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Что не так с SMM и email

Почему email + SMM = 
Как объединить рассылки и соцсети. 10 инструментов

      1. Facebook Lead Ads

      2. Конверсионные кампании в соцсетях

      3. Email для ретаргетинга в соцсетях

      4. Сбор похожих аудиторий с помощью email

      5. Пользовательский контент в рассылках

      6. Чат-боты для сбора email-адресов

      7. Кнопки шеринга в рассылках

      8. Конкурсы, розыгрыши и giveaway

      9. Нативная реклама и продвижение у блогеров

      10. Более мелкие инструменты

Welcome-письма. Как работать с аудиторией, которая пришла из соцсетей

Как посчитать эффективность связки SMM + email

      Показатели SMM 

      Показатели email

      Эффективность связки SMM + email

      Полезные ссылки

Как работает связка SMM + email. Кейсы

     Онлайн-школа заработала $15 000 объединив соцсети и рассылки

     Как агентство собрало 900 подписчиков по 5 центов через Facebook Lead Ads

     Чат-бот, который конвертирует 23% пользователей в email-подписчиков

С чего начать

Об авторах
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SMM



    SMM — отличный конверсионный канал, но, увы, не универсальная 
пилюля от всех проблем. Прямые конверсии и продажи из социальных
сетей — скорее редкость и экзотика, чем закономерность. Зато из 
соцсетей можно быстро и недорого получить потенциальных клиентов: 
собрать людей на конференцию, найти подписчиков для рассылки, 
получить регистрацию в сервисе. Нужны только желание и бюджет.  

     По данным Rivaliq средний коэффициент вовлечённости в Instagram 
всего 1,6% с органическим охватом в 6%. Это значит, что из 6000 человек,
всего 360 увидят пост и всего 6 лайкнут или оставят комментарий на 
публикации. Сколько из этих людей сделают какие-то конверсии 
(регистрации, покупки или подписки) за пределами социальной сети? 
Очевидно, что немного.



Email-маркетинг

     Рассылки подходят для работы с аудиторией, которая уже знакома с 
проектом: подписалась на рассылку, оставила контакты и уже совершала
целевые действия. Рассылки помогают строить долгосрочные отношения
с клиентами: обучать их, делиться важными новостями, предлагать скидки 
и акции.

     При этом email-канал сам по себе не подходит для привлечения 
клиентов. Контакты попадают сюда из других источников: формы подписки 
на сайте, офлайн-мероприятий и соцсетей.


SMM и email-маркетинг влияют на разные этапы воронки продаж. 
Поэтому вместо того, чтобы спорить об их преимуществах и 

недостатках, предлагаем объединить их.

Что не так с SMM и email
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Почему email + SMM =

1. Получаем больший охват аудитории



  Мы в UniSender часто анонсируем одну и ту же новость в разных каналах.
Чаще всего это соцсети и email.

     Такой подход увеличивает охват: например, те, кто не сидят в Twitter, 
увидят наш пост в Instagram. А если у человека нет соцсетей, то ему на почту 
придёт письмо.


Акция к Хеллоуину: рассказываем, как получить 

10$ на счёт в формате Instagram Stories

Анонсируем эту же акцию в формате email-рассылки. 

Те, кто не подписан на нас в Instagram, узнают об 

акции по почте



3. Даём аудитории выбор



     Ещё на этапе знакомства с потенциальным клиентом мы можем 
предложить разные каналы, чтобы следить за компанией. Кто-то кликнет 
на соцсети и подпишется на нас в Facebook, а кто-то вобьёт email в форму 
подписки. Такой подход повышает лояльность аудитории и помогает 
равномерно наращивать базу в разных каналах.


Т—Ж предлагают подписаться на рассылку, чтобы узнавать о новых материалах 

Подробнее о 
том, как использовать email для таргетинга в соцсетях.


