-
рование, бизнесы могут определить, какие стратегии наи-
более эффективны и вносить обоснованные изменения для
улучшения результатов.

Например, платформы электронной почты, такие как
Mailchimp, предлагают инструменты A/B-тестирования, ко-
торые позволяют бизнесам тестировать различные темы
электронных писем, содержание и призывы к действию, что-
бы определить, какие варианты работают лучше всего. Ана-
лизируя показатели открытия, кликов и конверсий, бизнесы
могут определить наиболее эффективные стратегии и опти-
мизировать будущие кампании по электронной почте соот-
ветствующим образом.

Точно так же цифровые рекламные платформы, такие как
Google Ads, предлагают мощные инструменты аналитики,
которые позволяют бизнесам отслеживать производитель-
ность своих рекламных объявлений в  реальном времени.



 
 
 

Анализируя метрики, такие как CTR (кликабельность), кон-
версионная ставка и стоимость привлечения клиентов, биз-
несы могут определить, какие рекламные креативы, опции
таргетинга и стратегии ставок наиболее эффективны и на-
строить свои кампании соответствующим образом для мак-
симизации ROI.



 
 
 

 
Заключение

 
В заключение, данные и аналитика играют ключевую роль

в информировании и оптимизации цифровых маркетинго-
вых стратегий. Пользуясь данными из различных источни-
ков, бизнесы могут получить ценные идеи о поведении по-
требителей, измерить эффективность своих маркетинговых
усилий и принимать обоснованные решения для стимулиро-
вания роста и успеха.

Поскольку цифровой ландшафт продолжает развивать-
ся, бизнесы должны придавать приоритет принятию реше-
ний на основе данных и непрерывно совершенствовать свои
стратегии, чтобы оставаться впереди конкурентов и дости-
гать своих маркетинговых целей.



 
 
 

 
Глава 6: Интеграция

социальных медиа в общую
маркетинговую стратегию

 
Социальные медиа стали неотъемлемым инструментом

для бизнесов, стремящихся связаться с аудиторией, создать
осведомленность о бренде и стимулировать вовлеченность.
Однако для максимизации влияния социальных медиа биз-
несам необходимо интегрировать их бесшовно в  свою об-
щую маркетинговую стратегию.

В этой главе мы рассмотрим стратегии интеграции соци-
альных медиа в ваш маркетинговый микс, согласование его
с вашими бизнес-целями и создание согласованных кросс-
канальных маркетинговых кампаний.



 
 
 

 
Согласование целей социальных

медиа с бизнес-целями
 

Эффективный маркетинг в социальных медиа начинается
с четкого понимания ваших бизнес-целей и того, как соци-
альные медиа могут их поддержать. Независимо от того, яв-
ляются ли ваши цели увеличение осведомленности о брен-
де, привлечение трафика на сайт, генерация лидов или уве-
личение продаж, важно согласовать вашу стратегию в соци-
альных медиа с вашими общими бизнес-целями.

Например, если вашей целью является увеличение осве-
домленности о бренде, ваша стратегия в социальных медиа
может сосредоточиться на  расширении базы подписчиков,
увеличении охвата и вовлеченности и публикации контента,
который показывает вашу брендовую личность и ценности.
В противном случае, если вашей целью является увеличение
продаж, ваша стратегия в социальных медиа может акценти-
роваться на продвижении товаров, специальных предложе-
ниях и призывах к действию, направленных на стимулиро-
вание конверсий.

Кейс-стади: Стратегия Nike в социальных медиа:
Nike – это пример бренда, который эффективно согласо-

вывает свои цели в социальных медиа с его бизнес-целями.
Стратегия социальных медиа компании сосредоточена на ее



 
 
 

общей миссии – «принести вдохновение и инновации каж-
дому атлету в мире». Для достижения этой миссии Nike ис-
пользует социальные медиа для вдохновления и взаимодей-
ствия с аудиторией, увеличения лояльности к бренду и, в ко-
нечном итоге, увеличения продаж.

Один из ключевых аспектов стратегии социальных медиа
Nike – это ее фокус на рассказах. Через увлекательный кон-
тент, который показывает атлетов, преодолевающих трудно-
сти, преодолевающих свои пределы и достигающих великих
результатов, Nike вдохновляет свою аудиторию и укрепля-
ет свои брендовые ценности  – настойчивость, решимость
и превосходство.

Кроме того, Nike использует социальные медиа для сти-
мулирования вовлеченности и  формирования сообщества
среди своих подписчиков. Компания поощряет создание
пользовательского контента, делится сценами со своими ат-
летами и продуктами и активно взаимодействует с аудитори-
ей через комментарии, ответы и прямые сообщения.



 
 
 

 
Создание согласованных
маркетинговых кампаний
через различные каналы

 
Для максимизации влияния ваших маркетинговых уси-

лий необходимо создавать согласованные кросс-канальные
кампании, которые используют преимущества каждого мар-
кетингового канала, сохраняя при этом согласованный брен-
довый голос и сообщение на всех точках контакта.

Например, если вы запускаете кампанию по запуску про-
дукта, вы можете создать видеоролики-трейлеры в социаль-
ных медиа, чтобы создать предвкушение, отправить инфор-
мационные бюллетени по электронной почте вашим подпис-
чикам с эксклюзивными предпросмотрами и предложения-
ми досрочного доступа, и запустить таргетированную рекла-
му на поисковых системах и платформах социальных медиа,
чтобы привлечь трафик на ваш сайт в день запуска.

Кейс-стади: Кампания Coca-Cola «Поделись Колой»
Кампания «Поделись Колой» от  Coca-Cola  – это при-

мер согласованной кросс-канальной маркетинговой кампа-
нии, которая использует несколько каналов для стимулиро-
вания вовлеченности и продаж. Кампания, которая впервые
была запущена в Австралии в 2011 году, заменила логотип



 
 
 

Coca-Cola на бутылках и банках на популярные имена и фра-
зы, призывая потребителей поделиться Колой с  друзьями
и близкими.

Для продвижения кампании Coca-Cola использовала раз-
личные маркетинговые каналы, включая телевизионные ре-
кламные ролики, печатные объявления, социальные медиа
и  дисплейные рекламные показы в  магазинах. Компания
создала специальный хэштег (#ShareACoke) для кампании
и  призывала потребителей делиться фотографиями своих
персонализированных бутылок Coca-Cola в социальных ме-
диа для того, чтобы иметь шанс попасть на веб-сайт и в со-
циальные медиа Coca-Cola.

