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Введение



Данная книга разбирает продвижение любых публикаций (что это такое я
объясню в глоссарии) в Instagram от А до Я, со всеми фишками, хаками
и примочками, которые выработаны за время моей профессиональной
практики.

Уровень читателя может начинаться с полного нуля, но, вместе с тем, я
много раз при аудите рекламных кампаний и обучении специалистов
сталкивался с тем, что даже очень опытные ребята не знают
определённых вещей, которые я здесь описал.

Кто такой автор, чтобы читать то, что он написал?

В первую очередь, сторонник концепции прямого маркетинга. А это
значит, что всё сказанное ниже не просто может быть применимо
на практике, но и привязано к деньгам.

Во вторую очередь, специалист по таргетированной рекламе, с особой
любовью к рекламному кабинету Facebook (куда входит и Instagram).

Создал несметное количество рекламных кампаний (посчитать все
сейчас уже вряд ли удастся), пропустил через свои руки миллионы
рублей бюджета, привёл несколько тысяч заявок для клиентов. Так что
всё написанное ниже проверено на практике и реально работает.

Работал с самыми разными брендами – от самых крупных, федеральных
и международных, название которых известно практически каждому,
до небольших, обычных бизнесов. Поэтому всё написанное здесь
применимо к бизнесу в Instagram любого размера.

Приводил через Instagram даже заявки на строительную технику, хотя
это и не самая лучшая соцсеть для такой ниши.

В общем, вы в надёжных руках, и знания, которые вы получите,
абсолютно применимы на практике.

Хотя поначалу вам и может что-то показаться лишней информацией, это
не так. Книга отжата досуха, в ней нет лишнего. Но для комплексного
подхода, без которого я вообще не понимаю зачем что-то затевать,
нужно именно столько информации, сколько я в неё вложил.

Буду надеяться, что получилось легко для восприятия и полезно
одновременно.



Если же вы хотите оставить какую-либо обратную связь, то в конце книги
сможете найти необходимую для этого ссылку.

Глава 1. Кому и чем будет полезна эта
книга

Блогерам
Вам эта книга может быть интересна, если вы – блогер и статистика
вашего профиля продолжает падать.

Она ведь падает? Давно? Это абсолютно нормально.

Вы же знаете, что такое алгоритмическая лента? Это «умная лента»
Instagram, которая решает какие записи вы увидите в первую очередь,
какие – во вторую, а каких не увидите вовсе.

А знаете как она режет охват ваших публикаций? Причём даже для тех,
кто уже подписан на вас. Вы видите, как просела за последние пару лет
норма вовлечения в посты? Раньше профиль считался годным, если
количество лайков составляло 10% от количества подписчиков. Сегодня
даже 3% – это неплохо.

Вы думаете, дальше будет лучше?

Я вас огорчу. Дальше будет только хуже и охваты будут только ниже.
Пора окончательно осознать, что ведение профиля – это работа, а быть
блогером – это особого рода бизнес. Как и во всяком бизнесе, здесь вас
ждут свои затраты. И, в первую очередь, на рекламу своего профиля.

В противном случае, вы не сможете охватывать людей, получать от них
вовлечение и цены на вашу рекламу неизбежно упадут. Хотите этого?

После прочтения этой книги ситуация изменится и ваше вовлечение
падать больше не будет. У вас будет конкретный план как этого
избежать, пошагово.

Малому бизнесу
Она может вас заинтересовать, если вы продаёте что-то через профиль
в Instagram.



Никто никогда не купит ваш продукт, будь то физический товар, услуга
или информация, если не увидит его. А чтобы встретить ваших будущих
покупателей и ваш продукт, вам нужна реклама.

После прочтения этой книги вы научитесь находить тех людей, которые
вам нужны. Более того, вы будете тратить на их привлечение минимум
денег и получать при этом максимум результата.

Специалистам по SMM и PR
Наконец, если вы – специалист по SMM или PR, то это книга тоже
для вас.

Никто не может называться с полным правом специалистом по SMM,
если не владеет хотя бы азами продвижения профиля через
таргетированную рекламу.

Никто не может полноценно заниматься PR, избегая соцсетей.
А таргетированная реклама – неотъемлемая часть и тренд работы
в соцсетях, почему – поговорим чуть позже.

Да, пока что вы можете уповать на блогеров или другие механики,
о которых мы поговорим в главе 3, но просто поверьте: за официальной
таргетированной рекламе в ленте Instagram (и не только в ленте) –
будущее. И лучше изучить эту книгу сейчас и остаться на конкурентном
рынке, чем вылететь с него из-за того, что вам стало лень или вы
пожалели несколько часов своего времени.

Как читать книгу
Перевернув страницу, вы найдёте глоссарий.

Это позволит нам с вами говорить на одном языке, не пугаться терминов
и понимать друг друга, это первое.

Второе – вы будете более уверенно чувствовать себя как при чтении, так
и при запуске промопостов.

И, наконец, вы сможете начать понимать тот птичий язык, на котором
говорят многие специалисты по SMM и вся сфера цифрового маркетинга.

После чтения глоссария вы изучите все альтернативы продвижения
из приложения в главе 3. Ведь вам нужно не только пользоваться



инструментом, но и понимать почему мы пользуемся именно им, в чём
его плюсы и преимущества.

Далее вас ждёт блок подготовки, которая всегда важнее, чем кажется.
От неё на 80% зависит успех любого предприятия, и наше –
не исключение.

Подготовившись со всех сторон, мы можем приступать к изучению
деталей будущего продвижения. Отдельным пунктам посвящены главы
с 7-й по 12-ю.

Продвижение невозможно без аналитики. Ведь нужно не только получить
результат, но и прочесть его и сделать верные выводы. Будем с вами
учиться читать в главе 13.

Последующие главы посвящены отдельным аспектам, без которых ваша
жизнь может усложниться – модерация, ошибки и общая стратегия.

Наконец, если вы хотите идти в ногу со временем, то нужно быть
готовым к тому, что будет завтра или послезавтра. Разбирать тренды
и то, что нас ждёт в будущем, мы будем в главе 18.

Если вам понравится то, что вы прочтёте, то в самой последней главе
сможете узнать, благодаря кому всё получилось так ладно и складно.

После каждой главы вас ждут краткие её итоги, эдакое summary,
вернувшись к которому вы можете освежить всю главу.

Там же вас ждут задания, выполнив которые вы закрепите навык
продвижения публикаций из приложения Instagram.

Ещё одна рекомендация – о порядке чтения
Я рекомендую сначала прочесть всю книгу залпом, благо она
небольшая. После того, как вы прочтёте её, у вас будет ощущение «Ага,
ну всё понятно, теперь можно идти настраивать». И в этот момент нужно
брать телефон, ноутбук/компьютер и читать ещё раз, но уже выполняя
задания и создавая свою собственную рекламу по шагам. Так вы
закрепите навык и он останется с вами навсегда. И после этого вы
сможете возвращаться к книге лишь при возникновении каких-то



сложностей.

Главное – применить на практике, пройти своими ногами всё то, что
написано ниже. И никак иначе.

Это будет самым продуктивным алгоритмом изучения и применения
информации. Потому что без применения цена информации – 0.

Пожалуй, всё. Начнём с изучения глоссария. Переворачивайте страницу
и в бой!

Глоссарий
Взаимопонимание – наше всё. Поэтому, чтобы мы с вами говорили
на одном языке, предлагаю раскрыть некоторые понятия, которые будут
упоминаться далее. Немного канцеляризмов, будет капельку нудно,
но это как манная каша – нужно и пользу вы поймёте сильно потом.

– Профиль Instagram, он же аккаунт – личная страница пользователя
в социальной сети Instagram. Бывает двух видов – личные и бизнес-
профили. Нас интересуют вторые.

– Бизнес-профиль – профиль в социальной сети Instagram
с дополнительными каналами связи (кроме личных сообщений в Директ
есть ещё электронная почта и номер телефона с возможностью
позвонить или написать SMS), статистикой и возможностью запуска
рекламных публикаций.

– Для продвижения нам нужен именно бизнес-профиль, потому что
на личном мы не можем пользоваться официальной рекламой
из рекламного кабинета ФБ.

– Создать бизнес-профиль невозможно без бизнес-страницы в ФБ,
которую невозможно создать, в свою очередь, без личного профиля
в Facebook.

– Личный профиль Facebook – аккаунт пользователя, где он существует,
по задумке самого ФБ, в режиме «Я – человек», в отличие от режима
«Я – бизнес». То есть, постит публикации, делится фотографиями и,
в целом, ведёт образ жизни обычного человека.

– Бизнес-страница, она же fan-page, фан-пейдж или ФП – страница-
представительство любого бизнеса либо публичной личности



на Facebook. Является необходимым условием для создания бизнес-
профиля Instagram.

Традиционно пишется с большой буквы, «Страница».

– Промотирование поста – создание рекламной кампании для
продвижения существующей публикации.

Отличается от обычной рекламы тем, что мы не создаём отдельно
публикацию исключительно для продвижения, как мы делаем
в рекламном кабинете, а используем уже существующую в ленте.

При этом всё существующее вовлечение, будь то лайки или
комментарии, остаётся на ней и рекламное вовлечение прибавляется
к существующему посту.

– Рекламный кабинет – платформа внутри соцсети для создания любых
рекламных активностей.

Имеет широкие настройки, но сложноватые для начинающего
пользователя устройство и структуру. Нам понадобится в ограниченном
количестве, к тому же инструкция и иллюстрации прилагаются.

– Публикация – любой пост в соцсети, будь то фото в Instagram или текст
на Facebook. Так как книга об Instagram, то подразумеваются, в первую
очередь, посты в Instagram с любой визуальной составляющей (фото,
видео, карусели из фото) и прилагающимся текстом.

– Look-alike – то же самое, что и «похожая аудитория», «лук-элайк»
и «ЛАЛ», причём последнее – это сленговое название. Означает
создание похожей на исходную выборку аудитории фиксированного
размера.

То есть, для примера, мы загрузим 1000 наших клиентов (это наша
исходная выборка), система найдёт у них общие поведенческие модели
и дальше будет искать людей, максимально похожих на нашу базу, то
есть, с теми же поведенческими моделями.

Если совсем на пальцах, то мы приносим системе 1000 контактов
и говорим: «нам нужны точно такие же люди, сделай мне таких».
Система смотрит внутрь себя, ищет таких же людей и выдаёт нам
результат. Мэджик, не иначе.



К слову, фиксированный размер выборки создаётся на всю страну сразу.
Дальнейшее ограничение показов производится уже на уровне настроек
рекламной кампании.

– Исходная выборка – некоторое количество людей, данные которых,
почты или телефоны, мы загружаем в систему. На основе данных
именно этой группы людей система делает выводы и дальнейшие
поиски, поэтому выборка должна быть максимально чистой, это крайне
важно!

Где взять данные этих людей? Ведите учёт клиентов и помните, что
клиентская база – это самый важный актив в любом бизнесе. Работайте
над его пополнением. Но мы в главе 9 будем разбирать
и альтернативные методы поиска нужных нам людей.

– Оффер – предложение с явной выгодой и ограничением.

Ограничение может быть по срокам («Акция только до 35 мартобря»),
по количеству участников («Только для первых 5 участников»),
по количеству товара («Осталось 30 единиц») и другие.

– ИИ, он же искусственный интеллект – основа рекламы в Facebook.
Прекрасно находит общие поведенческие модели и отклонения из них,
благодаря чему официальная реклама может быть крайне успешна
и практически полностью автоматизирована.

– Ротация – показ, в нашем случае рекламный, объявлений в ленте
выбранной аудитории.

– CPM – аббревиатура от английского «Cost per Mile», обозначает цену
за 1000 показов.

В основном, сфера применения – увидеть, дорого ли обходится нам
охват заданной аудитории. Средних цифр назвать невозможно, они
слишком зависят от региона, предложения и показателя CTR (о нём чуть
ниже), но сравнивая свои результаты, вы сможете увидеть успешность
и неуспешность отдельных своих публикаций.

– CPC – аббревиатура от английского «Cost per Click», обозначает цену
за переход. Обычно под этой аббревиатурой подразумевается переход
по ссылке на посадочную страницу.



Также является индикатором успешности продвигаемой публикации
в плане рекламы.

– CTR – аббревиатура от английского «Click-through rate», обозначает
кликабельность в процентах. Если ваш CTR равен 1%, то это значит, что,
в среднем, из 100 человек, увидевших ваше объявление, 1 кликнет
на него.

– CTR показывает, насколько мы попали своим сообщением в аудиторию
и обеспечили Message-to-Market Match, о чём дополнительно мы
поговорим в главе 4.

– Трафик – общее название для понятия «пользователи, которые куда-то
переходят». Например, на нашу посадочную страницу.

Вообще, с английского traffic означает «движение», что хорошо
характеризует само понятие. Если нам нужны активности и/или продажи,
нам нужно движение людей в нашу сторону, то есть нам нужно
обеспечить рекламный и органический трафик. То есть, поток людей.

– Посадочная страница – страница для приёма трафика. Это может быть
главная страница сайта, карточка товара на сайте, отдельный
одностраничник или же просто профиль Instagram.

С терминами более или менее определились, читать теперь вам будет
проще. Давайте перейдём к следующей главе и поймём уже, почему
сейчас – самое лучшее время для того, чтобы начать изучать эту книгу.

Глава 2. Почему вам нужно
использовать эти знания именно

сейчас?
На самом деле, книгу это можно было написать и сильно раньше. Я
много по работе общаюсь с людьми, которые хотят запустить рекламу
или уже её запускали, и вижу, что ликбез в этой области просто
критически необходим.



Но выпускаю я эту книгу только сейчас. И считаю, что сейчас – самое
время. Почему? У меня на это 3 причины.

Короткое отступление. В Instagram, как и в других соцсетях, есть
органическая лента, которая живёт по своим законам, а есть
совершенно отдельная рекламная лента. В ней живут только те
публикации, за показ которых система получает деньги. Это нужно
учитывать при дальнейшем чтении.

В самом начале, при появлении этой самой кнопки «Продвигать» рядом
с постами, а было это примерно летом 2017 года, Instagram создавал
копию вашей продвигаемой публикации и жила она только в рекламной
ленте.

То есть продвигалась полная копия вашего поста, но без органических
лайков и комментариев, которые собирала оригинальная публикация
из вашего профиля. Полная копия, но не оригинал. И лайки к рекламной
копии оставались на рекламной копии, равно как и комментарии. Они
НЕ попадали на оригинальную запись в вашей ленте.

Понятно, что продвинуть профиль таким образом было решительно
невозможно. Сфера применения, вообще, была сильно ограничена.

На сегодня всё поменялось. Если вы продвигаете публикацию из своей
ленты, своего профиля, которая показывается в органической ленте
вашим подписчикам, то именно эта же публикация, на 100% она, будет
показана в ленте рекламной. А это значит, что любое вовлечение будет
только суммироваться и дополнять друг друга, то есть лайки
и комментарии от рекламы будут оставаться на оригинальной записи.
Что нам как раз и нужно.

И это – причина №1.

Перед тем, как вы продолжите читать дальше, вам стоит знать, что
Facebook, Instagram и WhatsApp принадлежат одной и той же компании
(иногда её ещё называют семьёй Facebook) и реклама в них
настраивается и управляется через единый рекламный кабинет
Facebook, с которым мы и будем работать.

Причина №2 состоит в том, что раньше инструменты и ресурсы для
продвижения в виде настроек таргетинга были очень урезанными.
Сегодня по богатству настроек для прицеливания в нужную аудиторию
продвижение из ленты через кнопку «Продвигать» не уступает



продвижению из рекламного кабинета Facebook (который даёт
широчайшие возможности для настройки рекламы) практически ничем.
У нас наконец-то появляются нужные инструменты для определённой
работы.

Причина третья, моя любимая. Таргет через кнопку «Продвигать» – это
самый лёгкий вход в рекламу, который вообще только возможен. Вам
не нужно лезть в кабинет ФБ, читать мануал по его использованию,
бороться с его лагами и косяками (ну разве что самую малость), изучать
все возможности и тратить на это месяцы и годы. Нет.

Всё, что вам нужно – это пособие, которое вы читаете прямо сейчас,
и приложение Instagram. Всё. Легче входа просто и придумать нельзя.
А в сочетании с теми двумя плюсами, что выше, нам больше ничего
и не нужно.

Да, возможно, в один день вы сможете совершать очень сложные
действия с рекламным кабинетом, которые может быть (но не факт)
принесут вам бо́льшую отдачу, но…

…но все крупные реки начинаются с мелких ручейков. Поэтому сейчас
вам всё это не нужно и пусть некоторые вещи, сказанные ниже,
останутся до поры до времени для вас какой-то страшной абракадаброй.
А мы начинаем.

Зачем вам вообще нужна эта книга
Если вы проводите хотя бы час в день в Instagram, то, пожалуй, эта
книга – лучшее, что могло с вами случиться в этом году.

В ней собраны практически все наработки из моего практического опыта.
И именно поэтому она может дать вам нечестное преимущество над
вашими конкурентами. Я, во всяком случае, сделал для этого всё
возможное, дальше дело за вами – читайте и применяйте.

В целом, я делю условно для себя всех посетителей Инстаграма
на 2 большие неравновеликие аудитории: те, кто создаёт контент и те,
кто его потребляет.