создавать похожие 
аудитории в Facebook

2. Используем email-маркетинг для таргетинга в 
соцсетях



     Если у вас есть база email-адресов, то её можно использовать, чтобы 
найти этих же людей в соцсетях, контекстно-медийной сети Google или 
Яндекс. На этих площадках мы можем настроить дополнительные 
кампании: например, ретаргетинг или баннерную рекламу. 

     Кроме этого, с помощью email-адресов мы можем 
. Загружаем контакты, а соцсеть находит людей, 

которые похожи на наших клиентов.
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На этой же странице есть ссылки на соцсети, чтобы следить за компанией там

4. Используем разные форматы и подходы



     В рассылках хорошо работают дайджесты, авторские подборки и 
лонгриды. В социальных сетях чаще используют креативную графику, 
краткие подводки, приглашения и анонсы. 

     Разные форматы помогают заинтересовать большее число 
потенциальных клиентов: кому-то нравится читать лонгриды, а кто-то 
знакомится с новостями из ленты соцсетей.


5. SMM — для генерации лидов, email-маркетинг — для 
удержания клиентов и повторных продаж



     Как считаете, какой из этих сценариев более вероятен?

     1. Человек увидел рекламу холодильника в соцсетях → перешёл на 
сайт → купил.

     2. Человек увидел рекламу холодильника в соцсетях → перешёл на 
сайт → подписался на рассылку в обмен на 15% скидку → получил 
несколько писем → купил холодильник со скидкой, когда сломался 
старый.

     Второй сценарий выглядит куда более реальным. В этом случае 
первичный контакт произошёл через соцсети, а удержание и продажа — 
через email. По такому принципу работают многие компании.
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6. Получаем более ценных подписчиков



     По данным Listrak, подписчики, которые следят за нами через несколько 
каналов одновременно, дают больше релевантных кликов, проще 
конвертируются и чаще заказывают. Исследование проводили на связке 
email+SMS, но его выводы применимы для любых digital-каналов.


     Роль email-канала в этой связке подтверждают исследования. По данным 
Gigaom, рассылки эффективнее любых других инструментов удерживают 
клиентов.

Многоканальные подписчики чаще кликают на ссылки из письма
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7. Увеличиваем базу клиентов за счёт другого канала



     Мы можем нарастить базу email-подписчиков благодаря инструментам 
соцсетей. Верно и обратное: из рассылок люди могут подписываться на наш 
Facebook или Instagram. Несколько инструментов, которые помогут это 
сделать:


Facebook Lead Ads. Пользователь видит объявление в Facebook, 
кликает на него, заполняет пару полей, а мы получаем его контактные 
данные. Имя, email и телефон можно сразу же перенести в сервис 
рассылки и отправить письмо.

Конверсионные рекламные кампании. Ставим Facebook-пиксель на 
сайт, создаём конверсию на регистрацию, получение чек-листа или 
подписку на рассылку. После этого запускаем рекламу с целью 
«Конверсии». Пользователи будут видеть нашу рекламу в Facebook, 
переходить на сайт и оставлять там контакты.

Кнопки шеринга в письмах. Подписчики могут поделиться частью 
письма или его веб-версией в соцсетях. Их друзья увидят вашу 
рассылку и подпишутся на неё.

Чат-боты. Пользователи читают рассылку чат-бота и в одном из 
сообщений он предлагает оставить свой email.


В следующей главе мы подробно расскажем о каждом из этих инструментов
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есть готовое решение

Как настроить рекламу в Facebook Lead Ads



1. Facebook Lead Ads



   Это вид рекламы в Facebook для сбора контактных данных. Работает
так: пользователь видит объявление о мероприятии или, например, 
бесплатной книге в ленте соцсети. Чтобы зарегистрироваться на 
мероприятие или скачать книгу, нужно оставить контактные данные. И тут 
происходит основная магия — Facebook знает имя, email и номер 
телефона, поэтому подставит их автоматически.

     Контакты пользователей попадают в сервис рассылки. Дальше 
работаем через email-канал: запускаем welcome-серию, рассказываем о 
компании и продуктах, предлагаем скидки.