Используя социальные медиа в  своей общей маркетин-
говой стратегии и создавая согласованные кросс-канальные
кампании, Coca-Cola смогла создать значительный ажио-
таж вокруг кампании «Поделись Колой», увеличив продажи
и вовлеченность бренда.



 
 
 

 
Кейс-стади: Успешная

интеграция социальных медиа
в маркетинговые стратегии

 
Кампания Airbnb #LiveThere: Кампания Airbnb

#LiveThere – это пример успешной интеграции социальных
медиа в  маркетинговую стратегию. Кампания направлена
на  перепозиционирование Airbnb как нечто большее, чем
просто место для проживания, но как способ испытать ме-
сто назначения, как местный. Airbnb использовал платфор-
мы социальных медиа, чтобы показать контент, созданный
пользователями, показывая уникальные и аутентичные путе-
шествия, разделенные хостами и гостями Airbnb. Пользуясь
силой социальных медиа для увеличения амплитуды кон-
тента, созданного пользователями, и историй, Airbnb смогла
стимулировать вовлеченность и осведомленность о бренде,
укрепляя при этом его бренд-сообщение.

Кампания Red Bull Stratos Jump: Кампания Red Bull
Stratos Jump – еще один пример успешной интеграции соци-
альных медиа в маркетинговую стратегию. Кампания вклю-
чала в  себя австрийского парашютиста Феликса Баумгарт-
нера, который побил мировой рекорд по  самому высоко-
му прыжку с парашютом, прыгая с гелиевого шара в стра-



 
 
 

тосфере. Red Bull транслировала событие в  прямом эфи-
ре на  YouTube и  делилась обновлениями в  реальном вре-
мени в  социальных медиа. Пользуясь социальными медиа
для трансляции события для глобальной аудитории и вызова
волнения и ожидания, Red Bull смогла создать шумное со-
бытие, которое вызвало широкий резонанс в СМИ и увели-
чило видимость и вовлеченность бренда.



 
 
 

 
Заключение

 
Интеграция социальных медиа в вашу общую маркетин-

говую стратегию является ключевым фактором для макси-
мизации влияния ваших маркетинговых усилий и достиже-
ния ваших бизнес-целей.

Путем согласования целей в  социальных медиа с  биз-
нес-целями, создания согласованных кросс-канальных кам-
паний и использования преимуществ каждого маркетинго-
вого канала, бизнесы могут эффективно взаимодействовать
с аудиторией, увеличивать осведомленность о бренде и, в ко-
нечном итоге, достигать успеха в цифровом мире.

Поскольку цифровой ландшафт продолжает развивать-
ся, бизнесам необходимо оставаться гибкими и адаптивны-
ми, непрерывно совершенствуя свои стратегии в  социаль-
ных медиа, чтобы удовлетворить изменяющиеся потребно-
сти и предпочтения своей аудитории.



 
 
 

 
Глава 7: Впереди

трендов и инноваций
 

В быстром мире цифрового маркетинга оставаться впе-
реди трендов и инноваций крайне важно для поддержания
конкурентного преимущества и эффективного достижения
целевой аудитории.

По мере изменения поведения и предпочтений потреби-
телей компании должны адаптировать свои стратегии, что-
бы соответствовать изменяющимся требованиям и исполь-
зовать новые технологии для стимулирования роста и успе-
ха.

В этой главе мы исследуем последние тенденции и инно-
вации, формирующие цифровой маркетинговый ландшафт,
и приведем примеры компаний, которые являются лидерами
в принятии этих изменений.



 
 
 

 
Новые тенденции в социальных
медиа и цифровом маркетинге

 
Социальные медиа платформы продолжают развиваться,

вводя новые функции и возможности, которые предоставля-
ют бизнесам новые возможности для взаимодействия с их
аудиторией. От эфемерного контента и прямых трансляций
до социальной коммерции и дополненной реальности, суще-
ствует несколько новых тенденций, формирующих будущее
маркетинга в социальных медиа.

Эфемерный контент:

Эфемерный контент, такой как Instagram Stories (Данная
социальная сеть является запрещенной на территории РФ)
и Snapchat Snaps, становится все более популярным среди
пользователей социальных медиа, предлагая более нефор-
мальный и спонтанный способ делиться контентом. Бизнесы
используют эфемерный контент, чтобы предложить за кад-
ром, тизеры продуктов и акции ограниченного времени, сти-
мулируя вовлеченность и способствуя подлинности.

Например, розничный магазин одежды ASOS использу-
ет Instagram Stories (Данная социальная сеть является за-
прещенной на территории РФ) для демонстрации новых по-



 
 
 

ступлений, обмена советами по стилю и демонстрации фо-
тосессий и мероприятий. Создавая эфемерный контент, ко-
торый кажется спонтанным и подлинным, ASOS поддержи-
вает заинтересованность аудитории и вызывает у нее волне-
ние по поводу своего бренда.

Прямые трансляции:

Прямые трансляции стали популярными в последние го-
ды благодаря платформам социальных сетей, позволяющим
пользователям транслировать видео в реальном времени для
своих подписчиков. Бизнесы используют прямые трансля-
ции для проведения запусков продуктов, сессий вопросов
и ответов, обучающих курсов и за кулисами, предлагая бо-
лее погружающий и интерактивный способ взаимодействия
с аудиторией.

Например, косметический бренд MAC Cosmetics прово-
дит прямые уроки макияжа в Instagram Live (Данная соци-
альная сеть является запрещенной на территории РФ) , де-
монстрируя новые продукты и  объясняя, как достичь раз-
личных макияжей. Взаимодействуя с аудиторией в реальном
времени и отвечая на вопросы на месте, MAC Cosmetics со-
здает чувство сообщества и  способствует более глубоким
связям с его подписчиками.



 
 
 

Социальная Коммерция:

Социальная коммерция, интеграция функционала элек-
тронной коммерции в платформы социальных медиа, рево-
люционизирует способ покупок онлайн. Платформы вроде
Instagram, Facebook (Данные социальные сети являются за-
прещенными на территории РФ) и Pinterest внедряют функ-
ции, которые позволяют пользователям открывать и поку-
пать товары прямо в приложении, упрощая процесс покупки
и стимулируя импульсивные покупки.