Если вы принадлежите второй категории, то эта книга покажет вам,
насколько несложно переместиться в блок создателей контента и стать
известным, влиятельным блогером, за которым стоят тысячи людей
и который живёт на доходы от рекламных интеграций. Потому что любая



интеграция упирается в статистику профиля, а не в степень
вылизанности его визуальной части.

Если же вы уже принадлежите первой категории, то ваше спасение
лежит на следующих страницах. Вы поднимете охват своих публикаций,
донесёте свои идеи, улучшите статистику, получите гору лайков,
построите и расширите свою аудиторию и сделаете ещё много крутых
вещей. А главное – вы удивитесь, насколько это просто.

В конечном итоге, мы всё равно продолжим сидеть в Instagram. И раз мы
все продолжим играть в эту игру, то может пора уже выучить её правила,
чтобы играть лучше других?

Глава 3. Чем ещё можно продвигать
свой профиль

Ключевой момент
Перед тем, как мы продолжим, я сделаю небольшое лирическое
отступление. Те, кто читал книгу «Психология влияния»
за авторством Роберта Чалдини, могут пропустить его,
а остальным строго рекомендую.

Так вот, какой из психологических механизмов является, пожалуй,
самым важным, с моей точки зрения при работе в Instagram?
Социальное доказательство, оно же социальное подтверждение,
оно же просто востребованность. Ещё одно название – social proof
(он же – «сошл пруф»).

В принципе, среднестатистическому человеку вообще всё равно, кого
считать авторитетом. Главное – чтобы остальные признали этот
авторитет.

По моему скромному мнению, если на вашем посте стоит, например,
100 000 лайков, то вы можете нести там любую ересь, стороннему
человеку всё равно будет достаточно просто поставить вам 100 001-
й лайк. Ведь у вас есть социальное доказательство.

С другой стороны, даже если вы выглядите как модель Victoria‘s Secret
или бог Аполлон, а пишете как результат скрещивания Хэмингуэя,
Довлатова и Джереми Кларксона, но на ваших постах лайков стоит,
к примеру, 10, то стороннему человеку поставить одиннадцатый



будет очень сложно. Вы невостребованны обществом.

Это же правило работает применительно к подписчикам,
комментариям и ко всем остальным видимым маркерам вашей
востребованности. Именно поэтому набирать вовлечение на свои
посты просто критически важно. Понятно почему промотирование
публикаций так важно?

А вот теперь поговорим о самих альтернативах.

Альтернативы
В целом, я лично из своего опыта могу выделить следующие основные
пути.

1. Посевы у блогеров.
2. МФ/МЛ (массфолловинг и масслайкинг).
3. Закупка ботов.
4. Гивы.

Сейчас мы каждый из них коротко и разберём.

Посевы у блогеров
Блогеры, действительно, являются лидерами мнений для своей
аудитории и реклама у них – это отличный способ продвижения. Вместе
с этим, у блогеров есть несколько неискоренимых недостатков.

– Скорость

Сначала блогера нужно найти. Затем написать ему. Подождать
несколько часов (или дней), пока он ответит. Согласовать все условия –
формат, текст, цену и другие, а это далеко не одно сообщение. И только
после этого ваша реклама имеет право на существование.

– Человеческий фактор.



Например, блогер может забыть выставить пост в оговорённое время,
когда статистика показывает пик активности в его профиле. И из-за этого
публикация потеряет большую долю потенциального охвата
и эффективности.

Может сработать классическая связка «невнимательность+халатность»
и публикация выйдет с вашей припиской «Добрый день. Высылаю текст
для поста», что не такая уж и редкость, даже у топовых блогеров.

И даже те блогеры, у которых есть менеджер, который должен следить
за такими ситуациями и предотвращать их, не застрахованы
от человеческого фактора. Потому что менеджер – тоже человек.

– Очередь.

У хорошего блогера с качественной аудиторией очередь на рекламу
может стоять на пару месяцев вперёд.

Если он вообще её продаёт. Ведь многие начинают сами
монетизировать свою аудиторию и не берут сторонние рекламные
интеграции.

А плохой блогер с некачественной аудиторией вам нужен?

– Накрутка.

Ни для кого не секрет, что для того, чтобы брать больше денег
за рекламу, некоторые блогеры не брезгуют накруткой ботов.
А сервисов, которые с гарантией могут показать статистику выбранного
лидера мнений, всё меньше и работают они с точностью «плюс-минус
лапоть».

В любом случае, советую проверять блогера в сервисах типа Popsters,
LiveDune и Social Blade. Они помогут как увидеть накрутку, так
и определять концентрацию вашей ЦА у выбранного блогера..

Самое главное. Если вы сначала покупаете рекламу у блогера, то его
аудитория приходит на более или менее мёртвый профиль и не видит
причин подписаться. Если же вы сначала пользуетесь стратегиями
из этой книги, то получаете раскрученный профиль, на который
не стыдно привлечь аудиторию любого целевого блогера.



МФ/МЛ
Для тех, кто не в курсе, краткая справка. МФ – это массфолловинг,
а МЛ – масслайкинг. В процессе МФ мы подписываемся на людей
(а через время отписываемся), а в процессе МЛ лайкаем их публикации
в расчёте на то, что они зайдут в наш профиль, им станет интересно
и они подпишутся.

Звучало неплохо, но в 2015-м. Сегодня практически каждый
пользователь Инстаграма понимает, что 2—3 лайка, которые вам ставит
профиль мастера по ноготочкам – это не искреннее проявление
интереса, а просто автоматический алгоритм, работа программы.

Есть, кстати, ответвления от этого метода типа массового
комментирования нейтральными смайликами публикации выбранных
людей, но… вы серьёзно думаете, что они не поймут?

К тому же, точность попадания, в основной своей массе, оставляет
желать лучшего.

И давайте признаем один, самый главный, факт. Хотя этот метод
и привлекает аудиторию при грамотном использовании (а грамотно
пользоваться им может очень мало людей), он уже всех очень сильно
утомил.

Да, конечно, где-то в провинции проще пролайкать руками местные
профили, но вспомните об огромном количестве живых, но закрытых
аккаунтов, до которых вы не сможете достучаться таким способом.

Закупка ботов
Боты мертвы, и это – всё, что нужно о них знать.

Они не ставят лайки, не комментируют, не покупают и не делают вообще
ничего. Они просто есть, на этом спектр их возможностей заканчивается.
Мёртвый груз.

Собственно, плюс от них может быть лишь один – красивая цифра.
И если ваша задача – пустить пыль в глаза, то это может быть
подходящим методом продвижения. Правда, есть щепетильный момент:
всё тайное становится явным, рано или поздно.



А вот негативных последствий гораздо больше, чем плюсов. В этом
плане ботов легко можно сравнить с анаболическими стероидами. У них
кратковременный приятный глазу эффект, множество негативных
побочных факторов и ломка от того, что первые результаты ушли.

О каких побочных эффектах речь?

1. Падение охвата.

Ведь смотрите как это работает.

На вас подписываются новые люди, которые не проявляют к вам
интереса и активности. Алгоритм Инстаграма, который основан
на искусственном интеллекте и достаточно умён, показывает ваши
публикации новым подписчикам (ботам), они не проявляют активности
и он решает, что ваш контент неинтересен вашим же подписчикам.
И режет вам охват.

Из-за этого ещё меньше ваших подписчиков видит ваши посты, на них
всё меньше лайков, люди решают, что ваша востребованность упала
и отписываются. Это заколдованный круг, выйти из которого очень
тяжело.

Но продвижение постов может вас спасти.

2. Засорение базы для look-alike.

Возможно, словосочетание look-alike пока ничего вам не говорит, но рано
огорчаться. Погодите пару глав и я всё подробно расскажу. А прямо
сейчас просто поверьте – это очень мощная штука. И если вы
пользуетесь накруткой ботами, то лишаете себя этого метода.

3. Отток.

Рано или поздно ботов заблокируют или они сами отвалятся.

И, во-первых, попутно могут заблокировать и ваш профиль, каким бы
большим он ни был (вспомните красный Geländewagen, if you know what
I mean). Такой прецедент уже был и в бан улетели очень крупные
аккаунты.



А, во-вторых, это просто психологически сложно – наблюдать, как твои
подписчики пачками отваливаются.

Вы можете возразить, сказав, что есть сервисы, которые всё равно
нагоняют ботов и делают это достаточно дёшево. И я соглашусь.
Но задам встречный вопрос: нужны ли вам лайки и подписчики из Индии,
Пакистана и Бангладеш?

И ещё вдогонку. Пара ваших постов с купленными лайками может
полностью убить доверие к вам. Человек проверит один пост, второй…
а дальше просто не станет. Так что ненастоящие лайки могут сыграть
вам очень сильно в минус.

Для кого этот метод всё равно окажется приемлемым, но вот что я скажу:
если вы рассчитываете играть вдолгую, то от ботов лучше отказаться.
На длинной дистанции минусов от них сильно больше, чем плюсов.

Гивы (Они же Giveaway)
Думаю, сначала стоит опредметить то, о чём мы будем говорить.

Гивы, они же giveaway – это одна из конкурсных механик. Заключается
она в том, что вы становитесь одним из спонсоров розыгрыша, который
проводится, чаще всего, на отдельном профиле. По условиям конкурса,
пользователи должны подписаться на всех спонсоров и в обозначенное
время участвуют в розыгрыше призов.

Механика обеспечивает приток аудитории, это факт, но есть нюанс.
Обычно в качестве призов используется продукция, например, Apple.
Она универсальна и её хотят многие, поэтому аудитория к спонсорам,
конечно, придёт, но абсолютно нецелевая.

В целом, гивы до поры были неплохим инструментом, который
испортило неправильное применение. Сегодня они, в основном, могут
обеспечить лишь приток призоловов и школьников.

Конечно же, иногда проводятся качественные гивы, которые могут
привести вам целевую аудиторию, но в подавляющем большинстве –
нет. Вероятность, что вы попадёте именно в такой, крайне мала.
В основном будет вот что:



– Вы просто подсядете на это дело и будете участвовать в каждом гиве,
который встретите.

– Люди будут отписываться пачками и вас будет охватывать паника
от такой тенденции. Из-за этого вы будете участвовать во всё новых
гивах, тратя деньги не на то, что могло бы реально вам помочь.

– Подписываться на вас, в основном, будут не живые профили,
а созданные специально для розыгрышей и гивов. От ботов они мало
чем отличаются, на самом деле. А живые сразу после розыгрыша,
разумеется, отпишутся.

Хотите продолжать обманывать себя?

Гив не принесёт нужного результата, одни разочарования, впустую
потраченные деньги и подсаживание на их иглу.

***

Конечно же, это лишь основные варианты. Я не стал затрагивать уж
слишком специфические и узконишевые, типа массового просмотра
Stories (актуально сейчас), чатиков взаимопомощи или периодической
подписки и отписки от профилей с огромными аудиториями
(от 3 миллионов подписчиков), чтобы оказаться в самом верху в списке
их подписчиков и привлечь какой-то трафик на свой профиль.

Эти, равно как и другие подобные им, методы применимы с большими
оговорками и являются производными от указанных выше. В переводе
с умного на русский это означает «извращения» и я отношусь к ним
соответствующим образом. И вам советую.

Худшая альтернатива
И я забыл ещё 1 вариант, который мог возникнуть в голове – не делать
совсем ничего. На самом деле, это худший вариант, потому что,
повторюсь, ситуация дальше лучше не станет. Поэтому, если вы сложите
лапки и будете ждать чудес, всё станет настолько плохо, что исправлять
ситуацию станет слишком долго и дорого.

А вот теперь кратко, тезисно, взглянем на позитивные моменты
от применения таргетированной рекламы.

Плюсы от продвижения через таргет



– Рост статистики.

Если вы – блогер, то понимаете, насколько важна хорошая статистика
для рекламодателей. Она позволит вам зарабатывать на рекламе
существенные суммы, даже не обладая большой аудиторией. Ведь
главное в этом деле – не количество, а качество. Эра микро-
и наноблогеров настала. И рекламодатели и специалисты, которые
обожглись на профилях с красивыми цифрами, которые были накручены,
всё больше понимают это.

– Доверие к аккаунту со стороны Instagram.

Instagram хочет заработать на нас денег. И поэтому он всегда счастлив,
когда мы приносим свои деньги не в какие-то иные сервисы, а ему. Пока
мы приносим деньги ему, вероятность проблем для нас снижается.
Ничего личного, только бизнес.

– Только живые и целевые люди.

Официальный рекламный кабинет ориентируется на поведение
пользователей, поэтому показ нецелевым пользователям типа профилей
мастеров маникюра или магазинов одежды практически исключён. Если
только человек, который ведёт вышеуказанные профили, не ведёт себя
так, как нам требуется.

– Чёткие настройки гео и соцдема, что позволяет отсечь сомнительную
публику.

У меня нет никаких предубеждений против граждан Турции или арабских
стран, но… они не являются нашей целевой аудиторией. И вряд ли
являются целевой аудиторией для того, чем занимаетесь вы.

Таргет позволяет нам не показываться им и избавить себя от их
общества.

– Буст постов по геолокациям и тегам.

Если вы после выпуска публикации промотируете её, то повышается
вероятность выхода в топ по геолокациям и хэштегам (которые уже
довольно бесполезно ставить, но всё же), указанным в посте. А это –
бесплатный и целевой трафик.



– Скорость.

Запустить рекламу вы сможете уже сегодня, а результаты получите
через пару часов.

– Понятная статистика.

У вас на руках окажутся все возможные цифры, которые покажут
реальную эффективность вашей рекламы.

Надеюсь, вопрос прояснён и мы можем приступать к технической части.

Краткие итоги главы 3 («Чем ещё можно
продвигать свой профиль»)

Теперь вы понимаете все плюсы и минусы основных способов
продвижения. И место таргетированной рекламы во всей этой схеме.

Другие методы продвижения имеют место быть, безусловно, но перекос
в сторону официальной рекламы всё заметнее. Поэтому вы совершаете
очень правильный шаг, читая именно эту книгу.

Задания к главе 3
– Распишите все варианты продвижения, указанные выше,
применительно к своему аккаунту. Прикиньте плюсы и минусы, учитывая
то, что узнали выше.

Это задание больше для себя, чем для меня, чтобы вы понимали
актуальность таргета для своего профиля.

– После того, как вы поняли роль таргета в своём будущем продвижении,
опишите какие возможности вы бы хотели получить и что вообще ждёте
от этого вида продвижения.

– Напишите сами для себя небольшой текст, как повлияет на ваш
профиль повышенное вовлечение, которое вы можете получить через
официальную таргетированную рекламу. Это поможет понять
собственные конечные цели для продвижения. Нам это пригодится
в главе 8.



Глава 4. Что важнее настроек
Реклама не существует в вакууме. В нашем случае она существует
в контексте вашего профиля, поэтому до того, как запустить промопост,
нужно подготовить профиль. Да и сам пост тоже запускать
в продвижение нужно не абы какой, а подготовленный. Вот о том, как
готовить эту самую смысловую часть, мы в этой главе и поговорим.

Основная часть
На самом деле, реклама как таковая, рекламная кампания то бишь,
решит многие ваши проблемы, но есть кое-что ещё, что влияет на её
эффективность. Экстра-факторы, так скажем.

Для начала, разрешите познакомить вас с концепцией 3M. Именно она
определит, будет ли ваша реклама работать или заглохнет на старте.

Придумал её не я, а маэстро Дэн Кеннеди – живая легенда прямого
маркетинга из Америки. И говорит эта концепция о том, что есть
3 критично важные единицы для того, чтобы реклама была успешной.
Market
Message
Media

Разберём по порядку.

Market.

Он же «рынок» или просто целевая аудитория. Очевидно, что если даже
у вас лучшее предложение в мире, но вы сделаете его неправильным
людям, то ничего хорошего из этого не получится.

Именно поэтому все и всегда так упорно твердят о важности
исследования целевой аудитории. Все кивают, потому что уже слышали
об этом и знают, но… разумеется, не делают этого.

Мы затронем тему определения и сбора целевой аудитории несколькими
главами ниже, пока просто утвердим главное: этот пункт крайне важен.

Message.



Самая тщательно выбранная целевая аудитория даже не посмотрит
на вас, если вы скажете ей не те слова. Именно поэтому крайне важен
пункт сообщения, или Message.

Сообщение можно условно поделить на форму и содержание. Оба
пункта важны, ведь если подкачает форма, то никто не прочтёт ваше
предложение, а если подкачает содержание, то никто не предпримет
нужного действия.

За содержание у нас отвечает оффер, то есть ответ на вопрос «что
выгодного мы предлагаем читателю», а за форму – копирайтинг как
таковой, то есть какими языковыми средствами мы это предложение
донесём и в каком стиле.

После того, как оффер уложен в текст, наступает пора редактуры –
убрать лишнее, отжать воду и так далее. Не раньше и не позже,
не больше и не меньше. Так что советую не преувеличивать роль
редактора в жизни профиля Инстаграм.

Media.

Рыбу нужно ловить там, где она есть. Это может звучать очевидно,
но «очевидное» не означает «понятое».

Если в выбранном канале вашей аудитории нет, то вы не сможете её
достать. Даже с лучшим в мире предложением, копирайтингом
и настройками целевой аудитории.

Поэтому, если вы только начинаете свой путь в рекламе Instagram, то
в первую очередь давайте танцевать от рынка. Задайте себе вопрос
«Кто моя целевая аудитория?».