     Чтобы контакты из Facebook попадали в сервис рассылки, нужно 
настроить интеграцию. В UniSender : данные 
пользователей автоматически попадают в базу подписчиков. Им можно 
сразу же отправлять письма или автоматические серии.



  

Как объединить рассылки и соцсети. 

10 инструментов

2. Конверсионные кампании в соцсетях



     Цель этих кампаний — регистрация на сайте или подписка на рассылку. 
Пользователь видит объявление в соцсети, переходит на сайт и оставляет 
контактные данные.

     Как настроить:



Мы уже писали, как установить пиксель Facebook на сайт.

Устанавливаем трек-пиксель соцсети на главную страницу сайта. 
Такой функционал есть у Facebook, Instagram, Twitter и ВКонтакте. 

1.
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3. Email для ретаргетинга в соцсетях



     Мы можем найти наших подписчиков в соцсетях и показывать им 
целевую рекламу. Удобно, если часть подписчиков не читает письма, и мы 
хотим достучаться до них в других каналах.

     Где можно найти подписчиков по email:



 

при помощи Google TagСоздаём кастомную конверсию вручную или  
Manager. Например, делаем целью кампании регистрацию на сайте.

Теперь пользователи, которые побывали на нашем сайте, будут 
забирать с собой трек-пиксель. Facebook найдёт по нему наших 
потенциальных клиентов и покажет им рекламное объявление. 

Люди переходят из соцсети на сайт и оставляют контактные данные 
в форму. Дальше в игру вступает email-маркетинг — мы запускаем 
приветственную серию, чтобы заинтересовать пользователей и 
привлечь их в свой бизнес.


     Рекламу могут видеть и те, кто не переходил на сайт — нужно только 
найти их через похожую аудиторию (look-alike).

2.

3.

4.

вот подробное 
руководство, как всё сделать.

     В этих каналах мы можем показывать рекламу неактивным пользователям, 
создавать альтернативные предложения или искать похожие аудитории. Для 
настройки рекламы в каждой соцсети нужно 5 минут — 

Facebook

Контекстно-медийная сеть Google

«Яндекс»

«ВКонтакте»
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Так может выглядеть объявление на Facebook, которое настроили через таргетинг по email
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4. Сбор похожих аудиторий с помощью email



     Facebook умеет собирать аудиторию, которая будет похожа на ваших 
потенциальных клиентов (look-like). Для этого нужно загрузить в соцсеть 
email-адреса подписчиков. Facebook проанализирует их и найдёт людей, 
которые будут похожи: по возрасту, интересам или местоположению. По 
этой аудитории мы можем настраивать рекламные объявления.


Создать похожую аудиторию можно в Ads Manager в разделе «Аудитории» — «Создать аудиторию» — 

«Похожая аудитория»

5. Пользовательский контент в рассылках

 

     Люди в соцсетях создают тонны контента: они оставляют комментарии, 
пишут отзывы, отмечают компанию на фотографиях или тегают её в 
публикациях. Мы можем использовать эти материалы в email-канале.
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Пользовательский контент почти всегда бесплатный

Мы экономим время дизайнера, копирайтера и email-маркетолога

Люди воспринимают такой контент как непредвзятую информацию.
По данным AnnexCloud, пользователи доверяют пользовательскому
контенту на 1200% больше, чем обычным публикациям компании


В чём тут польза:

 Добавьте комментарии пользователей, их отзывы или фотографии в свои
письма. Подписчики увидят обратную связь — и это только повысит их 
желание создавать уникальный контент в соцсетях.

Так, например, Т—Ж используют комментарии пользователей в своей рассылке

14



6. Чат-боты для сбора email-адресов



   Создайте чат-бота, который будет собирать контакты в Facebook или 
Telegram и передавать в сервис рассылки.

Простой сценарий, как это работает:


Пользователь подписывается на рассылку в Facebook Messenger

Мы отправляем ему полезный контент: статьи, ссылки на видео, 
приглашения на вебинары

Одним из сообщений просим написать свой email, чтобы мы 
присылали туда новые статьи

Результат: часть пользователей подписываются на рассылку. Для тех,
кто не дал контакт, можем повторить просьбу через какое-то время



2.