К примеру, модный ритейлер Zara предлагает функцию
«Покупайте образ» на  своем профиле в  социальной сети,
позволяя пользователям просматривать и покупать товары,
представленные в его постах и Stories, прямо в приложении.
Облегчая пользователям покупку товаров, которые они об-
наруживают в социальных медиа, Zara использует поведение
импульсивных покупок и увеличивает продажи.

Дополненная Реальность:

Дополненная реальность (AR)  – еще один новый тренд
в маркетинге в социальных медиа, предлагающий бизнесам
новые способы взаимодействия с аудиторией и улучшения
опыта покупок. Фильтры и линзы AR позволяют пользова-
телям примерять виртуальные товары, визуализировать, как



 
 
 

мебель или декор будут выглядеть в их пространстве, и даже
взаимодействовать с брендированными опытами в реальном
мире.

К  примеру, косметический бренд L’Oréal предлагает
функцию «Виртуальная примерка» с помощью AR на сво-
ем веб-сайте и мобильном приложении, позволяя пользова-
телям примерять различную косметику виртуально с помо-
щью камеры своего телефона. Предлагая веселый и интерак-
тивный способ изучения своих продуктов, L’Oréal улучшает
опыт покупок и стимулирует конверсии.



 
 
 

 
Инновации в Поисковом Маркетинге

 
Поисковый маркетинг (SEM) продолжает развиваться,

поскольку поисковые системы, такие как Google, внедряют
новые функции и алгоритмы, чтобы улучшить пользователь-
ский опыт и предоставить более релевантные результаты по-
иска. От  голосового поиска и  визуального поиска до  ма-
шинного обучения и искусственного интеллекта, существует
несколько инноваций, формирующих будущее SEM.

Голосовой Поиск:

С  появлением виртуальных ассистентов, таких как Siri,
Alexa и Google Assistant, голосовой поиск становится все бо-
лее популярным среди потребителей, предлагая более удоб-
ный и безрукавный способ поиска в интернете. Бизнесы оп-
тимизируют свои веб-сайты и контент для голосового поис-
ка, ориентируясь на длинные ключевые слова, отвечая на ча-
сто задаваемые вопросы и предоставляя краткие и информа-
тивные ответы.

К  примеру, сайт с  рецептами Allrecipes оптимизирует
свой контент для голосового поиска, включая инструкции
по рецептам и времена приготовления на естественном язы-
ке, что облегчает пользователям следовать инструкциям



 
 
 

во время приготовления. Адаптируя свой контент к способу,
которым говорят и ищут люди, Allrecipes улучшает свою ви-
димость в результатах голосового поиска и привлекает боль-
ше органического трафика.

Визуальный Поиск:

Технология визуального поиска позволяет пользователям
искать в интернете с помощью изображений, а не текста, поз-
воляя им находить похожие товары, идентифицировать объ-
екты и открывать новый контент на основе визуальных под-
сказок. Бизнесы используют визуальный поиск, чтобы улуч-
шить опыт покупок, упростить открытие продуктов и стиму-
лировать конверсии.

К примеру, розничный гигант Amazon предлагает функ-
цию «Визуальный Поиск» в своем мобильном приложении,
позволяя пользователям сделать фотографию продукта или
отсканировать штрих-код, чтобы найти похожие товары, до-
ступные для покупки на Amazon. Упрощая процесс откры-
тия продуктов и предлагая персонализированные рекомен-
дации на основе визуальных предпочтений, Amazon улучша-
ет опыт покупок и увеличивает продажи.

Машинное обучение и искусственный интеллект:



 
 
 

Машинное обучение и  искусственный интеллект (ИИ)
трансформируют подход бизнесов к  маркетингу в  поиско-
вых системах, предлагая новые способы автоматизации за-
дач, персонализации контента и улучшения релевантности
результатов поиска. От прогностической аналитики и реко-
мендательных систем до чатботов и виртуальных ассистен-
тов, машинное обучение и ИИ революционизируют опыт по-
иска.

Например, алгоритм RankBrain от Google использует ма-
шинное обучение для интерпретации и понимания поиско-
вых запросов, помогая предоставлять пользователям более
релевантные результаты поиска. Анализируя паттерны и тен-
денции в поведении поиска, RankBrain непрерывно улучша-
ет свое понимание намерений пользователей и корректиру-
ет ранжирование результатов поиска соответствующим об-
разом, предоставляя пользователям более точные и полез-
ные результаты.



 
 
 

 
Инновации в контент-маркетинге

 
Контент-маркетинг продолжает развиваться, поскольку

бизнесы экспериментируют с  новыми форматами, канала-
ми распространения и  технологиями для взаимодействия
с аудиторией и стимулирования конверсий. От интерактив-
ного контента и захватывающих экспериментов до персона-
лизированных рекомендаций и  создания контента на  базе
ИИ, существует несколько инноваций, формирующих буду-
щее контент-маркетинга.

Интерактивный контент:

Интерактивный контент, такой как викторины, опросы,
анкеты и  интерактивные инфографики, предлагает более
привлекательный и интерактивный способ образования, раз-
влечения и информирования вашей аудитории. Бизнесы ис-
пользуют интерактивный контент для захвата внимания,
увеличения вовлеченности и сбора ценных данных о пред-
почтениях и интересах своей аудитории.

Например, туристический веб-сайт TripAdvisor предла-
гает интерактивную викторину «Вдохновение для путеше-
ствий», которая помогает пользователям найти идеальное
направление для путешествия на  основе их предпочтений



 
 
 

и интересов. Привлекая пользователей интересным и интер-
активным способом, TripAdvisor стимулирует их исследо-
вать направления, которые они могли бы не рассматривать
ранее, и привлекает трафик на свой веб-сайт.

Захватывающие эксперименты:

Захватывающие эксперименты, такие как виртуальная ре-
альность (VR) и видео 360 градусов, предлагают более по-
гружающий и увлекательный способ потребления контента,
перенося пользователей в новые миры и окружения. Бизнесы
используют захватывающие эксперименты, чтобы создавать
запоминающиеся брендовые опыты, демонстрировать това-
ры и услуги и стимулировать вовлеченность.