Забегу вперёд и сразу скажу, что худший портрет звучит как-то
вроде «Все женщины, 18—40, Москва». А как создать хороший
портрет, мы поговорим в одной из следующих глав.

После ответа на него наступает очередь следующего вопроса –
«А есть ли она в Инстаграме?».

И, если и здесь ответ утвердительный, можно идти к следующему шагу:
задать вопрос «А что я могу им предложить?». После ответа на этот
вопрос можно начинать упаковку своего предложения в текст.



Копирайтинг
Пару слов о копирайтинге для рекламных текстов. Я затрону практически
по самым верхам этот блок, просто чтобы у вас не сложилось
неправильных представлений.

Первое заблуждение, с которым часто сталкиваюсь лично я –
копирайтинг должен быть красивым.

Не всегда. Обычно то, что реально работает, не выглядит красивым.
Понятие красоты очень субъективное, на вкус и цвет товарищей нет.
Намного больше пользы принесёт правильная структура текста.
Например, классическая AIDA, которая никогда не устареет.

Attention – Interest – Desire – Action. Привлекли внимание, зацепили
интерес, возбудили желание, призвали к действию. Например:

«Вниманию всех мам из Москвы!

Если вы хотите, чтобы ваш ребёнок был самым красивым во дворе, то
этот пост – для вас.

Только до 35-го мартобря действует скидка 50% на всю детскую одежду
в нашем магазине @profil_instagram! Напоминаем, что при покупке
от 5 000 рублей доставка по городу – бесплатно!

Узнайте больше в нашем профиле по ссылке @profil_instagram».

Пример утрированный, но схема, думаю, ясна.

Второе заблуждение – писать надо кратко. Ведь «длинные тексты никто
не читает». Моё мнение здесь отлично от общего, потому что я стою
на позициях старины Гэри Халберта. А он говорил, что тот, кому
неинтересно то, что мы предлагаем, не будет читать и коротких текстов,
а тот, кому интересно наше предложение, прочтёт ровно столько,
сколько нужно. Возможно, лимита Instagram в 2 200 знаков (хотя
по факту там примерно 2 160) даже будет мало.

Возвращаясь к примеру выше, мужчины из Казани не обратят внимания
на этот текст, даже если ужать его 3 раза. А вот мамы из Москвы
прочли бы и больше, если написано по существу.



Конечно, это не значит, что нужно разбавлять свой текст водой. Нет.
Писать нужно ёмко и по делу, но ограничивать себя на ровном месте
объёмом в, например, 1000 знаков не совсем разумно. По моему опыту,
при прочих равных длинный текст всегда победит короткий.

Третье – «Копирайтинг умер, да здравствует видео». И всё это, конечно,
очень замечательно, но хорошее видео требует сценария, а сценарий –
это снова копирайтинг, так что просто так похоронить его нам не удастся.
Да и не надо.

Как научиться копирайтингу? Это обширная тема и она ОЧЕНЬ выходит
за рамки нашей книги. Но в самом конце я оставлю наводку на место, где
учился сам.

Визуальная часть
Визуалом может фото, видео, анимация, гифка или любые производные.
Суть одна – донести через глаза, статично или в динамике, нашу идею,
показать продукт и так далее.

Большинство людей ошибочно полагает, что визуал главнее, чем текст.
По моему скромному мнению, это не так. Визуал может остановить
человека, который листает ленту. Он может быть крутым подспорьем
в части показа продукта и его преимуществ. Но сам по себе он вряд ли
продаст.

Во-первых, на одном и том же фото 2 человека увидят 2 разных смысла.
Это нормально. Когда-то наши предки тоже заметили этот баг
и придумали текст.

Во-вторых, если мы говорим о видео, то не все будут тратить время
и смотреть до конца. Это не текст, который можно пробежать глазами
по диагонали, останавливаясь там, где реально интересно.

В-третьих, в видео иногда ставка идёт на звук – прямую или закадровую
речь, в этом может быть вся соль видео. Но подавляющая часть смотрит
без звука. Именно поэтому хорошей рекомендацией будет делать
субтитры в видео.

Открою ещё один секрет. В области визуала люди тоже заблуждаются
на тему «Визуал должен быть красивым». Но если вы посмотрите



на самые массовые аккаунты с самым большим вовлечением, то
увидите, что, в основной своей массе, это «вырви глаз».

А суть здесь в том, что не так много людей ходят в картинные галереи
и слушают классику. Будем реалистами: общий вкус основной массы
населения находится на невысоком уровне. Так что, если ваша
аудитория – не искусствоведы, то можете не заморачиваться слишком
сильно над красотой. Работает, как обычно, то, что не слишком красиво
выглядит.

Окей, с визуалом, текстовой часть и 3М определились. Что
осталось ещё?

Правильно, приготовить профиль к приходу гостей.

Контент-план
По сути, контент-план закрывает все моменты с темами для постов. Если
в стратегии мы набрасываем общие варианты, широкими мазками, то
в контент-плане приходим к более частным темам.

Традиционно считается, что контент может быть:

– Полезным.

Что-то применимое в жизни, что может сделать жизнь читающего лучше.

– Развлекательным.

Мемы, приколы, смешные истории, забавные случаи. Смех, вообще,
является неким хаком сознания, который позволяет сродниться с другим
человеком быстрее. Плюс вас проще увидеть как личность в этом типе
контента, а люди, как известно, доверяют другим людям, а не безликим
профилям. Учитывая общий тренд на личный бренд, этот формат – must
have.

Ну а самоирония – это высший класс, она делает человека неуязвимым,
показывает его уверенность в себе и ещё круче располагает к себе.
Учтите и это тоже.

– Продающим.



Для блогера это рекламные интеграции, для бизнеса – прямые продажи
своего продукта. Начинать можно как обычный пост, чтобы втянуть
человека в процесс чтения и чтобы процесс продажи читатель осознал
уже под конец. Продавать в лоб в соцсетях, даже своей аудитории – это
не самая лучшая затея.

– Ситуативным.

В мире происходят разные события, на которые можно реагировать
и ловить волну. Это может быть мнение о событии, участие в челлендже,
альтернативное мнение и ещё много всего. В любом случае, оставить
под него место в месячном контент-плане стоит.

Только помните, что задача ситуативного контента – не продажа, даже
нативная (то есть, не похожая на продажу в лоб), а демонстрация того,
что вы находитесь в курсе текущих событий, в тренде, а не живёте
в каменном веке. Не более того.

НО! Если вы пишете от себя, от души, и на вашу аудиторию это хорошо
заходит и работает, то не надо натягивать сову на глобус: не опирайтесь
на контент-планы от разного рода гуру. Они шаблонны и бездушны.
Аудитория почувствует фальшь и натянутость ваших томных «Доброе
утро» и «Good night».

Да, достаточно часто можно встретить некие цифры типа «40% должен
занимать полезный контент, 30% – развлекательный, 20 – продающий,
10% – ситуативный» и такая схема может быть применима для вас,
но вообще это всё не высечено в камне. Включаем мозг и адаптируем
под себя.

Встречаются аккаунты со 100%-ным продающим контентом, которые
успешны: они приносят создателю деньги и аудитория не воротит от них
нос. Она получает то, за чем пришла и на что рассчитывала. Всех всё
устраивает.

С другой стороны шкалы, есть до сих пор аккаунты, состоящие
на практически 100% из полезного контента. Или из развлекательного.
На такой товар тоже находится свой купец, они тоже кому-то нужны,
и дела у них идут вполне хорошо.

В общем, включаем голову и смотрим на свою аудиторию и её реакцию
на то, что вы постите.



Главное – чтобы приходящему в профиль новому человеку было что
найти для себя. Тогда вероятность того, что он останется и станет под
ваши знамёна, повышается. А это уже обеспечит продажи
и монетизацию вашей аудитории.

Краткие итоги главы 4 («Что важнее
настроек»)

– 80% успеха – это подготовка. Поэтому не стоит недооценивать этот
этап и нужно потратить на него время. Это критично важно и определяет
будущий успех.

– Чтобы реклама была успешной, нужно чтобы сошлись 3М – Market,
Message и Media.

– Рекламный копирайтинг отличается от красивого. Не путайте.

– Задача визуальной части – привлечь внимание и побудить
задержаться и прочесть ваш текст. Конечно, если изображение
не является самоцелью, чего всё меньше и меньше. В остальном,
не нужно переоценивать визуал. По одёжке только лишь встречают,
не более.

Разумеется, это не значит, что на него нужно забить, этого я не говорил.

– Контент-план поможет упорядочить все материалы профиля
и подготовиться к приходу в него гостей. Не брезгуйте им. Но лучше
заранее оттестируйте рубрики на своих подписчиках. Или подсмотрите
у прямых конкурентов.

Задания к главе 4
– Приложите схему 3М для своего бизнеса.

– Нужно ли вам продвижение в Instagram? Что вы можете предложить
своей аудитории? Кто, по вашему мнению, эта аудитория?

– Сделайте набросок контент-плана для подготовки профиля к приёму
трафика.



– Сделайте небольшое исследование своих постов и постов прямых
конкурентов. Какие рубрики у них имеют наибольший отклик? Какие
вопросы чаще всего интересуют аудиторию?

– Набросайте черновой вариант рекламного текста для своего профиля.
То, что получится, вы можете отправить мне
на почту ivan@goodtargeting.ru и мы обсудим то, что получилось,
в течение 24 часов.

Глава 5. Готовимся к запуску
Если у вас нет бизнес-профиля, то самое время его создать.

Если же у вас есть бизнес-профиль, то можете пропустить часть главы
с его созданием.

Создание бизнес-профиля
Без бизнес-профиля, как я уже неоднократно говорил выше, мы
не сможем пользоваться официальной рекламой в Instagram.

Чтобы его создать, нам нужно выбрать самую правую вкладку, там где
находится био вашего профиля, его настройки, редактирование и так
далее.

На ней, если у вас сейчас обычный, личный профиль, вам будет
предложено зарегистрировать бизнес-профиль через кнопку «Создать
аккаунт». Если же этого пункта у вас нет, то всегда можно пройти
в Настройки, найти там пункт «Аккаунт» и в самом низу выбрать
«Преобразовать в аккаунт компании».

Оба этих варианта приведут вас к меню, где нужно будет просто
нажимать «Продолжить», пока вы не попадёте на экран привязки
Страницы Facebook. Только не путайте Страницу (я специально пишу её
с большой буквы) и личный профиль – это разные вещи.

И для того, чтобы создать бизнес-профиль, нам обязательно нужна
бизнес-страница на Facebook, администратором которой вы будете
являться.

На том этапе, где мы сейчас с вами остановились, вам показываются все
бизнес-страницы, администратором которых является ваш личный
профиль на Facebook. Тот личный профиль, в котором вы залогинены



на данный момент.

На последний пункт обратите особое внимание: вы увидите список из тех
Страниц, администратором которых является залогиненный профиль
Facebook. Поэтому если вы войдёте с телефона в чужой профиль
Facebook, то список Страниц может измениться.

Вы можете выбрать любую Страницу, которая будет связана с вашим
бизнес-профилем в Instagram, из этого списка, либо же создать новую.
Оба варианта допустимы и не отличаются, по сути, ничем вообще.

В любом случае, имейте в виду, что в идеале Instagram и Facebook
предпочитают, чтобы ваша Страница не просто была технической,
а велась. То есть это не «создал и забыл», а полноценное ведение –
постим контент, промотируем и так далее. К таким Страницам
и привязанным к ним профилям у системы более лояльное отношение.

Есть также мнение, что аудитория фан-страницы тоже учитывается
системой при настройке таргетинга, и это является ещё одной причиной
вести её полноценно.

С другой стороны, в очередной раз включаем голову и прикидываем,
готовы ли мы вести ещё и бизнес-страницу в ФБ. Если лишних ресурсов
на это нет, то лучше позабыть об этом и ограничиться зеркальным
репостом контента из Instagram, этого будет достаточно.

Для создания Страницы с нуля нам достаточно будет придумать ей имя
в появившемся меню:

После выберите категорию, которая соответствует вашему роду
деятельности. Если подходящих вариантов нет, выберите просто
максимально близкий. Опять же, это не критичный пункт, ругать за него
вас никто не будет.

После того, как всё выбрано и заполнено, нажимаем «Далее»
и попадаем на страницу проверки контактной информации. Проверяем
корректность номера телефона и почты. Если что-то устарело или хотите
поменять какой-то пункт – нажмите на «Изменить способы связи».

Теперь осталось выключить переключатель закрытого аккаунта, потому
что закрытых бизнес-профилей быть не может.



Почему?

Ну… Реклама от имени закрытого аккаунта привела бы к тому, что весь
Instagram закрыл бы профили ради повышения её эффективности.
Потому что наращивать число подписчиков стало бы намного проще.
Ведь у пользователя просыпается любопытство и он хочет узнать –
что же там такого, за закрытыми дверями? И неизбежно ломится туда.

Поэтому мы вынуждены отказаться от закрытости ради новых
возможностей. Выключаем переключатель, нажимаем «Готово» и…
примите мои поздравления, вы создали бизнес-профиль!

Продолжаем бомбить!;)

Связываем профиль Instagram и учётную
запись Facebook

Нажимаем на вкладке своего профиля на «Промоакции», попадаем
в меню промоакций. Нажимаем на «Promote» либо «Продвигать»,
выбираем публикацию для продвижения и жмём «Далее».

После этого система предлагает нам авторизацию в Facebook. Мы
соглашаемся и входим в свой профиль. Если вы залогинены
в приложении Facebook, то достаточно нажать на кнопку «Войти
с помощью приложения Facebook», если же нет, то нажимаем на кнопку
«Войти с помощью телефона или эл. адреса» и вводим данные для
входа.

Видим, что Instagram хочет получить доступ к нашей учётной записи
на Facebook. Соглашаемся, нажав на «Предоставить доступ».

И вот мы в меню создания промоакции, на экране целей, которые
подробно разберём в соответствующей главе (глава 11). Можем это
меню покидать и идти разбираться с оплатой.

Для этого нажимаем на стрелку назад в левом верхнем углу экрана,
кнопку «Отмена» на экране выбора публикации для продвижения и затем
ещё раз стрелку назад.

Привязываем оплату



Мы создали бизнес-профиль для того, чтобы давать рекламу.
Но рекламу нужно оплачивать, и для этого было бы неплохо настроить
оплату и рекламный аккаунт. Приступаем.

Для этого нам нужно проследовать в меню «Настройки» (на вкладке
профиля сдвигаем экран справа налево и выбираем «Настройки»
в открывшемся меню) и выбрать пункт «Платежи за промоакции».

В некоторых профилях путь может выглядеть немного иначе и нужно
заходить через пункт «Компания», а уже в ней выбирать «Платежи
за промоакции».

В любом случае, когда мы нашли этот пункт, нам нужно на него нажать.
По нажатию откроется меню выбора рекламных кабинетов,
администраторами которых вы являетесь. Скорее всего, сейчас там есть
только 1 вариант, который имеет то же имя, что и ваш профиль
на Facebook. Это значит, что ваш бизнес-профиль привязан к личному
рекламному аккаунту профиля Facebook.

Здесь нужно отскочить в сторону и сделать пояснение. За каждым
личным профилем в Facebook по умолчанию закреплён свой рекламный
кабинет. Ну, для того, например, чтобы каждый пользователь мог
продвигать свои публикации. И называется такой рекламный кабинет
личным рекламным кабинетом.

Если бы ваш профиль в Facebook был администратором других
рекламных аккаунтов, то в этом меню можно было бы выбрать любой
из них и оплачивать рекламу с него. Но если вы только создаёте
рекламу, то, скорее всего, рекламный аккаунт там будет только 1. Вы
выбираете его, тем самым связывая ваш бизнес-профиль и личный
рекламный аккаунт профиля Facebook.

Теперь вся ваша реклама будет оплачиваться с привязанной
к рекламному кабинету карты, а все созданные аудитории будут
автоматически появляться в меню аудиторий выбранного рекламного
аккаунта.

Обратите внимание, что на Facebook действует пост-оплатная система
расчётов. То есть, не «закинули денег и тратим», а «показали рекламу
и после за неё заплатили». У некоторых людей такая схема вызывает
шальные мысли показать рекламу и не заплатить, но я вам крайне (!)
не рекомендую этого делать. Facebook вы этим вряд ли убьёте или даже
раните, а вот усложнить жизнь себе вполне можете.



ФБ списывает деньги либо в конце календарного месяца, в последний
его день, либо же по достижению лимита. Стандартные лимиты бывают
4 видов – 1250, 2560, 12500 и 37810 рублей. Обратите внимание на эти
суммы и следите за наличием денег на карте.

Обратите также внимание и на то, что лимиты бывают нестандартными,
но это не страшно, всё в рамках нормы. Главное – чтобы деньги с карты
списывались и всё в целом работало.

Краткие итоги главы 5 («Готовимся
к запуску»)

Итак, у вас есть всё для старта. Создан бизнес-профиль, он связан
с Facebook и теперь система знает откуда списывать деньги за рекламу
ваших публикаций. Мы ещё на шаг ближе к цели.

Задания к главе 5
– Создайте, если ещё не сделали этого, бизнес-профиль.

– Привяжите нужный рекламный аккаунт со своей картой.

– Все вопросы, которые возникли по ходу, отправьте можете задать мне
на почту ivan@goodtargeting.ruи получить ответ в течение 24 часов.