1.

3.

Рассказываем, как настроить такую связку на практике.

     Систему можно настроить и наоборот: мы будем подписывать на чат-бота 
через email-рассылку. Например, пользователи подписываются на рассылку, 
получают письмо-подтверждение и попадают на страницу с лид-магнитом. 
Здесь мы предлагаем подписаться на чат-бота в обмен на что-то полезное: 
статью, книгу, чеклист.

     

     

7. Кнопки шеринга в рассылках



     Это ссылка, кликнув на которую, подписчик может поделиться письмом 
или его частью в соцсетях. Зачем это нужно:



Пользователь хочет рассказать о классном контенте друзьям

У подписчика своё мнение на счёт какого-то вопроса — он 
репостит письмо и дополняет его своими мыслями

Это условие акции. Например, «поделись письмом и участвуй в 
розыгрыше ноутбука»


     Выгода для компании очевидна — рассылку видят друзья подписчиков. 
Они узнают о компании: кто-то подписывается, а кто-то переходит на сайт 
и интересуется продуктом.
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Кнопки шеринга в рассылке «Таких дел»

     Рассказываем, как настроить кнопки для шеринга в соцсетях в рассылке.

8. Конкурсы, розыгрыши и giveaway



     Самая простая и древняя механика из соцсетей: подпишись, поставь 
лайк, сделай репост — получи приз. Если модернизировать механику под 
сбор email: подпишись на рассылку, поставь плюс в комментариях, получи 
приз. Главное — убедиться, что потенциальный победитель действительно 
выполнил все условия 

9. Нативная реклама и продвижение у блогеров



     Лидеры мнений и блогеры могут значительно поднять конверсии 
бизнеса. Люди устали от рекламы «в лоб». При работе с инфлюенсерами 
мы сразу же видим эффект: охваты растут, люди переходят на сайт или 
регистрируются в сервисе. При этом мы получаем email пользователей.

     Единственное «но»: людей, которые пришли таким способом, сложно 
отследить. Именно поэтому рекламодатели часто «грешат» промокодами 
и УТП — им нужно понять, насколько эффективной была реклама.
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10. Более мелкие инструменты



     Мы рассказали только о самых крупных фишках, которые можно 
использовать, чтобы объединить email и SMM. Но есть инструменты и 
помельче:


Кнопки социальных сетей в футере и хедере письма

Рассылки, которые мотивируют подписаться на социальные сети

Посты в социальных сетях, которые предлагают подписаться на 
рассылку

Бонусы для подписчиков социальных сетей и рассылки. 

Предложение следить за компанией в соцсетях для тех, кто 
отписался от рассылки


     Наверняка, можно придумать ещё несколько десятков способов, 
которыми можно объединить SMM и email. Главное — подключить 
фантазию и задуматься, какой из них будет самым эффективным для 
продвижения вашего бизнеса.

17



     Подписчики, которые подписались на рассылку, начинают знакомство с 
компанией с welcome-серии писем.

     Цель welcome-серии — перевести нового подписчика в платящего 
клиента и закрыть покупку на минимальный средний чек. В такой цепочке 
письма приходят одно за другим через определённые промежутки 
времени.

     Чтобы создать welcome-серию, нужны 3-5 писем и сервис рассылки, в 
котором можно настроить письма по событию. Например, в UniSender 
welcome-серию можно создать в разделе «Автоматизация». Там даже есть 
готовый шаблон.


Welcome-письма. Как работать с 
аудиторией, которая пришла из соцсетей

Зачем нужна welcome-серия



Welcome-цепочка выполняет несколько задач:



Подтверждает, что технически регистрация/подписка состоялась

Знакомит подписчика с компанией. Представьте автора рассылки: по 
моему опыту, рассылку от человека открывают и читают охотнее, чем 
от компании

Показывает, какие выгоды и пользу получит подписчик. Заодно 
познакомит с ассортиментом, сервисами, продуктами, разделами 
сайта

Собирает данные о подписчике, чтобы в будущем присылать 
персональные предложения
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Например, так может выглядеть приветственная серия интернет-сервиса
по созданию сайтов.