Например, розничный магазин мебели IKEA предлагает
приложение виртуальной реальности под названием IKEA
Place, которое позволяет пользователям визуализировать,
как мебель и  декор будут выглядеть в  их доме, используя
свой смартфон или планшет. Предлагая живописный и ин-
терактивный опыт покупок, IKEA улучшает онлайн-опыт
покупок и помогает покупателям принимать более обосно-
ванные решения о покупке.

Персонализированные рекомендации:



 
 
 

Персонализированные рекомендации используют данные
и алгоритмы машинного обучения для доставки настроенно-
го контента и рекомендаций по продуктам индивидуальным
пользователям на основе их предпочтений, поведения и про-
шлых взаимодействий. Бизнесы используют персонализиро-
ванные рекомендации для увеличения вовлеченности, сти-
мулирования конверсий и улучшения опыта клиента.

Например, сервис потокового видео Netflix использует
алгоритмы машинного обучения для анализа истории про-
смотра, предпочтений и  поведения пользователей, чтобы
предоставлять персонализированные рекомендации по теле-
шоу и фильмам. Подбирая настроенный контент для каждо-
го пользователя, Netflix увеличивает вовлеченность и удер-
жание пользователей, стимулируя их проводить больше вре-
мени на своей платформе.

Создание контента на базе ИИ:

Инструменты создания контента на  базе ИИ использу-
ют обработку естественного языка и алгоритмы машинного
обучения для автоматического создания контента, помогая
бизнесам создавать качественный и  релевантный контент
масштабом. От чатботов и виртуальных ассистентов до ав-
томатизированных инструментов написания и систем реко-
мендаций контента, создание контента на базе ИИ револю-



 
 
 

ционизирует способы создания и распространения контента
бизнесом.

Например, новостной веб-сайт The Washington Post ис-
пользует инструмент написания на  базе ИИ под названи-
ем Heliograf для создания автоматизированных новостных
материалов и обновлений в реальном времени. Анализируя
данные и тенденции из различных источников, Heliograf мо-
жет создавать персонализированные новостные материалы,
настроенные под интересы и предпочтения отдельных поль-
зователей, предоставляя актуальный и своевременный кон-
тент масштабом.

Примеры успешной реализации новых тенденций
и инноваций

Использование пользовательского контента (UGC)
Glossier:

Glossier, косметический бренд, известный своим культо-
вым следованием в  социальных медиа, успешно использо-
вал пользовательский контент (UGC), чтобы повысить осве-
домленность о бренде и вовлеченность аудитории. Компа-
ния призывает клиентов делиться фотографиями и отзыва-
ми о своих продуктах в социальных медиа с использованием
хештега #Glossier, которые затем отображаются на их веб-
сайте и каналах в социальных медиа. Используя силу UGC,



 
 
 

Glossier создало лояльное сообщество сторонников бренда,
которые делятся своей любовью к бренду с их подписчика-
ми, стимулируя органический рост и устный маркетинг.

Использование AR Burger King:
Burger King – еще один пример бренда, который успешно

внедрил новые технологии, чтобы улучшить свои маркетин-
говые усилия. В 2019 году была запущена кампания Burger
King под названием «The Whopper Detour», использующая
технологию геолокации, чтобы предложить клиентам бургер
Whopper за  один цент, если они заказывали через прило-
жение Burger King, находясь в ресторане McDonald’s. Кам-
пания вызвала значительный ажиотаж, увеличив число за-
грузок приложения и посещаемость ресторанов Burger King,
демонстрируя силу AR для стимулирования вовлеченности
и продаж.



 
 
 

 
Заключение

 
В  заключение, следование за  трендами и  инновациями

крайне важно для компаний, стремящихся сохранить конку-
рентное преимущество и эффективно достичь своей целе-
вой аудитории. Путем принятия новых тенденций в марке-
тинге в социальных медиа, поисковом маркетинге и контент-
ном маркетинге компании могут взаимодействовать с ауди-
торией новыми и захватывающими способами, стимулиро-
вать рост и успех и оставаться впереди конкурентов в посто-
янно меняющемся цифровом ландшафте.

Поскольку технологии продолжают развиваться и  изме-
няться поведение потребителей, компании должны оставать-
ся гибкими и адаптивными, постоянно совершенствуя свои
стратегии, чтобы удовлетворять изменяющиеся потребности
и предпочтения своей аудитории.



 
 
 

 
Глава 8: Этические аспекты

в маркетинге в социальных медиа
 

В быстро меняющемся мире цифрового маркетинга эти-
ческие соображения играют ключевую роль в формировании
отношений между брендами и потребителями.

Поскольку бизнесы используют социальные медиа-плат-
формы для взаимодействия с  аудиторией, важно отдавать
предпочтение этичным практикам, которые уважают конфи-
денциальность и  согласие пользователей, а  также борются
с дезинформацией и строят доверие и уважение.

В этой главе мы рассмотрим этические аспекты в марке-
тинге в  социальных медиа и рассмотрим реальные приме-
ры и случаи, подчеркивающие важность принятия этических
решений.



 
 
 

 
Сбалансирование маркетинговых

целей с конфиденциальностью
и согласием пользователей

 
Одно из ключевых этических соображений в маркетинге

в социальных медиа – это балансирование между достиже-
нием маркетинговых целей и уважением конфиденциально-
сти и согласия пользователей. Поскольку бизнесы собирают
и используют данные потребителей для настройки и персо-
нализации своих маркетинговых усилий, важно обеспечить
прозрачность и ответственность в работе с данными.

Пример из реальной жизни: Соблюдение GDPR компанией
HubSpot

HubSpot, ведущий поставщик программного обеспечения
для входящего маркетинга и  продаж, является примером
этичных практик в области данных, придерживаясь соблю-
дения правил, таких как Общий регламент по защите дан-
ных (GDPR). Компания предоставляет пользователям чет-
кую информацию о том, как их данные собираются, исполь-
зуются и защищаются, и предлагает им варианты управления
своими настройками конфиденциальности и согласия.

Приоритетное соблюдение GDPR со стороны HubSpot де-
монстрирует ее преданность уважению конфиденциальности



 
 
 

и согласия пользователей, даже в то время, как она достигает
своих маркетинговых целей.