Глава 6. Анализ перед запуском
Продвижение поста – это уже реклама. А любая нормальная реклама
начинается с построения портрета целевой аудитории, нашего Market.
Ведь Market – это наша цель, а если мы стреляем, не видя цели, то все
наши усилия пойдут прахом. Мы этого не хотим, поэтому поговорим
о том, как работать с портретом ЦА.

Целевая аудитория
Первый вывод, который нужно нам усвоить и запомнить крепко-накрепко,
звучит так: хорошая реклама привлекает идеального покупателя
и отталкивает всех остальных.

Поэтому в идеале нам нужно нарисовать 2 портрета аудитории.
Первый – наш идеальный покупатель, который нам нужен. Второй –
нежелательный покупатель, который нам не нужен.



Делается это, в случае продвижения профиля, скорее для того, чтобы
сказать нужным людям нужные слова. В целом, для продвижения
портреты пригождаются ещё и для правильной настройки, но в нашем
случае это очень условно, и в главе 10 вы узнаете почему так
произошло.

Обратите внимание, что я сказал «портреты». Их, действительно, может
быть несколько, это нормально. В таком случае вам нужно учитывать это
при составлении контент-плана и нацеливать разные публикации
на разную аудиторию.

Второй вывод, который тоже нужно запомнить: аудиторию, чаще всего,
объединяет единая боль.

Этот момент важен. У каждого человека где-то болит. Вы можете
продать что-то кому-то намного легче, если ваш продукт снимает
боль и делает жизнь человека легче. Поэтому над концептом боли
подумайте несколько раз.

То есть портрет «Женщины из Москвы от 18 до 35 лет» – это полная
чушь. Хотя бы потому что это абсолютно разные женщины. Сюда войдут
и бизнес-вумен 30 лет, и тусовщица 20 лет, и преподаватель средней
школы 34 лет. Понятно, что у них очень разная картина мира,
потребности и проблемы, поэтому и подход к ним должен отличаться.

«Женщины, Москва, доход – до 50 тысяч рублей в месяц, хотят
поправить материальное положение» – это уже лучше, причём гораздо.
У них есть единые стартовые позиции и единая беда, с которой можно
начать текст и пригвоздить их внимание к тому, что будет написано
дальше.

Надеюсь, первичное понимание основ создания портрета целевой
аудитории заложено. Разберём ещё несколько методов подготовки,
которые могут вам пригодиться.

Статистика профиля
На вкладке вашего профиля, она самая правая, нажмите на строчку
«ХХХ посещений профиля за последние 7 дней», и вам откроется меню
статистики.



В нём для нас сейчас самым интересным является вкладка «Аудитория»,
где вы сможете увидеть процентное соотношение ваших подписчиков
по городам, полу и возрасту. Эти настройки будут базой для правильных
настроек аудитории в будущем.

Разумеется, смысла смотреть в эту статистику тем больше, чем ваш
профиль чище от ботов, накруток и нецелевой аудитории. И это ещё
один довод держаться подальше от нечистых методов работы
с аудиторией.

Конкуренты
У вас есть конкуренты, даже если вы думаете, что их нет. Это тоже очень
важный пункт, о котором не так много кто думает.

Вам нужно этих самых конкурентов найти и изучить их профили.
Присмотритесь, что они поместили в Highlights (вечные сторис), какие
вопросы им задают в комментариях, какие темы они раскрывают
в сторис и эфирах и так далее.

Это поможет понять реальные боли целевой аудитории и ответить
на вопрос прежде, чем они будут заданы вслух.

SimilarWeb
Если у вас есть сайт, то было бы неплохо найти сайты конкурентов
и изучить их с помощью сервиса SimilarWeb. Нам достаточно бесплатной
версии, и интересовать нас больше всего будет блок социальных сетей,
где видно откуда больше всего трафика поступает на сайт.

Возможно, Инстаграм не будет лучшей из возможных идей для того,
чтобы выкачивать оттуда трафик. Возможно. Проверить стоит.

В любом случае, этот метод имеет смысл использовать тогда, когда
у вас есть достаточно крупные конкуренты с посещаемыми сайтами. Это
тоже нужно учесть.

Предыдущие реальные клиенты
На самом деле, этот способ – лучший. Но для него нужно иметь
статистику, на которую вы можете опереться, то есть, чтобы клиенты
у вас уже были.



Для этого нужно вспомнить своих реальных клиентов и составить из них
некий усреднённый портрет. Почему именно эти люди? Что их
объединяет? Почему они пришли именно к вам, а не к конкурентам?
Ответы на эти вопросы могут дать вам массу инсайтов, который вы
сможете применить в текстах, контент-плане и даже оформлении
профиля.

Краткие итоги главы 6 («Анализ перед
запуском»)

– Вы понимаете важность целевой аудитории.

– У вас есть в руках несколько методик для составления портрета
своей ЦА.

– Вы понимаете ценность конкурентной разведки. Одна лишь она уже
может дать вам тучу выводов для работы.

Задания к главе 6
– Создайте конкретный портрет своей целевой аудитории.

– Проанализируйте конкурентов, их профили и сайты.

– Ответьте на вопросы, которые заданы мною в главе:

1. Кто нам нужен?
2. Кто нам не нужен?
3. Что объединяет этих людей?
4. Почему они должны прийти именно к нам, а не к конкурентам?

– Получившиеся результаты, если вы в них не уверены, всегда можно
отправить на почту ivan@goodtargeting.ru с темой «Целевая аудитория
из книги» и получить ответ в течение 24 часов. Вы получите своё мнение
по написанному и совет как можно улучшить сделанное.

Глава 7. Обзор этапов создания
рекламной кампании

Да, пожалуй, подготовку на этом можно признать завершённой.



Напоминаю, что к этому моменту мы уже создали бизнес-профиль,
связали его с профилем Facebook, настроили оплату, проанализировали
аудиторию, подготовили профиль к приходу аудитории в визуальном
и смысловом плане и пора запускать промо.

Все предыдущие этапы – это подготовка. Мы помним, что подготовка –
это 80% успеха. А вот сейчас, после подготовки, мы уже
непосредственно начинаем процесс продвижения публикации.

Сам процесс создания промопоста можно разделить на следующие
этапы:

– Цели.
– Выбор аудитории.
– Настройка бюджета и длительности рекламной кампании.
– Запуск.
– Изменение, если необходимо, нужных параметров в рекламном
кабинете.

Подробнее каждый этап мы разберём в соответствующей главе, здесь
лишь скажу, что каждый из них таит в себе сюрпризы. Не всё так гладко
и очевидно, как может показаться на первый взгляд.

Ну и перед самым созданием рекламной кампании давайте ещё раз
проведём инвентаризацию будущей рекламной кампании.

У вас, даже при продвижении простого поста, должны быть ответы
на вопросы:

– Какую цель я преследую и что конкретно, в цифрах, хочу получить
от продвижения?
– Какая целевая аудитория будет у этого поста?
– Что именно, какое сообщение, я ей покажу, этой аудитории?
– Готов ли мой профиль к тому, чтобы абсолютно посторонний человек
пришёл туда, понял о чём в этом профиле вообще говорится, залип
в постах и остался там надолго?

Если на все вопросы есть ответ, тогда создаём кампанию.

И начинаем мы с цели.



Глава 8. Цели. Разбираем что там есть
и для чего

Перед тем, как начать разбирать сами цели, я хочу написать фразу,
с которой начинаю любое обучение по кабинету Facebook. Её нужно
хорошо запомнить и относиться к ней серьёзно. Итак…

«Facebook продаёт нам ровно то, что мы у него покупаем». Говоря
иными словами, реклама в Facebook целеориентирована.

Именно поэтому блок целей является не просто важным, а, по моему
мнению, самым важным во всей рекламе.

Я глубоко убеждён, что искусственный интеллект Facebook (а с ним
и Instagram), который заточен под рекламные задачи, умнее любого
специалиста. Конечно, это не значит, что с ним будет интересно
поговорить по душам или посидеть в баре, но в разрезе рабочих задач
он определённо умнее и у него больше данных. А это значит лишь одно:
нужно не связывать ему руки. Всё, что остаётся сделать вам – это
правильно попросить, отойти и не мешать.

Лучшая и худшая реклама в Instagram могут отличаться друг от друга
только одним пунктом, и этот пункт – цель кампании. Позвольте
отскочить немного в сторону.

Знаете, я когда-то увлекался разным чтивом про правильную
постановку целей, отправление желаний во Вселенную и так далее.
И мне тогда запала в душу одна история, которую я до сих, а прошло
с тех пор уже лет 10, помню.

Одна женщина мечтала встретить идеального мужчину. Точнее, как –
мечтают-то встретить его все, но вот конкретно эта женщина
нарисовала себе очень много деталей: рост, вес, цвет глаз и волос,
стиль одежды, тембр голоса и так далее. Визуализировала как могла.

И однажды, действительно, встретила его на работе: он пришёл к её
шефу по каким-то делам. Один в один по техзаданию – того же роста,
цвета волос и глаз, и даже голос совпадал. Всё как она хотела,
в общем. Он с ней поздоровался, вошёл в кабинет, вышел через
некоторое время, попрощался и исчез из её жизни.



Желание исполнилось – она его встретила. О знакомстве, свидании
или свадьбе речи не было, так что технически Вселенная запрос
отработала точь-в-точь как просили.

Честно скажу – я не помню в какой именно книге я встречал эту
историю. Даже если бы я её тогда не встретил, её бы стоило
придумать, потому что она отражает важность правильного
целеполагания в жизни. И реклама на Facebook – не исключение. Если
вы не понимаете конкретно чего хотите или понимаете, но неверно,
то результат вас не устроит. 100% гарантия.

А теперь приступим к непосредственному разбору целей.

Всего их может быть 5:
– Переходы в профиль.
– Переходы на сайт.
– Витрина и её подварианты.
– Охват. Иногда называется показами акции.
– Сообщения в Директ.

В один момент времени цель можно выбрать только одну, несколько
сразу нельзя. Разве что запускать последовательно кампании на одну
и ту же публикацию, но с разными целями.

Стоит понимать ещё одну вещь. Facebook – это платформа, которая
отлично понимает всю важность тестирования, поэтому не только нам
даёт инструменты для этого самого тестирования, но и сама тестирует
на нас рекламный кабинет. А это значит, что внешний вид и даже
отдельные функции у вас могут немного отличаться от того, что будет
описано ниже. Не критично, большей частью эти отличия носят чисто
косметический характер. Не стоит пугаться, это нормально.

Кстати, нововведения тоже приходят в случайном порядке, поэтому то,
что появилось у кого-то из ваших знакомых, может появиться и у вас,
просто не сразу. Не нужно паниковать.

Но есть мнение, что этот процесс можно ускорить, если зайти с другого
устройства с иной операционной системой. То есть, если у вас iPhone, то
попробуйте войти в свой профиль с другого устройства на Android. Или
наоборот. Лично автор такую схему не пробовал, но всё же мнение
достаточно устойчивое и кому-то может помочь.



Итак…

Каждая цель включает свой алгоритм оптимизации. Алгоритм
оптимизации старается показывать рекламное объявление только тем
пользователям, которые вероятнее всего совершат целевое действие.

Учитывая тот объём данных, которые Facebook имеет о нас, отследить
наши интересы в конкретный данный момент, равно как и поведенческую
модель, совсем несложно. В его распоряжении всё наше поведение
внутри соцсети, история браузера, список приложений в смартфоне
и ещё много всего, что может сделать параноика из любого человека.

Переходы в профиль
Цель «переходы в профиль» по сути является вариантом цели «Трафик»
в рекламном кабинете, а это значит, что система покажет вашу
рекламную публикацию тем людям, которые активнее всего переходят
по рекламным объявлениям. И, скорее всего, перейдут и по вашей
рекламе. За наименьшую цену.

После клика по рекламе пользователь будет отправлен в ваш профиль
Instagram, который будет открыт во внутреннем браузере приложения.
Раньше, чтобы ваш профиль открывался корректно, необходимо было
использовать специальную ссылку, называемую диплинком, но сегодня
можно обойтись и без него. И, кстати, ещё можно отмечать свой профиль
через знак @ в тексте поста.

Эту цель я бы рекомендовал для увеличения посещения своего
профиля, чтобы увеличить количество подписчиков, так как она даст
самые дешёвые переходы из всех целей.

Переходы на сайт
Эта цель отличается от первой только тем, что пользователь после
клика по кнопке отправляется не в профиль Instagram, а на сайт. Это
может быть любой внешний сайт либо конкретный пост из вашей ленты.
Ссылку на конкретный пост из вашей ленты вы можете взять в меню
публикации, в правом верхнем углу.

Для чего я могу порекомендовать эту цель?



Ну, если на вашем сайте есть хорошее предложение для ваших
подписчиков, будь то скидка, закрытая распродажа или другое
предложение, то будет разумно отправлять рекламный трафик туда.

Разумеется, перед этим будет разумно создать, установить и настроить
пиксель Facebook, но это отдельная обширная тема, которая сильно
выходит за рамки книги.

Едем дальше.

Охват
Вот здесь вам нужно быть осторожными. Дело в том, что «Охват»
означает оптимизацию под показы уникальным пользователям из вашей
выборки, то есть из целевой аудитории.

Это значит, что вам нужно крайне ответственно подойти к настройке
аудитории. Прочтите дважды (можно трижды) следующую главу.

Кстати, эта цель есть не у всех. У многих её заменяет Витрина, о которой
речь пойдёт ниже. Это тоже стоит учитывать.

Подойдёт эта цель, например, блогерам, у которых охват публикаций
снизился и они не могут охватить всех своих подписчиков. С помощью
промо с целью «Охват» можно достаточно бюджетно донести своё
послание до всех своих подписчиков, но стоит помнить, что «охват»
не равно «переходы». Что ещё раз возвращает нас
к целеориентированности и постулату «Знай чётко чего хочешь».

Витрина
Если от продвижения вы хотите получить лайков, то вот вам мой совет –
берите цель Витрина. Потому что эта цель – это вариация цели
«Вовлечение в публикацию». А раз так, то мы будем оптимизироваться
под получение вовлечения, а это как раз таки и есть лайки.

Важный момент: вовлечение – это лайки, но не комментарии. Хотите
комментариев – работайте над текстами, потому что именно они здесь
решают. Структура, заголовки, вопросы и так далее.

После нажатия на кнопку «Витрина» (в английском интерфейсе это
Storefront) у вас откроется меню выбора из профиля Инстаграм, адреса
вашего бизнеса, указанного в настройках бизнес-профиля и номера



телефона, указанного там же.

Чтобы получать лайки, достаточно выбрать профиль Инстаграм. Если вы
выберете номер телефона, то пользователи смогут позвонить вам
по клику на кнопку под фото. А если выберете адрес, то они смогут
увидеть как вас найти на карте.

Когда разумно использовать эту цель? Когда вы хотите получать лайки
на свою публикацию, разумеется. Ну или если вы хотите, чтобы вам
звонили, но… это не точно. Хотя бы потому, что без конкретного призыва
звонить в тексте поста конверсия в звонок снизится просто в десятки раз.

Сообщения в Директ
Эта цель появилась относительно не так давно и пока что появилась
не у всех в приложении. Но тем бизнесам, до кого она дошла, повезло.

Итак, чем, по сути, является эта цель? А ничем иным как ещё одним
вариантом цели «Трафик», только с изменённым вариантом
приземления и оптимизации.

Теперь Инстаграм ищет тех, кто, вероятнее всего, напишет вам
сообщение в Директ и приземляет пользователей, соответственно,
туда же. То есть, посадочная страница теперь не сайт и профиль,
а Direct Messages. Ну или Директ, если попроще.

На момент написания этих строк они ещё не выделены в отдельное
приложение, хотя есть мнение, что так обязательно произойдёт. Но пока
это не отдельное приложение, пользователя по клику просто отправляют
к вам в личку.

Разумно предположить, что цель эта просто идеально подойдёт
бизнесам, которые львиную долю продаж совершают через личные
сообщения. Это магазины, beauty-сфера («записываемся на ноготочки»,
помните?) и иже с ними.

Краткие итоги главы 8 («Цели»)
– Помните, что вы получите ровно то, что попросили. Так что
внимательно отнеситесь к выбору целей.



– Не пугайтесь, если какой-то из указанных выше целей у вас нет. Это
абсолютно нормально. Появится, просто чуть позже.

– Основные цели, которые вам понадобятся – это Витрина для
получения лайков и Переходы в профиль для получения трафика
на свой аккаунт и возможной его конвертации в подписчиков. Как
минимум, такую схему стоит попробовать.

– Для магазинов также актуальны «Сообщения в Директ», но они есть
пока не у всех. Остаётся только ждать, когда они появятся. Или
пользоваться лайфхаком со входом в профиль с другого устройства
и ОС.

– С помощью цели Витрина вы сможете получить лайки, но чтобы
получить комментарии, придётся поработать над текстом.

Задания к главе 8
– Определите чётко и в цифрах чего именно вы хотите от продвижения.

– Опираясь на цели, которые мы разобрали, разберите в каких ситуациях
какие именно цели вам пригодятся.

– Как всегда, обсудить обдуманное можно
по почте ivan@goodtargeting.ruс гарантией ответа в течение 24 часов.
Для ускорения процесса напишите в теме письма «Разбор целей
из книги».

С целями разобрались. Теперь настала очередь разобрать наш Market,
то есть как нам дотянуться ровно до тех, кто нам нужен. Поехали!