О чём писать



    В письмах welcome-серии подписчиков обычно знакомят с компанией и 
её продуктами, делятся полезным контентом, дают ссылки на другие 
каналы для связи. Несколько идей, о чём можно написать:
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Новая статья в блоге Делаем анонс, даём ссылку

Как купить товар и 
как использовать

Вот здесь не переборщить: пишите, если
это реально интересно клиентам.

Новости и 
тенденции рынка

Как эффективней использовать 
товар, как сэкономить, увеличить 
срок службы


Советы

Видеообзоры

Например, с аналогами

Рассказываем и показываем, как 
пользоваться

Новые товары

О людях, которые купили нашу 
продукцию и пользуются

Истории из жизни

Сравнение 
характеристик

Продукт, компания, процесс 
производства, сборки заказа, истории 
успеха – становимся более открытыми

Инструкции: от заявки на сайте до 
утилизации

Почему наш товар лучше других

О компании Подробно: чем занимается, как появилась, 
чего достигли и почему надо у вас покупать

Преимущества товара

Мнение экспертов о нашей продукции: 
цифры, графики, иллюстрации.

Аналитика



Важное о welcome-сериях



   Несколько правил, которые помогут создать эффективную 
welcome-цепочку:



Не бывает серии, которая подойдёт всем. Например, для медиа и 
В2В-компании это будут совершенно разные цепочки. Не пытайтесь
применить единый шаблон на всех проектах

Настройте интеграцию между CRM-системой, сайтом и сервисом 
рассылки. Так вы сможете вовремя понять, когда посетитель сайта 
станет лидом, лид — подписчиком, а подписчик — покупателем

Количество писем и длительность цепочки зависят от жизненного 
цикла клиентов. Для бизнеса, где пользователи быстро принимают 
решение о покупке, лучше подойдут короткие серии, а если продукт 
компании сложный — длинные

Не бойтесь давать ссылки на отписку в первом письме. Так вы 
сможете отсеять неактивную аудиторию

Как создать продающую welcome-серию

   Как работают цепочки писем

   О чём писать. 50 идей для контента email-рассылки

   30 классных примеров приветственных писем

   Автоворонка продаж. Как всё устроено


Полезные ссылки
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Показатели SMM

 

     Число переходов на площадку или число кликов. Самая простая метрика, 
которую можно посмотреть в рекламном кабинете соцсетей или в Google 
Analytics. Число переходов или кликов на рекламу показывают, насколько 
пользователи заинтересованы в рекламном сообщении и верно ли вы 
подобрали аудиторию для таргетинга.

     CPC. Стоимость перехода из социальных сетей. Как правило, можно 
посмотреть в рекламном кабинете соцсети. CPC показывает, сколько стоит 
каждый клик по рекламному объявлению. Показатель может варьироваться 
от сотни факторов: от тематики проекта до времени запуска рекламы.


     Маркетинг без оценки результата похож на стрельбу по мишеням 
вслепую — мы взаимодействуем с подписчиками в надежде, что попадём 
в цель. Чтобы наши усилия были не напрасны, эффективность всех 
кампаний нужно оценивать. Вот как это сделать.

Как посчитать эффективность связки SMM 
+ email

 расходы на рекламный канал
CPC =

количество кликов 

количество кликов 
CPC =

количество показов

     CTR. Коэффициент кликабельности кампании или конкретного объявления. 
Показывает, насколько объявление интересно аудитории. Стандарта в CTR 
нет — чем ближе к 100%, тем лучше. На практике CTR в 2-10% считается 
более чем хорошим показателем.


100%*



     Число собранных контактов из соцсетей. Показатель можно 
посмотреть в рекламном кабинете соцсети, Google Analytics или в 
приложении, куда падают контакты (сервис рассылки, виджет).