 
 
 

 
Борьба с дезинформацией
и фейковыми новостями

в цифровой сфере
 

В век широко распространенной цифровой дезинформа-
ции и фейковых новостей этический маркетинг в социаль-
ных медиа требует бдительности в борьбе с распространени-
ем ложной или вводящей в заблуждение информации. Биз-
несам предстоит обеспечить точность и целостность содер-
жания, которое они делятся на социальных медиа-платфор-
мах, и принять проактивные меры для борьбы с дезинфор-
мацией, когда она возникает.

Пример из реальной жизни: Усилия Facebook (Данная со-
циальная сеть является запрещенной на территории РФ)
по борьбе с дезинформацией

Facebook (Данная социальная сеть является запрещен-
ной на  территории РФ), одна из  крупнейших социаль-
ных медиа-платформ в мире, в последние годы столкнулась
с критикой за свою роль в содействии распространению дез-
информации и фейковых новостей. В ответ на это компания
реализовала различные меры для борьбы с дезинформацией,
включая сотрудничество с  организациями, занимающими-
ся факт-чекингом, снижение распространения ложного или



 
 
 

вводящего в заблуждение контента и предоставление поль-
зователям инструментов для сообщения о дезинформации.

Одним из примеров усилий Facebook (Данная социальная
сеть является запрещенной на территории РФ)  по борьбе
с дезинформацией является ее программа факт-чекинга, ко-
торая включает сотрудничество с сторонними факт-чекера-
ми для проверки и подтверждения достоверности контента,
который делится на  платформе. Когда выявляется ложное
или вводящее в заблуждение содержание, Facebook (Данная
социальная сеть является запрещенной на территории РФ)
принимает меры для снижения его распространения и ин-
формирует пользователей о его статусе проверки.



 
 
 

 
Построение доверия

и авторитета через этические
маркетинговые практики

 
Построение доверия и  авторитета является ключевым

элементом успеха бизнесов в социальном маркетинге. Эти-
ческие маркетинговые практики, такие как честность, про-
зрачность и подлинность, играют важную роль в формиро-
вании доверия и авторитета у потребителей и установлении
долгосрочных отношений с аудиторией.

Пример из  реальной жизни: Этические маркетинговые
кампании Patagonia

Patagonia, компания по  производству одежды и  снаря-
жения для активного отдыха, славится своими принципа-
ми экологической и  социальной ответственности. Реклам-
ные кампании компании отражают ее этические ценности,
фокусируясь на темах, таких как устойчивое развитие, со-
хранение окружающей среды и социальная справедливость.

Один из  примеров этических маркетинговых практик
Patagonia  – это кампания «Не  покупайте эту куртку», ко-
торая призывала потребителей обдумывать экологические
последствия своих покупок и отдавать предпочтение созна-
тельному потреблению. Кампания ставила перед потребите-



 
 
 

лями задачу критически мыслить о  своих покупательских
решениях и учитывать более широкие последствия своих по-
требительских привычек.



 
 
 

 
Заключение

 
Этические соображения играют ключевую роль в  мар-

кетинге в социальных медиа, формируя отношения между
брендами и потребителями и влияя на эффективность и ре-
зультативность маркетинговых усилий. Путем приоритеза-
ции конфиденциальности и согласия пользователей, борьбы
с дезинформацией и фейковыми новостями и создания до-
верия и авторитета через этические маркетинговые практи-
ки бизнесы могут создавать значимые и аутентичные связи
с аудиторией, достигая своих маркетинговых целей.

Поскольку социальные медиа продолжают развиваться,
для бизнесов важно оставаться бдительными и проактивны-
ми в соблюдении этических стандартов и формировании до-
верия и авторитета в цифровой сфере.



 
 
 

 
Глава 9: Управление кризисами
в эпоху цифровых технологий

 
В современном цифровом мире социальные медиа стали

двусмысленным инструментом для бизнеса. Хотя они пред-
лагают беспрецедентные возможности для взаимодействия
и построения бренда, они также представляют существен-
ные риски, поскольку кризисы могут вспыхнуть и  быстро
распространяться по социальным платформам.

В этой главе мы рассмотрим управление кризисами в эпо-
ху цифровых технологий, сосредотачиваясь на том, как биз-
несы могут готовиться к и реагировать на кризисы в соци-
альных медиа, применять стратегии для контроля ущерба
и управления репутацией, а также извлекать уроки из реаль-
ных кейс-стади высокопрофильных кризисов в социальных
медиа.



 
 
 

 
Подготовка к кризисам

в социальных медиа
 

Первый шаг в управлении кризисом – подготовка. Бизне-
сам необходимо предвидеть потенциальные кризисы и раз-
рабатывать комплексные стратегии и протоколы для смягче-
ния их воздействия. Сюда входит:

– Формирование команды управления кризисом:
Назначьте группу ключевых заинтересованных сторон,

ответственных за управление кризисом, включая представи-
телей отделов маркетинга, связей с общественностью, юри-
дического и исполнительного руководства.

– Проведение анализа рисков:
Определите потенциальные риски и уязвимости, которые

могут привести к кризисам в социальных медиа, такие как
негативная публикация, жалобы клиентов или нарушения
данных.

– Разработка планов реагирования на кризис:
Создайте подробные планы и протоколы для реагирова-

ния на различные типы кризисов, включая процедуры эска-
лации, стратегии коммуникации и реакцию на медиа.



 
 
 

Реальный кейс: План реагирования на  кризис United
Airlines

Авиакомпания United Airlines, один из крупнейших авиа-
перевозчиков в  США, столкнулась с  серьезным кризисом
в социальных медиа в 2017 году, когда видео о выталкива-
нии пассажира из самолета стало вирусным. В ответ на это
компания активировала свою команду управления кризи-
сом и внедрила комплексный план реагирования на кризис,
включая публичное извинение, внутренние расследования
и внедрение изменений в политику, чтобы предотвратить по-
добные инциденты в будущем.



 
 
 

 
Реагирование на кризисы

в социальных медиа
 

Когда кризис наступает, бизнесам необходимо быстро
и решительно реагировать, чтобы смягчить его последствия
и защитить свою репутацию. Для этого требуется:

– Мониторинг социальных медиа-платформ:
Отслеживайте социальные медиа-платформы на предмет

упоминаний кризиса и оцените его серьезность и масштаб.