Глава 9. Как совершать чудеса
с аудиторией

Итак, вот тот самый блок, с которого началась эта книга в целом. Для
многих именно этот блок будет самым желанным и удивительным.
Не буду томить, приступим к делу.



Сразу внесу ясность по одному вопросу, с которым ко мне часто
обращаются: можно ли собрать аудиторию с профилей своих прямых
конкурентов?

Ответ – категорически «нет». Мы не можем дать Instagram ни ссылки
на профили, ни ссылки на конкретных людей, ни даже их ID или
никнеймы. Это противоречит политике Facebook, да и, если честно,
не вижу в этом никакой необходимости. Если правильно пользоваться
тем инструментарием, который нам дан, то аудитория конкурентов
и не понадобится.

Кстати, сам вопрос исходит из полного непонимания механики и логики
работы рекламы Instagram. Поэтому по этому вопросу я обычно легко
определяю тех, кто не разбирается особо в продвижении. Теперь так же
можете делать и вы.

Ну а теперь разберёмся как же всё-таки можно таргетироваться в ленте
Instagram.

Обратите внимание, что для некоторых целей, таких как «Сообщения
в Директ» или «Витрина – Номер телефона» аудитория должна быть
старше 18 лет.

Автоматическая аудитория
Это самый простой способ настройки аудитории, у которого есть один
жирный плюс и один настолько же жирный минус.

Плюс состоит в том, что эта настройка аудитории чаще всего приносит
самых дешёвых подписчиков. Ведь мы отдаём всю работу по поиску
аудитории на откуп самой рекламной системе. И помним, что ИИ
Instagram – это просто 8-е чудо света какое-то.

Минус же состоит в том, что эта настройка крайне восприимчива
к качеству входной базы. То есть, той выборки, на основе которой будут
делаться выводы и дальнейшие действия. А входная выборка – это ваши
подписчики.

То есть.

Если вы когда-либо покупали ботов, накручивали подписчиков или лайки,
участвовали в нецелевых гивах просто ради красивой цифры или
предпринимали ещё какие-то действия, которые привели к вам



количество аудитории, но не сохранили её качества, то входная выборка
будет грязная. А «говно на входе – говно на выходе», как говорит мой
старший товарищ Василий Смирнов.

И вот почему это происходит.

Мы уже знаем что есть лук-элайк (если нет, смотрите главу 4). И вот
автоматическая аудитория – это лук-элайк в 1% на ваших подписчиков.
То есть, максимально похожая на ваших подписчиков аудитория. И если
вы этих самых подписчиков накручивали, то у меня для вас плохие
новости.

Ну а если профиль чист, как слеза, в нём нет и не было накруток, то
автоматическая аудитория принесёт вам, пожалуй, самых дешёвых
и целевых подписчиков

Есть ещё кое-что, что вам необходимо знать об этой цели. Она смотрит
не только на поведенческие модели вашей аудитории, но и на её
георасположение. И управлять географией показов вы тоже не сможете.
Если ваши подписчики, в большей своей части, из Москвы, например, то
и львиная доля показов рекламы пойдёт на Москву. Это может сыграть
отрицательную роль, если геолокация в виде определённого города или
даже района для вас критична.

Интересы
Сначала нужно выбрать вариант «Создать свою аудиторию».

Важная деталь.

Любая создаваемая вами в приложении аудитории автоматически
будет отправлять в меню аудиторий в рекламном кабинете
Facebook. В том рекламном кабинете, который привязан к вашему
профилю. Вы всегда можете проверить какой именно рекламный
кабинет привязан к вашему профилю (то есть, с какого кабинета
списываются деньги и куда сохраняются аудитории), открыв меню
по адресу Настройки – Компания – Платежи за промоакции.

Именно поэтому важно сперва проверить привязанный рекламный
кабинет, а уже потом идти настраивать промопост и аудитории
к нему.



Далее нужно дать название аудитории (такое, чтобы было понятно лично
для вас, и лучше бы сразу разработать единый шаблон для всех имён)
и можно переходить в меню выбора локации.

Здесь перед нами есть 2 варианта – выбрать сразу город/страну либо
установить точку с радиусом. И если с первым практически всё понятно,
то на втором стоит остановиться подробнее.

Мы вбиваем конкретный адрес, куда устанавливается булавка на карте.
После этого выбираем радиус для охвата публики от 1 до 30 километров.
И вот здесь таится засада.

Во-первых, всё, что объединяет этих людей – только то, что они
находятся в данный момент в нужном месте. И всё. То есть это
абсолютно разные люди, возрастов и взглядов, обоих полов, с разным
психографическим портретом и так далее.

А во-вторых радиус даже в 1 километр, а это минимум – это довольно
таки немало. Если вы настраиваетесь не на спальный район, а на центр
туристического города, например, Москвы, то вы охватите просто уйму
нецелевых людей. В случае с Москвой, то радиус в 1км – это всё
Бульварное кольцо, а радиус в 30км щекочет Химки и Домодедово.

То есть история «Мы находимся в офисном здании и хотим охватить
работников здания» в чистом виде у вас не удастся. Вместе
с работниками здания вы охватите лишних для себя людей, 90% ваших
показов уйдут в молоко.

И я не говорю, что «не надо пользоваться этой настройкой», нет. Я
просто в очередной раз призываю подойти к вопросу здраво и включить
голову.

Что касается выбора городов, то обращайте внимание на то, чтобы это
были именно города, а не целые области.

Итак, город выбран, настало время самих интересов.

Заходим в блок интересов и начинаем вписывать то, что, по нашему
мнению, может или интересовать нашу аудиторию, или же как-то её
характеризовать.



Думаю, здесь самое время рассказать вкратце о том, как система
определяет и создаёт интересы.

Есть пул категорий и конкретных меток/тегов, которые
присваиваются пользователю в зависимости от его поведения. При
этом, повторюсь ещё раз, учитывается и история посещений вашего
браузера, и cookie-файлы, и список приложений, установленных
на телефоне, и многое другое.

Сами интересы уже предустановлены и создать свой невозможно.
Это может сделать только система. Как она их создаёт, по каким
критериям отбирает туда людей и почему называет именно так, как
она их назвала – тайна за семью печатями. Мы можем лишь
пользоваться готовыми интересами и не более того.

Интерес, наложенный на пользователя, не будет снят с него до тех
пор, пока он сам не пойдёт в настройки и не уберёт его
самостоятельно. Именно поэтому вы можете иногда видеть
неподходящую рекламу. Хотя может быть виноват и криворукий
настройщик, разумеется:)

После того, как вы введёте первый интерес, сама система подбросит вам
ещё несколько вариантов, чтобы расширить аудиторию. Там может быть
что-то, чего вы не учли или о чём даже думать не могли. Вместе с тем,
иногда встречаются откровенно несуразные варианты.

Но, в любом случае, даже если вы собрались таргетироваться
по интересам, а это не лучший вариант (о лучшем мы говорим немного
ниже), я не советую вам набирать 10 или даже более вариантов. Лучше
выбрать 2—3 самых очевидных и массовых и отдать остальную работу
на откуп самому Instagram – он сам найдёт для вас самую подходящую,
в рамках заданных вами правил, аудиторию.

Ну и теперь финал – пол и возраст. Тут всё достаточно очевидно
и упирается в портрет вашей целевой аудитории. Скажу лишь, что
точность попадания по возрасту (да и по полу тоже) всё же оставляет
желать лучшего, так что не удивляйтесь, если после запуска промо вы
всё-таки будете показываться вне заданного возрастного диапазона.

Кабинет



Написанное ниже вы не знаете с вероятностью 99%. Об этом вообще
мало кто знает, всем хватает того, что написано в первой части этой
главы. Но вы ведь хотите быть лучше всех, верно? Значит вам нужно
знать немного больше остальных. Я вам такую информацию сейчас дам.

Итак, кроме автоматической аудитории и аудитории по интересам мы
можем воспользоваться активностью вашего профиля. Этот способ
поможет нам нацелиться максимально точно в максимально целевую
аудиторию, а также расширить её с помощью искусственного интеллекта
Facebook и его фишки – технологии look-alike.

Для этого нам необходимо создать аудиторию по интересам, перейти
на экран определения бюджета и длительности, отложить в сторону
телефон (да, не заканчивая создание промоакции) и отправиться
в десктопную версию Facebook, в свой личный профиль.

Для этого нам подойдёт прямая
ссылка https://www.facebook.com/ads/manager/audiences/manage/

Нажимаем на неё и… мы в меню аудиторий. Именно здесь мы будет
творить.

Помните, мы говорили о том, что чистые выборки нужны для создания
автоматической аудитории? Так вот, это – правда, но не вся. Чистые
профили с ненакрученной аудиторией нужны ещё и для того, что мы
будем сейчас делать.

В разделе Аудитории, где мы находимся, нажимаем на синюю кнопку
«Создать аудиторию». Если её нет, то выбираем кнопку «Create
a Custom Audience» или «Создать индивидуализированную аудиторию».

Если была синяя кнопка и вы её нажали, то выбираем из выпавшего
меню пункт «Индивидуализированная аудитория». После этого
выбираем вариант «Бизнес-профиль Instagram».



Рис. 1. Меню создания индивидуализированной аудитории.

Сейчас мы можем создать аудиторию на базе вовлечённости в наш
профиль Instagram. Мы можем выбрать людей, которые заходили в наш
профиль за определённый период – от 1 до 365 дней. Или писали нам
в Директ (за тот же период). Или сохраняли наши публикации. Круто же?

К слову, если вы смотрите Stories пользователя, то, с точки зрения
системы, вы посещаете профиль этого пользователя. Так что,
настроившись на посетителей профиля, вы охватите и тех, кто
смотрит ваши Stories, даже если этот человек никак больше себя
не проявляет.

Круто, конечно. Поэтому поднимаем с пола упавшую челюсть
и продолжаем.



Ещё одно важное примечание. Написавшими в Директ считаются
только те, беседу с кем вы одобрили и вступили в диалог. Если вас
атакуют спамеры, а вы их блокируете, диалоги с ними не будут
засчитаны и не испортят вашу статистику.

Цифрами отмечена последовательность, в которой нужно действовать.
Сначала мы выбираем длительность, за которую мы будем собирать
аудиторию. Напоминаю, что это может быть период от 1 до 365 дней.
Все вариации для сбора вы видите на рисунке ниже.

Рис. 2. Все варианты аудиторий.

Мы можем использовать аудитории пользователей, которые
вовлекались в ваш профиль любым способом, а также использовать
отдельные варианты: те, кто посещали профиль, вовлекались в посты
или рекламу, отправляли сообщение и сохраняли ваши посты.



Но это ещё не всё. Например, мы можем собрать тех пользователей,
которые вовлекались в ваш профиль за последние 180 дней,
но не вовлекались за последние 30 дней, и отдельно показать
рекламу им.

Это, кстати, неплохой способ разбудить свою аудиторию, которая
раньше была с вами, но, по какой-то причине, «отвалилась». Я это
называю реанимацией аудитории.

Этого могло бы хватить, но нет. Мы можем сделать ещё лучше.

Следите за рукой.

Вот мы берём и создаём аудиторию людей, которые взаимодействовали
с постами моего профиля за последние, например, 90 дней. Или 15, если
аккаунт большой и активностей много.

У нас образовывается индивидуализированная аудитория, с тем
названием, которое мы ей дали.

Обратите внимание, что под цифрой, которая показывает количество
аудитории, сразу после создания написано «Поступление новых
данных».

Вообще, для того, чтобы собрать нужные данные, нужно немного
времени, поэтому дайте системе где-то от часа до суток времени, а уже
после оценивайте результат и размеры аудитории, которая получилась.
Не нужно делать выводы на основе первых 10 минут.



Теперь мы снова нажимаем на кнопку «Создать аудиторию»,
но в выпавшем окне выбираем «Похожая аудитория».

Да-да, всё так, мы создаём лук-элайк. Если вы снова забыли что это
такое – возвращайтесь в очередной раз в глоссарий и перечитайте ещё
раз что это такое.

После нажатия на пункт «Похожая аудитория», у нас открывается меню.

В поле «Источник» должно быть вписано название нашей аудитории-
донора, добавляем место и определяем процент.

В пункт «Место» мы вставляем не город или регион, а страну, это важно.
Так как я работаю в подавляющем большинстве случаев с Россией, то
и похожая аудитория мне нужна именно по России. Но для других стран
лук-элайк нужно делать отдельно.

В пункте «Размер аудитории» мы выбираем степень похожести
от 1 до 10 процентов, где 1% – это наиболее похожая на выборку
аудитория, а 10 – наименее похожая. В 99% случаев вам нужно
выбирать 1% и не задумываться об этом в дальнейшем. Большее
количество процентов можно выбирать тогда, когда вы уже показались
всей аудитории в 1%, не раньше. А это наступит нескоро.

После того, как я ввёл все эти вводные, мы нажимаем на кнопку
«Создать аудиторию» и Facebook начинает собирать людей,
максимально похожих на тех, которые взаимодействовали с постами
моего профиля за последние 90 дней.



Через час-другой Facebook покажет реальное число пользователей,
которые взаимодействовали с моими постами и реальное число похожей
на них аудитории.

Причём первое может быть создано только если в выборке будет
от 100 живых человек, а численность вы увидите только если
получившаяся аудитория превышает 1 000 человек.

А вот второе число будет более или менее фиксированным. В России
на момент апреля 2019 года количество будет колебаться в районе
170 тысяч человек.

Финальный этап. Сводим всё воедино
Теперь мы возвращаемся в приложение и создаём там для любого поста
промо.

Выбираем пост и в нём создаём свою аудиторию, параметры которой
нас сейчас совсем не волнуют. Главное – её наличие и название,
по которому мы позже будем отличать её от других.

Название «Тест» вполне подойдёт для наших целей, ведь мы всё равно
сейчас будем всё менять.

Выбираем любую аудиторию, можно даже без интересов, любые
настройки географии показов, можно даже самые широкие (Россия,
например), любой возраст и пол. Нажимаем «Готово». Попадаем
на экран выбора длительности и бюджета, но дальше ничего не делаем.
Откладываем телефон в сторону.

Теперь самое время вернуться в рекламный кабинет
на ноутбуке/компьютере, в меню аудиторий, и увидеть там
свежесозданную аудиторию. Если вы её не видите, то нужно просто
обновить страницу, и ваша аудитория «Тест» будет в самом верху



списка.

Теперь нам нужно нашу аудиторию выбрать и отредактировать. Нажмите
на её название и справа выпадет окно меню, в котором нам интересна
кнопка «Редактировать».

Во всплывшем модальном окне мы можем поменять название, настройки
географии показов, пол, возраст и, что самое главное, вставить в поле
«Индивидуально настроенная аудитория» те самые аудитории, которые
мы создавали немного выше – индивидуализированную и лук-элайк
на неё. Как это выглядит, вы можете найти в главе 11.

Нажимаем кнопку «Обновить» и видим сообщение о том, что всё
обновилось.

Теперь осталось вернуться в приложение, определить бюджет
и длительность (об этом в следующей главе) и отправлять объявление
на модерацию.

Мы сделали большое дело и мы молодцы.

Всё? Снова нет
Кроме тех возможностей, которые я уже показал, мы можем
воспользоваться ещё некоторыми. В меню создания
индивидуализированных аудиторий в рекламном кабинете нас могут
заинтересовать пункты «Трафик сайта» и «Файл с данными о клиенте».

Для первого нам необходим сайт с установленным и правильно
настроенным пикселем Facebook, а для второго – документ с почтами
и/или номерами телефонов ваших клиентов.

Конечно, это отдельная тема и она может здорово усложнить нашу книгу,
просто я хочу, чтобы вы знали – этот кабинет таит ещё массу сюрпризов.

Но вы уже оторвались в его познании на несколько корпусов вперёд
от абсолютного большинства конкурентов.

И ещё один важный момент
Обычная логика работы таргетированной рекламы в ВК, скажем, такова,
что чем меньше аудитории, чем наша выборка более узкая, тем лучше
результат мы получим. И эта логика работает, если у нас в руках



рекламная система с минимальной автоматизацией и присутствием
искусственного интеллекта.

То есть, не Инстаграм. С ним всё ровно наоборот. Здесь нам не нужно
настраивать рекламу на слишком узкую аудиторию, так мы только
свяжем системе руки и не дадим принести нам мощный результат.

Что есть узкая аудитория? Ну, до 100 000 человек – это узкая аудитория.
Поэтому, чтобы дать простор для действий ИИ, стараемся делать так,
чтобы наша ЦА была более 100 тысяч человек. Но и больше 2—
3 миллионов делать её тоже не стоит.

Краткие итоги главы 9 («Аудитория»)
– Чистый профиль – это действительно важно. Для продвижения
особенно.

– Если у вас абсолютно чистый профиль, то можете смело использовать
автоматическую аудиторию.

– Вы можете использовать все виды индивидуализированных аудиторий
в меню аудиторий. И можете на их основе создавать похожие аудитории
для расширения целевого охвата.

– Теперь у вас есть пошаговый план по созданию таких аудиторий,
которые достанут нужных вам людей с хирургической точностью.

– И, кстати, никаких противоречий: даже аудитория в 170 000 человек
может быть хирургически точной, поверьте. Главное – качество исходной
выборки.

Задания к главе 9
– Создайте все аудитории, о которых было рассказано в главе.