     CPL — стоимость контакта из социальных сетей. Можно посмотреть в 
рекламном кабинете соцсети или в Google Analytics (если правильно 
настроены цели). CPL показывает, сколько стоят контакты, которых мы 
привлекаем из соцсети. Относительно высокая цена — сигнал, что нужно 
менять подход к рекламной кампании.


сумма расходов на рекламный канал
CPC =

количество контактов

Показатели email



     Перед тем, как оценивать эффективность email-канала, определитесь, 
на какое время рассчитана ваша приветственная серия. Если она идёт 
месяц, то делать выводы раньше этого срока бессмысленно. Дождитесь, 
когда подписчики получат серию до конца, оцените результат и после 
этого принимайте решения.

     

     Доставляемость. Коэффициент доставляемости показывает, сколько 
писем из отправленных вами попало в ящики пользователей. Неважно, во 
входящие или в спам. 

     На доставляемость смотрят в сервисе рассылки. Доставляемость на 
отдельные почтовые системы нужно оценивать в постмастерах. Это 
сервисы аналитики, которые предоставляют почтовые службы — Gmail, 
Mail.ru, Яндекс.Почта, Yahoo.

     У нас есть 2 инструкции по настройке постмастеров.


Как настроить и использовать Postmaster Tools от Gmail.

Как настроить и использовать постмастер Mail.ru.
2.

1.

После настройки вы сможете зайти в постмастер и посмотреть статистику по 
рассылке.
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все доставленные письма
Доставляемость =

все отправленные письма
100%*

открытые письма 
Открытия =

все доставленные письма
100%*

В UniSender посмотреть доставляемость письма можно в разделе «Рассылки» → «Отчёты об

отправленных». Здесь же можно оценить и другие метрики, о которых пойдёт речь ниже: 

открываемость, переходы, отписки, жалобы на спам

    Открытия. Если письмо лежит в ящике, это не значит, что его прочитают.
Open rate показывает, сколько получателей открыло вашу рассылку и хотя бы
бегло ознакомились с письмом.

    Общую статистику открытий можно посмотреть в сервисе рассылок, 
которым вы пользуетесь. Например, в UniSender раздел с аналитикой 
находится во вкладке «Инструменты».


    Показатель кликов. Подписчики, которые открыли ваше письмо и 
просмотрели материал, могут заинтересоваться и кликнуть по ссылкам. 
Отношение кликов к доставленным письмам и есть click rate. Он показывает,
насколько вы смогли заинтересовать подписчиков своим контентом. 
Посмотреть click rate можно в разделе аналитики сервиса рассылки.
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переходы из письма
Клики = 

все доставленные письма
100%*

клики
CTOR =

открытия
100%*

отписки от письма 
Отписки =

все доставленные письма
100%*

жалобы на письмо
Жалобы =

все доставленные письма
100%*

Клики к открытиям. Так как click rate считается по отношению к 
доставленным письмам, он напрямую зависит от процента открытий. Чем 
больше открыли, тем больше кликнули при прочих равных. Чтобы исключить
влияние open rate, email-маркетологи используют показатель CTOR (click to 
open rate).

     Отписки и жалобы на спам. Отписки показывают процент отписавшихся 
относительно доставленных писем. Жалобы — процент тех, кто отправил 
письмо в спам.

     Жалобы на спам хуже отписки. Если отписка лишь уменьшает базу, то 
жалобы влияют на репутацию, от которой зависит доставляемость. Если 
количество жалоб превысит 0,1%, то следующую рассылку могут 
заблокировать полностью.
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Конверсия. Конверсия показывает, сколько людей, которые получили
письмо, выполнили поставленную вами цель.

     Цели бывают разные. Чаще всего — это покупка или заявка на 
приобретение товара или услуги. Также целью может быть регистрация на
мероприятие, просмотр определенного количества страниц.