– Предоставление своевременной и прозрачной коммуни-
кации:

Общайтесь открыто и  прозрачно с  заинтересованными
сторонами, предоставляя своевременные обновления и ин-
формацию о ситуации и принимаемых мерах по ее урегули-
рованию.

– Взаимодействие с обществом:
Взаимодействуйте непосредственно с затронутыми заин-

тересованными сторонами, включая клиентов, сотрудников
и медиа, чтобы решать вопросы, отвечать на вопросы и ока-
зывать поддержку.

Реальный кейс: Ответ Starbucks на инцидент с  расовой



 
 
 

дискриминацией
Компания Starbucks, крупнейшая сеть кофеен в  мире,

столкнулась с кризисом в социальных медиа в 2018 году, ко-
гда двух чернокожих мужчин арестовали в одном из ее мага-
зинов в Филадельфии. В ответ на это генеральный директор
компании, Кевин Джонсон, опубликовал публичное извине-
ние, встретился с пострадавшими лично и объявил о пла-
нах закрыть все магазины на один день для обучения пер-
сонала борьбе с расовой дискриминацией. Быстрый и про-
зрачный ответ Starbucks помог урегулировать кризис и про-
демонстрировать его готовность к борьбе с расовой дискри-
минацией.



 
 
 

 
Стратегии контроля ущерба

и управления репутацией
 

В послекризисный период бизнесам необходимо предпри-
нять активные шаги для восстановления своей репутации
и  восстановления доверия заинтересованных сторон. Это
может включать в себя:

– Извинение и принятие ответственности:
Признайте любые ошибки или проступки, искренне изви-

нитесь и возьмите на себя ответственность за ситуацию.

– Внедрение корректирующих мер:
Примите конкретные шаги для устранения корневых при-

чин кризиса и предотвращения подобных инцидентов в бу-
дущем.

– Мониторинг и управление онлайн-репутацией:
Отслеживайте онлайн-диалоги и  настроение о  бренде,

и проактивно реагируйте на любые отрицательные отзывы
или дезинформацию.

Реальный кейс: Кризис с Tylenol у Johnson & Johnson
Одним из самых известных примеров управления кризи-

сом является ответ компании Johnson & Johnson на кризис



 
 
 

с отравлением Tylenol в 1982 году. Когда семь человек умер-
ли после употребления капсул Tylenol, загрязненных циани-
дом, компания приняла быстрые и решительные меры, ото-
звав 31 миллион бутылок Tylenol, внедрив упаковку с защи-
той от вскрытия и запустив кампанию общенационального
PR для успокоения потребителей. Открытый и прозрачный
ответ Johnson & Johnson широко признан как образец эф-
фективного управления кризисом.



 
 
 

 
Уроки, вынесенные

из высокопрофильных
кризисов в социальных медиа

 
Наконец, бизнесы могут извлечь ценные уроки из высо-

копрофильных кризисов в социальных медиа, чтобы лучше
подготовиться к подобным ситуациям в будущем. Некоторые
ключевые выводы включают:

– Приоритет безопасности и благополучия клиентов:
Прежде всего, придайте приоритет безопасности и благо-

получию клиентов и заинтересованных сторон и немедленно
действуйте, чтобы устранить любые угрозы или риски.

– Коммуникация открыто и прозрачно:
Прозрачность и  честность критичны во  время кризиса.

Информируйте заинтересованные стороны и поддерживайте
их в курсе всего процесса реагирования на кризис.

– Извлекайте уроки из ошибок и улучшайтесь:
Используйте кризисы как возможность для обучения

и улучшения. Проводите послекризисные оценки, чтобы вы-
явить области для улучшения, и внедряйте изменения, что-
бы предотвратить подобные инциденты в будущем.



 
 
 

Реальный кейс: Скандал Cambridge Analytica
на Facebook (Данная социальная сеть является запрещен-
ной на территории РФ)

Facebook (Данная социальная сеть является запрещен-
ной на территории РФ) столкнулся с серьезным кризисом
в 2018 году, когда стало известно, что персональные данные
миллионов пользователей были неправомерно получены по-
литической консалтинговой фирмой Cambridge Analytica.
Скандал вызвал широкий общественный протест и  требо-
вания ужесточить законы о  конфиденциальности. В  ответ
на  это генеральный директор Марк Цукерберг опублико-
вал публичное извинение, дал показания перед Конгрессом
и анонсировал меры по усилению защиты конфиденциаль-
ности и защите данных пользователей. Скандал Cambridge
Analytica послужил для Facebook (Данная социальная сеть
является запрещенной на территории РФ) и других техно-
логических компаний сигналом о важности защиты данных
пользователей и уважения их конфиденциальности.



 
 
 

 
Заключение

 
Социальные медиа революционизировали способы обще-

ния и взаимодействия бизнеса с аудиторией, но они также
внесли новые вызовы и риски. Путем проактивной подготов-
ки к кризисам, эффективного реагирования на них и извле-
чения уроков из прошлых ошибок бизнесы могут навигиро-
вать через кризисы в социальных медиа с уверенностью и за-
щитить свою репутацию и доверие в цифровую эпоху.

Поскольку социальные медиа продолжают развиваться,
важно, чтобы бизнесы оставались бдительными и готовыми
к изменениям, постоянно мониторя потенциальные кризис-
ные ситуации и поддерживая открытую и прозрачную ком-
муникацию со своими заинтересованными сторонами.



 
 
 

 
Глава 10: Будущее социального

влияния и цифрового маркетинга
 

Стоя перед порогом новой эры в  цифровом маркетин-
ге, важно взглянуть вперед и предвидеть тенденции и ин-
новации, которые определят будущее социального влия-
ния и цифрового маркетинга. В  этой заключительной гла-
ве мы рассмотрим прогнозы по эволюции социальных медиа
и цифрового маркетинга, обсудим, как бизнесы могут адап-
тироваться к изменяющемуся поведению и предпочтениям
потребителей, а также подчеркнем важность принятия ин-
новаций и постоянного обучения в динамичном цифровом
мире.