– Создайте все варианты аудитории, которые вам только придут
в голову.

– Ответьте на вопрос, можно ли собрать аудиторию ваших прямых
конкурентов и показать ей рекламу. Ответ предлагаю обсудить на всё
той же почте – ivan@goodtargeting.ru.



Вы чувствуете запах? Запах напалма. Это вы выжигаете своих
конкурентов:)

Глава 10. Бюджет и длительность
На заключительном этапе настройки рекламной кампании вам
предлагается установить размер рекламного бюджета и длительности
рекламной кампании. И вроде бы это очень просто, чего тут может
набраться на целую главу, но…

Длительность
72 часа. Вам нужно запомнить этот отрезок времени. 72 часа – это 3 дня,
и этот период называется среди профессионалов «периодом
стабилизации».

Дело в том, что Инстаграму как системе нужно время на калибровку. Он
попробует показать рекламу одному типу людей из нашей выборки,
другому, третьему, и по итогу сделает выводы.

Вывод будут отвечать на вопрос «Какой аудитории показывать рекламу
для наилучшей эффективности». Наилучшая эффективность – это
максимальное количество целевых действий. А целевые действия
определяются целью вашей кампании, так что сходите и перечитайте
главу 8.

И вот тот самый период прощупывания почвы, когда Инстаграм пробует
разные слои и типы вашей аудитории, составляет 72 часа, или 3 дня.
Если вы поставите рекламу на меньший срок, то система просто
не успеет откалиброваться и вы не сможете воспользоваться всеми
преимуществами ИИ Facebook/Instagram.

Вообще, конечно же, лучше ставить даже 5—6 дней или даже больше,
но самый минимум, который я лично рекомендую и который подтверждён
опытом и мнением очень многих компетентных специалистов по рекламе
в Instagram – это 3 дня.

Слышу ваши возражения в духе «А я однажды запускал (-а) на 1 день
и у меня сработало отлично, а на неделю работало хуже».

Возражение услышал, отвечаю. Это более исключение, чем правило, это
первое. А второе – попробуйте запустить тот же пост, что запускали
на 1 день (и он сработал хорошо) на 5—6 дней и проверьте результат.



Можете потом даже написать мне что получилось, буду рад обратной
связи (почта для связи будет в заданиях к главе, как обычно).

Время запуска
Вы думали всё так просто? Когда хочешь, тогда и запускаешь? Ну…
не совсем.

Инстаграм очень умный. И ему нужно планировать свою деятельность.
Хотя бы на сутки вперёд. Для этого ему нужно примерно накануне новых
суток прикинуть сколько пользователей выйдет в онлайн и сколько
рекламодателей будет бороться за показы в их ленте.

После того, как система примерно прикинула план и определила какому
рекламодателю отдать сколько показов, втиснуть кого-то нового в эту
схему будет сложнее. И чем ближе к концу суток появится новый
рекламодатель, тем сложнее будет это сделать.

Вы понимаете к чему я веду?

Если вы запустите свой рекламный пост вечером, в 20:30, например, то
рекламной системе придётся выискивать для вас хоть какое-нибудь
свободное место в рекламной сетке показов. Вы будете не по плану
и за это придётся платить.

А если вы создадите кампанию для продвижения поста, например,
в 00:01, то ситуация изменится. В первые 3 часа каждых суток система
как раз занимается планированием своей деятельности на весь день
вперёд. И раз вы заранее забронировали место, то вас возьмут
в рекламную ленту на чуть более лучших условиях.

Хотите платить больше на ровном месте? Если да, то продолжайте
запускать рекламу тогда, когда вам взбредёт в голову, а если нет, то
либо запускайте рекламу после полуночи, либо просто с утра пораньше.

Сколько ставить денег
Разумеется, я не имею права говорить вам сколько тратить на рекламу.
Это слишком личное, да и я не знаю ваших финансовых возможностей.
Ведь кто-то говорит, что тратит «не слишком много, всего
1 000 000 рублей в месяц», а для кого-то и 10 000 рублей – это



существенная цифра.

Но всё же.

Вы должны опираться на некоторые цифры. На свою экономику. А для
этого было бы неплохо вести учёт и знать, во сколько вам обойдется
покупка клиента (а многие даже и не понимают, что клиентов вообще
покупают), сколько он вам приносит за свою покупательскую жизнь (это
показатель LTV или Life-Time Value, пожизненной ценности, то есть
сколько денег приносит вам клиент за весь срок вашего с ним
взаимодействия) и сколько вы можете, соответственно, тратить
на рекламу.

Самое главное преимущество при знании этих цифр вот какое: вы
можете тратить на покупку клиентов больше своих конкурентов. Вы
можете думать вдолгую. Вы можете рассчитывать бюджет, который
конкурентам покажется слишком нереальным, ведь вы, по их мнению,
будете уходить в минус, но нет, просто они не видят всю картину. А вы –
видите. И это главный плюс знания своей экономики.

Вернёмся к таргетированной рекламе в разрезе экономики.

Основное – это цифры CPM (стоимость, которую вы платите
за 1 000 показов своей аудитории), CTR (кликабельность) и стоимость
целевого действия.

Допустим (допустим!), у вас есть 10 000 рублей рекламного бюджета.
Не на месяц, а просто на 1 итерацию.

Попробуйте продвигать свои публикации, хотя бы по 100 рублей в день.
При условии кампании на 5 дней это 500 рублей на публикацию. За эту
сумму вы а) поймёте реакцию на разные типы своего контента, и б)
наберёте вовлечение на посты для построения аудитории look-alike.

Я понимаю, что не открыл Америку, но её и так тяжело открыть. Просто
пробуйте на самых маленьких бюджетах разные посты и смотрите
на отклик. Если какой-то пост приносит вам подписчиков, клиентов или
просто вовлечение лучше всего, то не стесняйтесь добавлять ему
бюджет и продлевать даты ротации. Дайте посту работать до тех пор,
пока он приносит результат. А уже после будете думать, как повторить
такой же результат с другими постами.



Единственное, от чего я постараюсь вас оградить – резкое повышение
бюджета. Если пост А при ежедневном бюджете в 100 рублей даёт вам
подписчиков по 10 рублей, то не нужно увеличивать бюджет сразу
до 1 000 рублей в день. Это ошибка.

При таком увеличении бюджета рекламной системе придётся либо
быстрее показаться всей вашей аудитории (в случае если её количество
жёстко ограничено), либо закончить хороший пласт аудитории и перейти
на менее качественные (если её количество менее ограничено). Нам
не нужно ни то, ни другое. Поэтому старайтесь повышать бюджет
постепенно.

Скажем, повысить дневной бюджет на 20—30% – это нормально. А вот
повысить его в 2 или 3 раза – это слишком, тут уже мы играем в рулетку,
и нам может повезти, а может и не повезти.

И главное.

Пока вы не наберётесь опыта и не поймёте детально, как работает вся
эта система, и в общем, и конкретно в вашем случае, я не рекомендую
ставить большой бюджет. Слишком велика вероятность его слива
впустую.

Учитываем цель
Как мы помним, реклама в Инстаграм – целеориентирована. Поэтому
учитываем, что хотим получить.

Если аудитория, на которую мы настраиваем рекламу, крайне тёплая
и точно откликнется, то можно настроить цель «Охват» и прикинуть
среднюю цену за 1 000 показов.

То есть, у нас, условно, есть 10 000 человек, которые писали нам
в Директ или стали нашими клиентами, и точно ответят на наше
предложение. Прикидываем цену за 1 000 показов (примерно 50—
100 рублей в цели Охват) и умножаем на 10 (количество тысяч
пользователей), получается 500 – 1 000 рублей. Вот такой бюджет вам
и нужно будет поставить в цели охват, чтобы охватить выбранную
аудиторию.

При других целях вам нужно будет использовать ту же математику,
только опираться не на цену за 1 000 показов, а на желаемую/реальную
цену за клик/сообщение в Директ/подписчика и так далее.



Краткие итоги главы 10 («Бюджет
и длительность»)

– Длительность каждой рекламной кампании – от 3, а лучше даже от 5,
дней. Иначе система просто не успеет откалиброваться и выдать
уверенный результат.

– Запускайте кампанию не вечером, а после 00:00 по часовому поясу
вашего рекламного аккаунта.

– Пробуйте с маленьким бюджетом все публикации, которые у вас
выходят. Успешные запускайте раз за разом, пока они приносят
результат.

– Не нужно резко поднимать бюджет успешных публикаций, это может
сломать их работу. Лучше делать это постепенно.

– Чтобы понять бюджет на рекламу, запуститесь сначала
с минимальным, прикиньте какой результат вы получаете и за какую
цену, а затем прикиньте какой результат хотите получить. После нужно
вспомнить математику и вы поймёте сколько нужно выставлять
на конкретный данный пост.

Задания к главе 10
– Расскажите человеку, который не знаком с продвижением в Instagram,
почему лучше запускаться с 00:01.

– Также объясните тому же человеку, почему длительность рекламной
кампании должна быть минимум от 3, а лучше от 6 дней.

– Оба этих пункта помогут вам лучше понять написанное. Но если
вопросы таки остались – давайте обсудим. ivan@goodtargeting.ru, ответ
в течение 24 часов, как и всегда.

Глава 11. Создание рекламы по шагам,
Step-by-step



Итак, мы уже знаем всё, что нужно, теперь осталось применить
информацию на практике.

Чтобы лучше отложилось, сделать это нужно несколько раз. А чтобы
облегчить вам жизнь, я решил сделать пошаговый план, следуя
которому, ошибиться невозможно.

Стартуем.

Шаг №1. Открываем приложение Instagram и,
параллельно, рекламный кабинет

в Facebook на компьютере/ноутбуке
Здесь всё просто, пояснений не требуется.

Шаг №2. Цель
Жмём на кнопку «Продвигать» и выбираем нужную нам цель.
Вспоминаем для этого всю главу о целях.

Предположим, что в данном случае нам интересно получить отклик
в личные сообщения. Чтобы получить то, что мы хотим, мы выбираем
«Ваши сообщения в Direct» и жмём «Далее» в правом верхнем углу
экрана.

Шаг №3. Создаём свою аудиторию
Для этого нажимаем «Создать свою» внизу списка аудиторий

Называем будущую аудиторию так, чтобы потом не ошибиться и иметь
возможность найти её всегда. Для этого вырабатываем шаблон
названий.

Для примера, моя аудитория называется «Приложение – Вовлечение –
15д», что означает, что аудитория была создана из и для приложения
и что в неё войдут люди, которые взаимодействовали с моим профилем
за последние 15 дней. Всё достаточно понятно и очевидно
и в следующий раз при настройке рекламы мне такое название поможет.

Также можно выбрать регион и пол/возраст. Предположим, я выбрал всю
Россию как место для показов, возраст ограничил рамками 18—
40 (например, опираясь на данные своего профиля), пол – и мужчины,



и женщины.

Нажимаем «Готово» и переезжаем в кабинет.

Шаг №4. Создаём нужную нам аудиторию
в кабинете

Пора подготовить аудиторию, которая на самом деле увидит ваши
объявления.

Идём
по ссылке https://www.facebook.com/ads/manager/audiences/manage/ и поп
адаем в пункт «Аудитории» в меню рекламного кабинета. Видим
созданную нами выше аудиторию, одинокую и сиротливую, а над ней –
синюю кнопку «Создать аудиторию».

Жмём на неё и в открывшемся окне выбираем «Instagram business
profile».

Рис. 3. Снова меню создания индивидуализированных аудиторий.



После нажатия у нас открывается меню создания пользовательской
аудитории, где мы выбираем нужный нам профиль Instagram и правила
создания аудитории.

В нашем случае это должны быть люди, которые взаимодействовали
с моей страницей любым способом за последние 15 дней.

Придумываем название (в моём случае это «Кабинет – Вовлечённость –
15д) и нажимаем «Создать аудиторию».

Рис. 4. Жмём «Создать аудиторию».

Пользовательская аудитория создана и данные начали собираться,
а нам, тем временем, пора закончить начатое.

Шаг №5. Редактируем аудиторию
из приложения в кабинете



Выбираем аудиторию, созданную в приложении. У неё под названием
всегда будет написано «Created with Instagram». При следующих
запусках вы в приложении сможете выбирать любую аудиторию из тех,
у которых такая подпись в кабинете есть.

Рис. 5. Created with Instagram.

Выбираем (ставим галочку рядом с именем) нашу аудиторию
из приложения, нажимаем «Действия» и выбираем пункт
«Редактировать».



Рис. 6. Редактировать кастомную аудиторию.

Сейчас наша созданная в приложении аудитория выглядит вот так:

Рис. 7. Кастомная аудитория до редактирования.

Мы изменяем настройки географии показов, а также пола и возраста
на нужные нам, а затем наступает черёд главного: в окошке
«Индивидуально настроенная аудитория» мы выбираем ту аудиторию,
которую создавали в кабинете в шаге №4.



Предположим, мне интересна аудитория из Москвы и Санкт-Петербурга.
С полом и возрастом всё остаётся как было, там уже всё настроено
верно.

Итого у нас получается вот такая картина.



Рис. 8. Кастомная аудитория после редактирования.

Нажимаем «Обновить» и видим уведомление об обновлении
сохранённой аудитории.

Пора возвращаться в приложение.

Шаг №6. Заканчиваем настройку
в приложении

В первую очередь обратим внимание на то, что настройки аудитории
обновились. Очевидны изменённые места для показов.



Рис. 9. Как изменились настройки в приложении.



Жмём «Далее» и переходим на экран настроек бюджета и длительности.

Как мы помним из соответствующей главы, длительность рекламной
кампании должна быть минимум 3 дня, а лучше – 5—6 и более. Поэтому
я ставлю 6 дней.

Что касается бюджета, то на начальном этапе, когда вы только
нарабатываете навык, можно смело ставить 100 рублей в сутки. Как
только вы поймёте что к чему и как это всё работает, можно
экспериментировать с более крупными бюджетами.

Я помню, что уже говорил это, но лучше повторить несколько раз –
лучше запомнится.

По итогу мы видим вот такую картину.



Рис. 10. Бюджет и график.



Не обращайте внимание на цифры потенциального охвата, которые
показывает вам приложение. Его задача – сделать очень
примерный прогноз, а затем на практике дать результат лучше
этого прогноза, чтобы вы остались довольны продвижением.
Поэтому система сознательно занижает предполагаемый охват
рекламных публикаций.

Жмём «Далее», проверяем все вводные и отправляем публикацию
на модерацию.



Рис. 11. Финальный экран.



Готово! Вы настроили рекламную публикацию на уровне профи,
поздравляю!:)

Задания к главе 11 («Создание рекламы
по шагам»)

– Повторить весь путь по шагам со своими публикациями минимум
3 раза.

– Соберите вопросы, которые возникли по ходу выполнения первого
пункта, и пришлите их на почту ivan@goodtargeting.ru с пометкой
«Вопрос по созданию промо».

Глава 12. Stories
Stories – это уже давно не «да кто их смотрит?», а один из самых
эффективных каналов коммуникации со своей аудиторией.

Есть пласт публики, которая практически не листает ленту, но смотрит
Stories (бывает и наоборот, конечно). Есть инструмент для показа
рекламы там. Что нам ещё нужно? Пожалуй, этого хватит.

Кому это может вообще понадобиться и зачем?

Если вы блогер, то статистика для вас – это всё, повторюсь в очередной
раз. Статистика просмотров Stories говорит об охвате и интересе для
аудитории. А если основной ваш контент – не в ленте, а в Stories, то тут
и думать нечего.

Если вы – бизнес или специалист по продвижению, то вы можете
охватить, а значит и ознакомить со своим продуктом и/или
предложением, больше людей за меньшее количество денег.



В любом случае, если в ленте реклама – это дело уже привычное, то
в Stories аудитория ещё не настолько к ней привыкла. Это позволяет нам
пройти «под радаром» восприятия и критического мышления и вовлечь
в просмотр нужных людей.

Пора использовать.

Если у вас на данный момент нет возможности продвигать свои
истории, то есть вы не увидите того, о чём будет рассказано ниже –
не пугайтесь. Это значит, что до вас нужные функции ещё не дошли.
Мы уже обсуждали эту ситуацию в главе о целях, так что напомню
лишь главное: всё, что вам остаётся – ждать.

Итак, нам понадобится снять Stories и загрузить её в свой профиль.
Можно сделать это в формате селфи-видео, и это, пожалуй, лучший
формат для рекламы: аудитория сразу видит вас как живого человека,
которому можно доверять.

После нажмите на «Ещё» в правом нижнем углу и выберите вариант
«Продвигать».

Дальнейшие шаги мы с вами, по сути, разобрали выше – нужно выбрать
цель, настроить аудиторию, установить бюджет и график и нажать
«Создать промоакцию».

Выбор цели расписан подробно в соответствующей главе.
Единственное – целей в вашем кабинете может быть меньше, чем
в публикациях ленты. Настройки аудитории обладают теми же
возможностями, что мы уже разобрали. Тонкости настройки бюджета



и аудитории разобраны.

Не все Stories доступны для продвижения, это единственное, на что вам
нужно обратить внимание. На текущий момент Stories, содержащие
геометки, отметки других профилей через @, опросы и другие наклейки,
которые подразумевают активные действия, не могут быть
промотированы. Возможно, в будущем что-то поменяется, но пока что
учитывайте эти обстоятельства и создавайте Stories, исходя из них.