 
 
 

 
Прогнозы по эволюции социальных

медиа и цифрового маркетинга
 

Цифровая среда постоянно развивается под влиянием пе-
редовых технологий, изменений в потребительском поведе-
нии и  изменений в  общественных нормах. Вот некоторые
прогнозы, как социальные медиа и цифровой маркетинг бу-
дут продолжать развиваться в ближайшие годы:

– Рост контента короткой формы видео:
Контент короткой формы видео, популяризированный

платформами, такими как TikTok и Instagram Reels (Данная
социальная сеть является запрещенной на территории РФ),
будет продолжать набирать обороты, поскольку потребители
приближаются к быстрому, легкому контенту, который мож-
но потреблять на ходу.

– Расширение технологий дополненной реальности (AR)
и виртуальной реальности (VR):

Технологии AR и  VR будут все более интегрировать-
ся в социальные медиа-платформы, предлагая иммерсивные
и  интерактивные впечатления для пользователей и  новые
возможности для брендов взаимодействовать со своей ауди-
торией.



 
 
 

– Рост эфемерного контента:
Эфемерный контент, такой как Stories на Instagram (Дан-

ная социальная сеть является запрещенной на территории
РФ) и Snapchat, станет доминирующей формой коммуника-
ции, стимулируя FOMO (страх пропустить что-то важное)
и поощряя мгновенное взаимодействие.

– Персонализация и настройка:
Бренды будут использовать аналитику данных и  искус-

ственный интеллект, чтобы предоставлять индивидуальным
потребителям высоко персонализированный контент, созда-
вая более релевантные и захватывающие впечатления.

–  Постоянная важность маркетинга с  использованием
влиятельных лиц:

Маркетинг с использованием влиятельных лиц останется
мощным инструментом для брендов для достижения и вза-
имодействия с целевой аудиторией, с акцентом на аутентич-
ность, прозрачность и долгосрочные партнерства.



 
 
 

 
Адаптация к изменениям

в потребительском
поведении и предпочтениях

 
Поскольку поведение и предпочтения потребителей про-

должают изменяться, бизнесы должны адаптировать свои
стратегии, чтобы оставаться актуальными и конкурентоспо-
собными. Вот некоторые ключевые аспекты адаптации к из-
меняющимся тенденциям потребительского поведения:

– Мобильный подход на первое место:
Поскольку большинство пользователей Интернета полу-

чают доступ к  социальным медиа-платформам через мо-
бильные устройства, бизнесам необходимо приоритезиро-
вать мобильный подход в своих стратегиях цифрового мар-
кетинга, обеспечивая оптимизацию контента для мобильно-
го использования.

– Аутентичность и прозрачность:
Потребители все более требуют аутентичности и прозрач-

ности от брендов, предпочитая честную и искреннюю ком-
муникацию перед полированными маркетинговыми сообще-
ниями. Бизнесы должны стремиться к построению доверия
и авторитета, быть прозрачными в отношении своих ценно-



 
 
 

стей, практик и товаров.

– Создание сообщества:
Создание чувства сообщества и принадлежности вокруг

своего бренда станет важным для бизнесов, стремящихся
укрепить связь с  аудиторией. Это может включать созда-
ние онлайн-форумов, организацию виртуальных мероприя-
тий или стимулирование пользовательского контента.

– Устойчивость и социальная ответственность:
Поскольку в  центре внимания находятся экологические

и социальные вопросы, потребители обращают больше вни-
мания на  этичность и  устойчивость брендов, которых они
поддерживают. Бизнесы должны продемонстрировать свое
обязательство устойчивости и социальной ответственности
через свои действия и коммуникацию.

– Постоянный мониторинг и адаптация:
В  быстро меняющейся цифровой среде бизнесам необ-

ходимо постоянно мониторить потребительские тенденции,
действия конкурентов и изменения в отрасли, а также быть
готовыми адаптировать свои стратегии в соответствии с ни-
ми. Это может включать эксперименты с новыми платфор-
мами, технологиями и маркетинговыми тактиками для того,
что удерживаться на гребне волны.



 
 
 

 
Принятие инноваций и непрерывное

обучение в цифровом мире
 

Инновации и постоянное обучение необходимы для успе-
ха в постоянно меняющейся цифровой среде. Бизнесы, кото-
рые принимают инновации и остаются гибкими в своем под-
ходе к цифровому маркетингу, будут лучше подготовлены
к адаптации к изменяющимся тенденциям и использованию
новых возможностей. Вот некоторые стратегии для приня-
тия инноваций и постоянного обучения:

– Экспериментирование и риск:
Поощряйте культуру экспериментов и риска в своей ор-

ганизации, давая сотрудникам возможность тестировать но-
вые идеи, технологии и подходы к цифровому маркетингу.

– Инвестирование в обучение и развитие:
Предоставляйте постоянные возможности для обучения

и  развития вашей команды, чтобы они могли оставаться
в курсе последних тенденций, технологий и лучших практик
в цифровом маркетинге.

–  Содействие сотрудничеству и  кросс-функциональным
командам: Разрушайте стены между разными отделами в ва-
шей организации и содействуйте сотрудничеству между ни-



 
 
 

ми, таким как маркетинг, продажи и разработка продуктов.
Кросс-функциональные команды могут привнести разнооб-
разные точки зрения и экспертизу в решение проблем и ин-
новации.

– Оставайтесь любопытными и открытыми:
Поощряйте менталитет любопытства и открытости у чле-

нов вашей команды, стимулируя их искать новые идеи,
учиться на ошибках и постоянно улучшать свои стратегии.

– Мониторинг новых технологий и тенденций:
Оставайтесь в курсе новых технологий, тенденций и ин-

новаций в цифровом мире и будьте готовыми изучать, как
они могут быть применены к вашим бизнес-целям и задачам.



 
 
 

 
Заключение

 
Будущее социального влияния и цифрового маркетинга

обещает быть динамичным и захватывающим, под влиянием
передовых технологий, изменений в потребительском пове-
дении и сдвигов в общественных нормах.

Путем поддержания гибкости, адаптивности и инноваций,
бизнесы могут выстроить для себя успешное будущее в этой
быстро меняющейся среде, используя силу социальных ме-
диа и цифрового маркетинга для взаимодействия с аудито-
рией, построения лояльности к  бренду и  стимулирования
роста бизнеса.

Смотря в будущее, одно остается ясным: те, кто принима-
ет изменения и инновации, будут лучше всего подготовлены
к успешному существованию в цифровой эпохе.



 
 
 

 
Заключение

 
По завершении этой книги о стратегиях успешного циф-

рового маркетинга и  освобождении социального влияния,
вы теперь оснащены знаниями и  инструментами, необхо-
димыми для успешного навигирования в  мире цифрового
маркетинга. Мы рассмотрели ключевые концепции, обсуди-
ли передовые стратегии и поделились лучшими практиками,
которые помогут вам преуспеть в своих маркетинговых уси-
лиях.

Надеемся, что вы обрели вдохновение, чтение этой кни-
ги, и  у  вас возникло понимание важности эффективного
использования социальных медиа в  вашей маркетинговой
стратегии. Мир цифрового маркетинга постоянно меняется,
и мы призываем вас оставаться в курсе последних тенден-
ций и инноваций, а также быть готовыми к адаптации ваше-
го подхода в соответствии с изменяющимися потребностями
и ожиданиями вашей аудитории.

Независимо от того, являетесь ли вы начинающим в ми-
ре цифрового маркетинга или опытным профессионалом,
помните, что ключевым элементом успеха является посто-
янное обучение, эксперименты и адаптация к изменяющим-
ся условиям. Помните о важности измерения результатов ва-
ших маркетинговых усилий, а также о постоянном стремле-
нии к улучшению и оптимизации вашей стратегии.



 
 
 

Спасибо за то, что присоединились к нам в этом путеше-
ствии по миру цифрового маркетинга. Мы надеемся, что ин-
формация и  инсайты, представленные в  этой книге, будут
полезными и вдохновляющими для вас в вашем дальнейшем
пути к успеху. Помните, что ваше социальное влияние – это
мощный инструмент, который может изменить ваш бизнес
и вашу жизнь, и мы призываем вас использовать его мудро
и эффективно.



 
 
 

 
Приложение: Инструменты

и ресурсы для успешного
цифрового маркетинга

 
В этом приложении мы предоставляем подборку инстру-

ментов, ресурсов и дополнительных материалов для помощи
в достижении успеха в цифровом маркетинге.



 
 
 

 
Рекомендуемые инструменты для
управления социальными медиа,
аналитики и создания контента

 
– Hootsuite: Комплексная платформа для управления со-

циальными медиа, позволяющая планировать публикации,
взаимодействовать с аудиторией и анализировать произво-
дительность на нескольких социальных платформах.

– Buffer: Еще один популярный инструмент для управле-
ния социальными медиа, упрощающий планирование, пуб-
ликацию и анализ контента в социальных сетях.

– Google Analytics: Мощный инструмент веб-аналитики,
который предоставляет данные о трафике на сайте, поведе-
нии пользователей и конверсионных показателях, помогая
оценить эффективность ваших усилий в цифровом марке-
тинге.

– Sprout Social: Всеобъемлющая платформа для управле-
ния социальными медиа с функциями для публикации, ана-
литики, взаимодействия и обслуживания клиентов.

– Canva: Простой в использовании инструмент графиче-
ского дизайна, позволяющий создавать потрясающие визу-
альные материалы для публикаций в социальных сетях, гра-
фики для блогов и другие маркетинговые материалы.

– BuzzSumo: Инструмент для поиска контента и анали-



 
 
 

тики в социальных медиа, который помогает выявить акту-
альные темы, проанализировать контент конкурентов и от-
слеживать вовлеченность в социальных сетях.

– HubSpot: Комплексная платформа для инбаунд-марке-
тинга с инструментами для создания контента, электронной
почты, генерации лидов и управления отношениями с кли-
ентами.

– Moz: Пакет программных средств SEO, который предо-
ставляет инструменты для анализа ключевых слов, отслежи-
вания рейтинга, аудита сайта и  создания ссылок, помогая
улучшить видимость вашего сайта в результатах поиска.



 
 
 

 
Дополнительная литература

и ресурсы для постоянного обучения
 

–  «Искусство социальных медиа» Гая Кавасаки и  Пег
Фицпатрик: Практическое руководство по овладению стра-
тегиями и тактиками маркетинга в социальных медиа.

– «Content Inc.» Джо Пулиззи: В этой книге представлены
идеи о построении успешной стратегии контентного марке-
тинга, которая привлекает и удерживает аудиторию.

– «Цифровой маркетинг для чайников» Райан Дейс и Расс
Хеннеберри: Полное руководство, охватывающее все аспек-
ты цифрового маркетинга, от  SEO и  социальных медиа
до электронной почты и стратегии контента.

–  «Влияние: Психология убеждения» Роберт Чалдини:
Эта классическая книга изучает принципы влияния и убеж-
дения, которые могут быть применены к маркетингу и ре-
кламе.

– «Эпический контент-маркетинг» Джо Пулиззи: Узнай-
те, как создавать контент, который резонирует с вашей ауди-
торией и приносит бизнес-результаты с помощью этого прак-
тического руководства по контент-маркетингу.

–  «Все пишут» Анн Хэндли: Это должно быть прочте-
но для всех, кто занимается созданием контента; эта книга
предоставляет практические советы и рекомендации по на-
писанию убедительного и эффективного контента для циф-



 
 
 

рового маркетинга.



 
 
 

 
Глоссарий ключевых

терминов в социальных медиа
и цифровом маркетинге

 
– Уровень вовлеченности : Мера активного участия ва-

шей аудитории в контенте, часто вычисляемая как общее ко-
личество взаимодействий, разделенное на общее количество
просмотров.

– SEO (Поисковая оптимизация) : Процесс оптимиза-
ции вашего сайта и контента для повышения рейтинга в ре-
зультатах поиска и привлечения органического (неоплачен-
ного) трафика на ваш сайт.

– CTR (Коэффициент кликов) : Отношение пользова-
телей, которые кликают по определенной ссылке, к общему
числу пользователей, которые видят страницу, электронное
письмо или рекламу.

– ROI (Возврат инвестиций): Измерение прибыльности
инвестиции, рассчитанное как отношение чистой прибыли
к начальной стоимости инвестиции.

– UGC (Контент, созданный пользователями) : Кон-
тент, созданный пользователями продукта или услуги, ча-
сто распространяемый в социальных медиа и используемый
брендами как аутентичный маркетинговый материал.
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