Что не будет изменено в будущем, так это количество текста
в публикации. Это всё те же 20% площади, что и в ленте. Подробнее
об этом я расскажу в главе 15, и заодно дам ссылку для проверки
публикаций.

Так что на здоровье продвигайте Stories, охватывайте новых людей
и знакомьте их с собой, а также дотягивайтесь полностью до всей своей
аудитории.

Краткие итоги главы 12 («Stories»)
– Сторис продвигать дешевле, чем посты из ленты. Если вы умеете
нивелировать недостатки формата, такие как клиповость, то для вас это
лучший выбор.

– Не используйте активные наклейки при создании той истории, которую
будете продвигать.

– Следите, как и в ленте, за количеством текста в том, что решили
продвигать.

– В остальном, механика и возможности продвижения не отличаются
от ленты.



Задания к главе 12
– Продвиньте минимум 5—7 Stories на разные аудитории.

– Результаты и вопросы пришлите на ivan@goodtargeting.ru с темой
сообщения «Продвижение Stories по книге».

Глава 13. Аналитика после запуска
и оптимизация

Мы не можем управлять тем, что не измеряем. А рекламой управлять
нужно обязательно, поэтому по каждой нашей рекламной кампании мы
будем замерять результаты, в приложении и в кабинете.

Итак, РК (рекламная кампания) прошла, пора подводить итоги. Для
первичных итогов нам достаточно данных из самого приложения
Instagram. Поэтому идём туда.

Заходим в статистику самого продвигаемого поста и смотрим какие
результаты он принёс.

Сколько было потрачено денег? Сколько пришло переходов? Сколько
подписчиков с промопоста пришло? Какой охват вы получили? Сколько
новых людей, ранее не подписанных на вас, увидело публикацию?

Когда вы будете учитывать эти цифры, в первую очередь исходите из,
опять же, ваших целей.

Если целью было просто охватить горячий сегмент вашей аудитории
и ознакомить их с предложением, то критичной метрикой будет именно
охват и его цена.

Если целью было ознакомление пользователей с продуктом на вашем
сайте либо же ознакомление со своим профилем, то важны переходы –
их цена и количество.

И так далее. Снова исходим из того, что хотели получить и что получили.



Но приложение даёт не самые лучшие возможности для анализа данных,
просто в силу своей механики. И, чтобы получить больше данных, нам
придётся отправиться в рекламный кабинет
по ссылке https://www.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns.

Здесь мы можем увидеть каждое наше продвижение, каждый пост,
и сравнить ключевые метрики по ним всем, чтобы сделать выводы.
Выводы могут быть выражены как «Все объявления показали себя
отлично». Или «Селфи привлекло больше переходов по более низкой
цене». Или «Длинные тексты принесли больше результата». Ваша
картина будет уникальной и актуальной лишь для вашего проекта, будь
то личный блог или профиль бизнеса.

Обратите внимание на то, что мы можем построить такой отчёт, который
нам необходим. Для этого нам нужно нажать кнопку «Результативность»
справа над результатами кампании и выбрать в выпавшем меню
«Настроить столбцы»

Этот пункт отвечает за выбор полей для отчёта. Теперь здесь мы можем
выставить те категории, которые нас интересуют и убрать то, что для нас
интереса не представляет.

Вкратце пройдёмся по ключевым пунктам, которые я бы оставил для
вашего отчёта.

Охват. Эта метрика даёт нам понять сколько уникальных пользователей
увидело наше сообщение.

Показы. Один и тот же человек может увидеть публикацию в рекламе
2 или более раз. Количество показов, даже одним и тем же людям,
отражено в этом метрике.

CPM – цена за 1000 показов. Является одной из ключевых метрик при
цели «Охват», но и в остальных целях важна, показывая стоимость
достижения вашим сообщением вашей же аудитории.

CTR, он же кликабельность. Метрика, которая показывает сколько,
в процентном соотношении, человек кликает на вашу рекламу. В ленте
Instagram нормой считается 1%, и если у вас будет меньше, то это повод
задуматься о том, что ваша связка «фото+текст» не цепляет аудиторию.



Переходы по ссылке – это нажатия на кнопку «Подробнее» или
аналогичную в рекламном посте. Только на эту кнопку, ни на что больше.

Все клики – нажатия на имя или иконку профиля либо упоминание его
через @, что приводит к переходу в этот самый профиль. Короче, любое
нажатие на пост в зоне рекламного объявления.

Выбрав для показа именно эти метрики, вы сможете провести первичный
анализ, увидеть и подтянуть слабые места и просто держать руку
на пульсе своей рекламы.

Обратите внимание: на сегодняшний момент мы не можем измерять
и смотреть в аналитике количество пользователей, которые
подписались с рекламы на ваш профиль. Равно как и не имеем
инструмента для оптимизации рекламы для набора подписчиков.

Краткие итоги главы 13 («Аналитика»)
Теперь вы можете выстроить идеальный отчёт для своих промоакций,
проверить их эффективность и продлить лишь лучшие из них.

Задания к главе 13
– После того, как рекламная ротация ваших постов закончится,
подведите их итоги и сделайте выводы.

– Обратите внимание на кликабельность разных постов, цену целевого
действия и цену охвата. Найдите причину разницы, особенно если она
явно видна.

– Полученными результатами можете поделиться
по почте ivan@goodtargeting.ru, обсудим что получилось и как можно
улучшить ваши результаты.

Глава 14. Танцы с модерацией или
Избегаем бана

В идеале, конечно же, вам нужно изучить правила, которые гуглятся
за пару минут, но попытаемся без их изучения покрыть самые основы.

Система модерации



После того, как вы создали продвижение, вас ожидает двухконтурная
модерация. Без неё рекламная лента быстро превратилась бы
в помойку, где вас ждала была жесть, грязь, заголовки в духе «Галкин
убил и съел Пугачёву после ЭТОГО видео…» и вот всё такое.

В Facebook около 2 миллиардов пользователей, это очень большая
система. И если бы вся модерация была ручной, человеческими руками,
то это занимало бы слишком много времени и отнимало слишком много
ресурсов у компании. Поэтому живых модераторов очень немного, всего
около 5 000 человек. Учитывая размер аудитории, цифра реально
небольшая.

Но эти 5 000 человек являются вторым рубежом обороны. Первым же
контуром является бот, который прогоняет ваше объявление сквозь свои
алгоритмы, ищет стандартные нарушения и, если их нет, одобряет его.
Или не одобряет.

Обычно проверка занимает от 30 минут до пары часов, но иногда
процесс может затянуться.

Он может затянуться, если на вашем фото есть текст, мы уже говорили
об этом. Может затянуться, когда ФБ готовит большое обновление
и работа рекламного кабинета замедляется. Может затянуться, если
у вас новый рекламный кабинет и это ваша первая рекламная
публикация.

В остальном, всё обычно проходит быстро.

После автоматического одобрения поста начнётся ротация, то есть
рекламные показы поста выбранной аудитории. И после этого живой
модератор может прийти на ваше объявление только если оно будет
набирать много негативных реакций (то есть жалоб) либо же после траты
определённой суммы денег. По моим данным, это сумма
в 10 000 долларов, потраченных в вашем рекламном кабинете.

Что не пропустят
Мало кто понимает, что Facebook представляет из себя монолит только
со стороны, для непосвящённых. Изнутри же эта огромная организация
разбита, минимум, на 2 основных отдела – пользовательского опыта
и рекламный. Они постоянно противоречат друг другу, ведь преследуют



практически противоположные цели. И кто победит сегодня, зависит
от того, как идут дела у всей компании.

Задача второго – зарабатывать деньги, а первого – создать для
пользователей комфортные условия, которые их не оскорбят
и не побудят уйти из соцсети. Именно этим и объясняются все причины
для банов, которые я разберу ниже.

Итак, Facebook не пропускает изображения формата «до/после». Это
можно обойти через создание видео, до/после можно спрятать внутри,
последовательными изображениями, но нужно действовать аккуратно:
если система всё-таки найдёт нарушение, то пост будет остановлен и вы
рискуете своим рекламным аккаунтом.

Не пропустит он «идеальное тело» (это оригинальная формулировка),
у автора книги не проходили модерацию посты с напряжённым брюшным
прессом для студии кросс-фита.

Публикации с матом (как русским, так и английским) тоже не проходят
модерацию. Нецензурная лексика может встречаться на принте
футболки на фото поста, этого будет достаточно, чтобы не пройти
модерацию. Кроме непосредственно слов, созданных на основе
5 главных матерных корней, в бан идут слова, оскорбляющие
достоинство и разжигающие межнациональную/религиозную/иную рознь.
Можно, правда, обратить внимание на то, что некоторые гласные
в латинице и кириллице пишутся одинаково, но я вам этого не говорил.

Алкоголь и табак на фото, в любом его проявлении, могут также служить
причиной отклонения рекламы. Причём робот сканирует на предмет
наличия алкоголя и табака не только в публикации, но и в профиле,
и даже на бизнес-странице Facebook, которая привязана к данному
профилю. Так что почистить придётся и их тоже.

Кстати, робот ориентируется на свою внутреннюю базу образов, поэтому
бутылка Jack Daniel’s имеет мало шансов на прохождение модерации,
даже если вы нальёте в неё молоко.

А, ну и слова тоже важны. Если вы напишете слово «пиво», то
уменьшите вероятность пройти модерацию. А если напишете «пенное»,
то всё может спокойно пройти. Так что используйте синонимы, это может
вас спасти. Но не забудьте почистить профиль и Страницу.



С недавних пор запрещены любые публикации, говорящие или даже
намекающие на секс и интим. Даже за самые прозрачные намёки, если
они получат жалобы от пользователей и привлекут внимание
модератора, можно получить бан этой самой публикации.

Бан рекламного кабинета
В бан может попасть не только конкретная публикация, но и весь
рекламный аккаунт.

Обычно для этого нужно постараться и нарушить несколько раз
положения рекламной системы.

Другой причиной является долгое бездействие рекламного кабинета.
Если вы не давали рекламу более 60 дней, то кабинет может быть
заблокирован. На всякий случай, как говорится:)

И ещё обратите внимание на то, что Facebook очень пристально смотрит
за свежесозданными рекламными аккаунтами. А также за теми, которые
долгое время лежали без дела, а сейчас активизировались. Поэтому,
если вы долгое время не давали рекламу, а сейчас решили дать, то
первые публикации должны быть как жена Цезаря – вне подозрений.

Как бы то ни было, чтобы разблокировать рекламный кабинет, если
всё же дело до этого дошло, нужно написать письмо в службу
поддержки. Лучше писать его на английском языке, чтобы ответ пришёл
быстрее. Ответ, кстати, придёт на русском, примерно через 3—7 дней.
Это средняя цифра, изредка бывает как результат сильно быстрее, так
и сильно дольше. Мой личный рекорд – 6 месяцев. Но, к счастью, такое
было давно, сегодня таких сроков уже нет.

Чтобы вы не мучались в Google Translate, переводя своё сообщение
на английский, я помещу для вас пример, который использую иногда сам.

Hello.

My ads were disapproved, but I didn’t violate any rules of Facebook. So I beg
you to approve it as soon as possible.

Thanks a lot!

Ну и, напоследок, вот вам ссылки куда это стоит писать.



https://www.facebook.com/business/form/chat – чат со службой поддержки.
Писать нужно в рабочее время.

http://facebook.com/business/support/contact-us – форма для связи через
электронную почту.

Если вас заблокировали за нарушение положений Facebook, то вам
сюда: https://www.facebook.com/help/contact/317389574998690

Наконец, если у вас возникли какие-то проблемы с платежами, то вам
нужна эта ссылка –
https://www.facebook.com/help/contact/326520857454699

Последствия
Если ваш рекламный кабинет попал в бан, но вам, с помощью горячих
молитв и обращения в службу поддержки, удалось вернуть его к жизни,
то доверие к вашему кабинету вырастет. Ведь вы доказали делом, что
вам можно доверять, вы – живой человек и не занимаетесь чем-то
запрещённым.

Поэтому не бойтесь писать раз за разом в поддержку, даже если вам
на первый раз придёт в ответ категорическое «нет».

Если вы совершите оплошность и вашу публикацию, даже после начала
ротации, забанят, то ваш рекламный аккаунт будет взят «на карандаш».
За ним будут следить 30 дней и, если нарушений не будет обнаружено,
то наблюдение прекратится. Это мы говорим о рекламном кабинете.

А вот за пользователем, который совершил действие, которое привлекло
внимание модерации, контроль будет установлен пожизненно, так что
аккуратнее с правилами и их нарушением.

Краткие итоги главы 14 («Модерация»)
– Вы понимаете как устроена система модерации рекламного кабинета
и что точно её не пройдёт.

– Вы знаете, что делать можно и чего делать не нужно. Где-то вы даже
знаете слишком много, но вы же не воспользуетесь этим во вред, верно?



– Вы знаете как не получить бан рекламного кабинета. И знаете куда
и что писать, если его всё-таки получили.

– Как итог, ваши публикации пройдут модерацию легко и быстро и вас
никогда не постигнет бан. Но это неточно.

Глава 15. Типичные ошибки
Самое ценное – это ошибки. Потому что они типичны и их можно
научиться избегать. Таким способом вы спасёте себе очень много
нервов, а также ускорите и упростите получение результата.

Текст на фото
Первая ошибка, от которой я хочу вас предостеречь – это текст на фото,
особенно значительное его количество.

Дело в том, что Facebook не очень любит, когда текст находится
не в поле для текста, а на самом фото. Особенно если он занимает там
большую площадь.

Если ваш текст занимает площадь чуть больше положенной, то вы
просто получите меньше охвата и он будет более дорогой, чем с фото
без текста.

А вот если текста будет слишком много, то ротация рекламы просто
не начнётся, так как публикация не будет одобрена.

В любом случае, по моему опыту фото с текстом проходят модерацию
дольше, чем без него.

Большая площадь не имеет ничего общего с количеством слов в вашем
послании. Если вы одним словом напишете на всё фото «SALE», то
попадёте под санкции, а если уложите целое предложение в крохотный,
почти невидимый уголок, то этих самых санкций избежите.

В целом, текста на фото должно быть не более 20% площади. Если
разделить фото на равные квадраты, скажем 5 на 5, то получим 25 штук.
И ваша надпись не должна занимать более 5 из них. В этом случае
проблем у вас не будет.



Ссылка для проверки – https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay,
сюда вы можете загружать свои фото перед запуском рекламы
и оценивать количество текста на них.

Отвратительные заголовки
Мы помним, что визуальный ряд – это просто крючок, которым вы
можете зацепить внимание. После того, как человек увидит визуал,
следующий пункт назначения внимания пользователя – заголовок.

Отдельного поля для заголовка в Instagram нет, поэтому его роль
выполняют первые 100—150 символов поста. И если они не цепляют, то
«… остальной текст можно писать на древнегреческом – его всё равно
никто не прочтёт». Этим словам почти 100 лет, их написал Джон Кейплз,
один из авторитетов рекламы в целом. С тех пор не изменилось ничего.

Итак, ваша реклама имеет цель – продать что-то читателю, будь то ваш
продукт, ваше мнение или ваш профиль как место, в котором можно
прикольно провести время. Для этого вам понадобится текст, который
убедит, что это решение, покупка – это лучшее, что может произойти
с ними за этот день/неделю/год.

Но никто не прочтёт, если заголовок будет слабый. И не нужно здесь
выдумывать велосипед, всё уже давно придумано. Лучшие заголовки
можно банально подсматривать у Cosmopolitan, потому что если кто-то
в мире и соображает что-то в заголовках, то это ребята из Cosmo.

Но даже самый крутой заголовок и текст будут бесполезны без…

Призыв к действию
Наличие призыва к действию (либо же вопроса) в конце текста – это, как
раз таки, не ошибка, это верное решение. А вот его отсутствие – это
ошибка, притом критичная. Конечно, это ошибка с точки зрения
копирайтинга, но продвижение ведь не существует в вакууме, оно
является продолжением вашего профиля. А в профиле вы пишете
посты, и это уже копирайтинг, выше мы это разобрали.

Человек в соцсети находится обычно в режиме, близком к зомби.
Мыслительная активность снижена. И если вы не скажете, что именно
делать, то никто этого действия сам не предпримет, просто потому, что
до него не додумается. И это никак не связано с уровнем интеллекта.



Факт этот давно известен копирайтерам старой волны, которые
не мыслят текста без призыва в конце, но довольно часто можно видеть
текст, который как будто бы обрывается на середине. Чего-то не хватает.
Это «что-то» – призыв к действию.

Поэтому, если вы хотите, чтобы после ваших постов люди совершали
действия и вовлекались в комментарии, оставляйте в конце призыв. Или
вопрос.

Низкое разрешение видео
Если вы решили продвинуть видео из своей ленты, то обратите
внимание на качество видео. Потому что видео низкого качества
отправить в промо будет просто невозможно.

Вообще, Instagram по умолчанию снижает качество видео для того,
чтобы оно быстрее загружалось в нашей ленте. Чтобы избежать этого,
вам нужно будет потратить 10 минут на поиск и просмотр видео
в YouTube по запросу «Видео в Instagram без потери качества»
и приготовиться к работе в Adobe After Effects. Я это объяснять не имею
никакого морального права, так как говорю обычно только о том, в чём
разбираюсь.

Хитрые схемы
После посещения некоторых обучающих мероприятий, наслушавшись
разных хитрых схем, вы можете сойти с уверенного пути, который
приносит результаты.

Вы можете услышать что-то типа «Нужно собрать всех пользователей
из групп ваших конкурентов в ВК, собрать их почты и телефоны,
загрузить это всё в Facebook и использовать для рекламы».

Звучит неплохо, признаю. Но только в теории. На практике же такая
схема работает в разы хуже стандартной, которая изложена в этой книге.
Проверено на практике, причём не раз, в разных условиях и при разных
исходных данных. «Гладко было на бумаге, да забыли про овраги».

В общем, в очередной раз призываю включать голову и пропускать всё
услышанное через критическое мышление и опыт, свой либо более
умелых в этом деле людей.



Краткие итоги главы 15 («Типичные
ошибки»)

Здесь всё просто. Я указал на то, что является, по моему мнению,
типичными ошибками для рекламы в ленте Instagram. Теперь вы эти
ошибки знаете и можете их избежать. Всё.

Задания к главе 15
– Найдите указанные выше ошибки в своих постах и исправьте их.

– Перескажите эту главу человеку, не знакомому с продвижением
в Instagram. Так вы лучше сможете понять написанное и оно лучше
запомнится.

– Если тот, кому вы главу перескажете, задаст вопросы, на которые у вас
нет ответа, пришлите их мне на почту.

Глава 16. Как ещё можно использовать
публикации, которые уже побывали

в промо
Может возникнуть вопрос, который кажется логичным: а зачем
промотировать публикации, кроме как потешить себя лайками?

Выход в топ по гео
После промотирования публикации вы можете выйти в топ выставленной
в посте геолокации, пусть даже и кратковременно (если локация
популярная). Это даст бесплатный трафик на профиль.

А если реакция пользователей будет положительной, то есть шанс
закрепиться в топе этой геолокации и собирать этот самый бесплатный
трафик ещё долгое время.

Social Proof
Снова вернёмся к социальному доказательству. Мы уже разбирали, что
пост с 10 лайками и пост с 10 000 лайков вызовет абсолютно разную
реакцию и обратную связь. В первом случае не сработает «стадный
инстинкт», во втором же он будет иметь огромное влияние



на дальнейшие действия пользователя. Соответственно, если вы
набираете те же 10 000 лайков на каждом посте (цифра условная), то
набирать новых подписчиков легче.

А если 10 000 лайков у вас на рекламном посте, то доверие к нему
в разы выше. Потому что если человек видит, что подавляющее
большинство высказывается о вас или вашем продукте в положительном
ключе, то ему будет гораздо сложнее написать что-то негативное, да
и меньшее количество людей пойдёт на это. Это правда.

Ранее была актуальна ещё и другая сторона вопроса. Заключалась она
в том, что посты с социальным вовлечением пользовались большим
доверием у модерации Facebook. Такой пост легче было провести через
модерацию, система была к нему более лояльна, и даже если люди
начинали на него жаловаться (а это самая частая причина бана
публикаций и даже целых рекламных кабинетов), у вас был гораздо
больший «запас прочности».

Но на сегодняшний день эта фишка уже неактуальна. Поэтому
пользуемся только социальной стороной вопроса. И не верим тем, кто
говорит обратное.

Итог такой: если текст позволяет, вы можете взять существующий
продающий текст из вашей ленты с вовлечённостью и запустить его
в рекламу из рекламного кабинета Facebook с любой другой целью, будь
то «Трафик», «Конверсии» или что-либо ещё.

Просто не создавайте новый пост, а используйте существующий. Можете
подождать, пока он в ленте спустится пониже, отредактировать его текст,
сделав его более прямолинейным, а затем дать через него рекламу
с переходом на сайт и совершением конверсии. Или получить
заполнения лид-формы. Вариаций немало, здесь всё решает ваша
фантазия и публикация, которую вы до этого раскачали.

Набор подписчиков
Те публикации, которые уже были в промо и показали, что могут
приводить подписчиков за хорошую цену, нужно продвигать далее, пока
их эффективность не снизится до неприемлемого уровня. Для этого
нужно удалить в приложении предыдущую рекламную акцию и создать
новую, с теми же параметрами. Только не забудьте отметить себе
результаты первого промо перед удалением, чтобы увидеть падение
результативности вовремя.



Чаще всего публикации для набора подписчиков работают хорошо
с автоматической аудиторией, ведь она ориентируется на тех, кто уже
подписался на вас. Но иногда вы можете напасть на золотую жилу
в рамках тестов.

Например, вы можете узнать, что look-alike размером в 1% от тех, кто
сохранял ваши публикации, приносит много дешёвых подписчиков
из конкретного города. Это сигнал. Вам нужно взять эту связку
«Настройки аудитории – Публикация» на и снова и снова запускать
на эти же параметры публикацию, пока она будет продолжать работать
и приносить результат. Затем можно переходить к поиску следующей
связки.

Обычно подписчиков приносят не те посты, от которых вы это ожидаете,
так что можете смело тестировать каждую публикацию.

Также рекомендую сделать отдельный пост-знакомство со своим фото
(даже если остальные фотографии в профиле – это закаты и еда)
и попробовать такой формат для привлечения новых пользователей.
Потому что людям нравятся другие люди, это вызывает больше доверия
и лучшую обратную связь.

Краткие итоги главы
– После того, как публикация побывала в промо, ничего не окончено, всё
только начинается.

– Пробуйте продвигать каждый пост, вы никогда не знаете какой из них
принесёт вам подписчиков по оптимальной цене.

– На публикацию с существующим социальным доказательством гораздо
проще получать следующие взаимодействия.

– И это ещё лучше для вас сработает, если существующая обратная
связь больше положительная, чем отрицательная. Это можно назвать
петлёй положительной обратной связи.

– Сделайте пост-знакомство и промотируйте его для поиска новых
аудиторий и набора новых подписчиков.



Задания к главе 16 («Альтернативные
методы использования промопостов»)

– Выберите посты, которые будете использовать повторно.

– Объясните почему именно эти посты были выбраны вами для этой
цели. Чего вы ждёте от их повторного продвижения?

– Обсудить ваши выводы всегда можно со мной, связь –
по почте. ivan@goodtargeting.ru. Пишите, не стесняйтесь.

Глава 17. Общая стратегия
продвижения публикаций

Итак, у вас в руках есть все кирпичи, осталось построить из них дом. Для
этого нужно понять по шагам, что именно нужно делать, имея на руках
все те инструменты и всю ту информацию, которую я вам дал выше.

Аудитория
Как и всегда, дать рекомендации для всех я не могу. Слишком много
переменных, от которых всё зависит. Эту книгу может читать человек
с 1000 подписчиков, а может с 1 000 000 подписчиков. Стратегии будут
отличаться. Но всё же, некие усреднённые рецепты я попытаюсь
описать.

Создайте аудиторию, которая любым способом вовлекалась в ваш
профиль за последние 15 дней. Это самые горячие последователи, те
пользователи, которые с интересом следят за вами. На их основе будет
разумно создать аудиторию look-alike и промотировать публикации
на неё, чтобы привлечь таких же, в будущем, фанатов.

Создайте аудиторию, которая вовлекалась любым образом в ваш
профиль за период 90 дней, но не взаимодействовала с ним
за последние 30 дней. Попробуйте реанимировать её. Эти люди ещё
могут вернуться к вам, если поймут, что вы помните о них, а вы поймёте
что именно заставило их уйти.

Если вы – магазин или бизнес, продажи которого происходят через
Директ, то создайте аудиторию look-alike от тех, кто отправлял вам
сообщения в Direct. Временной период – от 30 до 90 дней, в зависимости
от количества вашей аудитории и её активности. Для аккаунтов поболее,



которым часто пишут, хватит и 30 дней. Для аккаунтов, которым пишут
не так часто, можно поднять до 90 дней. Или даже до 180.

Учтите, что система будет искать тех, кто ведёт себя так же, как
и исходная выборка. То есть найденные пользователи будут вести
себя так же, как и те, кто писал в Директ. Но в моменте «сейчас».
Если ваша аудитория – беременные девушки, то учтите – те, кто
писал 3—6 месяцев назад, уже перестали быть беременными и ведут
себя иначе. Поэтому, чтобы не охватывать тех, кто уже нам
не подходит, в случае с более ситуативным продуктом охватывайте
меньший промежуток времени.

Если у вас есть сайт и/или список клиентов, используйте данные из этих
источников для таргетирования и создания похожих аудиторий.

Публикации
Продвигайте каждую публикацию. Вы не знаете наверняка, какая из них
выстрелит и даст лучший результат.

Если определённый пост приносит новых подписчиков – запускайте его
снова и снова, пока он приносит результат.

Если вы нашли пласт аудитории, который живо откликается на ваши
посты, то сделайте рекламу на этот пласт приоритетной. Есть
возможность использовать его многократно – используйте. Есть
возможность построить похожую аудитории на основе этой – стройте.

Общий план
Продвигайте публикации сразу после их выхода, чтобы они на старте
получали увеличение охвата и выход в топ по геолокациям и тегам,
указанным в посте.

Продвигайте публикации через 3—10 дней после их выхода. За это
время органический охват иссякнет, вы уже наберёте социальное
доказательство и с ним можно будет дальше промотировать публикации.

Промотируйте яркие Stories, чтобы вовлечь новые их просмотры и,
возможно, новых подписчиков. Особенно, если вы записываете Stories
чаще, чем выпускаете посты.



Расширяйте аудиторию через связку «Пост-знакомство + Look-alike
на пользователей, взаимодействовавших с вашими постами
за последние 15 дней».

Реанимируйте свою аудиторию – показывайте ей все свои посты, чтобы
эти люди вернулись к вам.

Задания к главе 17 («Общая стратегия
продвижения»)

– Составьте свой собственный план по запуску публикаций – списки
аудиторий, который вы хотите охватить, посты и механики.

– Запустите в промо минимум 5—7 публикаций из своего плана.
Опирайтесь на ту последовательность действий, которую можете найти
выше в главе по запуску публикаций.

– Результаты, вопросы и пожелания отправьте на ivan@goodtargeting.ru.

Глава 18. Будущее и тренды
Этот раздел – исключительно плод фантазии и больного воображения
автора. Это то, как я себе вижу пути развития платформы и что в плане
рекламы это для нас сулит.

Видео
Используйте видео чаще. Используйте настройку на тех, кто посмотрел
ваше видео на, например, 75% для ретаргетинга и большего вовлечения.

Записывайте видео больше и не стесняйтесь того, что у вас поначалу
будет не получаться. Помните, что тренд на лоск уже сходит на нет –
сегодня в фаворе естественность и неидеальность.

Больший упор на Stories
Средняя продолжительность жизни поста в соцсетях уже сегодня
составляет 6 часов. То есть, он никуда не исчезает после 6 часов,
но становится неактуальным и старым. А Stories живут целых 24 часа.
В наше клиповое время за этим форматом будущее.



Это не значит, что нужно отказаться от ленты, нет. Этого я не говорил. Я
лишь имел в виду то, что больший упор нужно сделать именно
на Stories – на их создание и продвижение. А более развёрнутую
информацию можно давать уже в профиле.

Просмотры Stories в аудиториях
Логическое продолжение предыдущего пункта.

Как мы уже убедились, собирать списки людей для таргетирования мы
можем самыми разными способами – через сайт, просмотры видео
и вовлечение в наш профиль. Но.

Но так как Stories – это всё более привлекательное поле, я жду
появления аудитории «Люди, которые смотрели ваши истории» и «Люди,
которые совершали переходы в ваших историях». Это даст нашему
прицеливанию новый толчок и тогда мы сможем выделить Stories
в самостоятельный вид работы, в самостоятельную механику.

Я, конечно, не утверждаю, что такая механика появится, но я бы был
не против и она логично просится появиться. Скажем так: на месте
Facebook я бы её ввёл в кабинет.

Создание замкнутой экосистемы
Все уже слышали о шоппинг-тегах (shopping tags)?

Это метки, которые всплывают при нажатии на фото, перейдя
по которым вы попадёте на карточку товара и сможете прямо
из приложения совершить покупку.

А про покупки в приложениях? Это уже тестируемая функция, которая
позволит привязать к своему профилю карту и адрес доставки
и совершать покупки в один клик внутри приложения.

Это значит, что вам нужно уже сейчас уделять время контенту
и рекламе. Чтобы, когда эти фишки станет доступной вам, вы были к ним
полностью готовы и смогли использовать на все 100%. Это может
упростить жизнь обеим сторонам – и покупателям, и продавцам.



И да, этот пункт был написан больше не для блогеров, а для тех, кто
продаёт что-то в Instagram, но кто сказал, что блогеры не могут
продавать что-либо?

Повышение роли Direct Messages
Появление цели «Ваши сообщения в Direct» – это неспроста.

Это направление будет развиваться всё больше и даже, возможно,
станет отдельным приложением, так как сегодняшний тренд – это
мессенджеры. Соответственно, у нас появятся новые рекламные
инструменты, а использовать промо с целью написать в Директ станет
ещё разумнее.

Большая точность
Стали известны планы Марка Цукерберга к концу 2019 года объединить
управление Facebook, Instagram и WhatsApp в одном приложении, что
даст нам ещё больше данны, лучшую точность, ещё больше
инструментов и кросс-платформенность рекламы. Ну и новые форматы,
разумеется.

***

Разумеется, это далеко не всё. Я упомянул лишь то, что мне кажется
наиболее очевидным и что я б сам добавил в кабинет. Если же у вас
есть свои мысли и вы хотите обсудить их, моя почта неизменна,
напомню её в последний раз – ivan@goodtargeting.ru. И я всё так же
отвечу абсолютно любому написавшему в течение 24 часов, поэтому
бояться не нужно, лучше взять и 1 раз написать. Дерзайте.

Глава 19. Заключение и благодарности
Вы можете многое. Человек в принципе способен на многое, просто
не все это знают. Однако у вас теперь есть то, чего нет у ваших
конкурентов – знания, навыки (я надеюсь, вы выполняли задания
к каждой главе, если нет – вернитесь сейчас же и выполните их
последовательно от первой главы до последней) и инструменты.

Эта информация – плод опыта в несколько лет. Плод сотен набитых
шишек, сотен тысяч (и даже миллионов) рублей слитых денег, месяцев
бессонных нервных ночей, мегалитров кофе и нескольких килограммов
нервов.



Она досталась вам за сущие копейки, и теперь я вас заклинаю:
не упустите.

Не вздумайте махнуть рукой, типа «Та это всё и так понятно». Нет,
непонятно. Я видел слишком много рекламных кабинетов, чтобы
на опыте и со статистикой на руках сказать вам – никому ничего
не понятно. Кроме (теперь) вас. Но только если вы примените то, что
прочли выше.

Давление полезной информации в этой небольшой книжице – как
в эпицентре ядерного взрыва. Я отжал из неё всю воду и сделал очень
едкой. Ничего лишнего. Прямо «Давид» Микеланджело
от таргетированной рекламы. Единственные пространные рассуждения я
позволил себе только в этой, заключительной, главе.

Я писал её всего месяц, запоем, потому что что-то просилось наружу –
поделиться со всеми тем, чего так не хватало слишком многим.
В частности – именно вам. Теперь у вас нет оправданий, зато есть
руководство к действию и проводник (вы же помните мою почту, да?).

С богом.

Ну а я напоследок поблагодарю тех, без кого эта книга просто
не возникла бы.

Во-первых, конечно же, первое «Спасибо» уезжает моей жене, которая
терпеливо ждала, как жена декабриста, пока я работал, вычитывала
и вдохновляла меня на написание. Признаться, без неё и не было б этой
книги. Всем бы таких жён.

Второе «Спасибо» смело уезжает моему старшему соратнику и другу
Василию Смирнову, который любезно согласился быть моим научным
редактором и сделал очень многое, чтобы книга была понятна простому
читателю. Потому что исправить профессиональную деформацию
и упростить материал – это отдельный талант. Спасибо, дядя Васо.

Кстати, я выше обещал дать наводку где учился копирайтингу сам, так
это всё тоже Василий. Напишите ему, скажите, что я от меня, и спросите
про «Вечный копирайтинг». Вам понравится. Ссылка –
https://vk.com/smirnov_brainhack.

Третье спасибо должно было уехать ребятам, которым я, по существу,
многим обязан. Это у них и с ними я работал и познавал диджитал, это



они разглядели во мне способного специалиста, который смог стать кем-
то и это им я хотел сказать спасибо. Но они злятся, когда я
позиционирую себя, как бывшего сотрудника их компании, так что скажу
так: Женя, Алина и Саша – привет вам:)

Ну а теперь, финальное спасибо лично вам. Читатель, чьи глаза сейчас
бегают по этим строкам – спасибо за то, что потратили время и силы,
не говоря о средствах, чтобы прочесть всё то, что я написал. Вы всегда
знаете, где меня найти и я всегда готов вам помочь. Так что дерзайте.

Как говорил Гагарин, «Поехали!»:)

P.S.
Если после прочтения у вас возникли вопросы либо же вы хотите
поделиться со мной какими-то мыслями относительно прочитанного,
будь то похвала, матерная брань или желание научиться жечь в рекламе
в Instagram напалмом по-взрослому, вы всегда можете сделать это
по любому каналу связи, который найдёте
по ссылке https://goodtargeting.ru/kak-so-mnoj-svjazatsja/.

Добро пожаловать!