     Отслеживать конверсию удобнее через Яндекс.Метрику или Google 
Analytics. При правильной настройке целей, в Google Analytics достаточно 
выбрать «Источник трафика» → «Источник/канал», чтобы увидеть конверсию
рассылок.


Чтобы объединить Google Analytics с UniSender, нужно поставить всего одну галочку перед отправкой 

письма

     Конверсия в email-маркетинге зависит только от рассылки. На неё влияют 
сотни факторов: ценность предложения, дизайн лендинга, дополнительные 
бонусы, удобство навигации. Работать над повышением конверсии лучше в 
команде с интернет-маркетологом и директором по маркетингу.


люди, которые выполнили нашу 
цель (заказ, регистрация)

Конверсия =
все доставленные письма

100%*



Вовлечённость. Смотрите, как люди «шерят» ваши письма в соцсетях, 
сколько подписчиков отвечают на письма и что именно пишут в ответ. Со 
временем, по этим показателям можно будет оценить уровень 
вовлечённости и лояльности к бренду.


Эффективность связки SMM + email


как оценить ROMI и когда его нужно считать.

    Эти метрики помогут понять, насколько эффективно работают оба канала
вместе.



    ROMI. Окупаемость маркетинговых инвестиций. Показывает, насколько 
прибыльна или убыточна рекламная кампания. Этот показатель всегда 
можно посчитать вручную или настроить в Google Analytics или Facebook 
Analytics. ROMI показывает, насколько реклама окупается и есть ли смысл в
дальнейшей маркетинговой активности. Если вы уходите в ноль или минус —
нужно что-то менять. О том, 

Валовая прибыль - траты на рекламу
ROMI =

траты на рекламу
100%*

     LTV. Период, в течение которого привлечённый человек приносит деньги 
бизнесу. Метрика поможет выявить, какие максимальные суммы можно 
потратить на привлечение клиента и сколько он принесёт прибыли за свой 
жизненный цикл с компанией.

LTV = средний чек     количество заказов за месяц  
средняя маржа     среднее «время жизни» клиента

* *
*
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как правильно использовать UTM-метки.


Общее число конверсий со связки SMM + Email. Чтобы отследить этот
показатель, проще всего использовать utm-метки по medium и campaign. 
Тогда увидеть конверсии можно будет в Google Analytics или 
Яндекс.Метрике.

     

     Рассказываем, 

     CR. Коэффициент конверсии. Его можно посмотреть напрямую в Google
Analytics или посчитать вручную. Показывает, какой процент людей, 
которые пришли из соцсетей, выполнили целевое действие: оплатили, 
оставили заявку, зарегистрировались.

общее число конверсий
CR =

количество пользователей на входе
100%*

 сумма расходов на рекламный канал
CPA =

количество целевых действий

     CPA (CPO). Cтоимость целевого действия / заказа. Помогает понять, 
сколько денег мы тратим на привлечение каждого клиента, который заплатил
(зарегистрировался, оставил заявку).

Как считать эффективность email-маркетинга, базовые метрики 

     Как считать эффективность email-маркетинга, продвинутые метрики

     Как смотреть статистику рассылок в Google Analytics

     Как смотреть статистику рассылок в Яндекс.Метрике


Полезные ссылки


28

https://www.unisender.com/ru/blog/sovety/utm-v-rassylkah
https://www.unisender.com/ru/blog/sovety/rassylki-dlya-chaynikov-9-kak-otsenit-effektivnost-rassylok-bazovye-metriki
https://www.unisender.com/ru/blog/sovety/rassylki-dlya-chaynikov-10-statistika-rassylok-prodvinutyi-uroven
https://www.unisender.com/ru/blog/haki/ispolzovanie-google-analytics-utm-metok
https://www.unisender.com/ru/blog/haki/statistika-rassylok-v-yandeks-metrika


Онлайн-школа заработала $15 000 объединив 
соцсети и рассылки


Читать кейс полностью


     Дано. Онлайн-школа, которая ведёт курсы по 3D-визуализации интерьеров. 
Задача — увеличить количество регистраций на курс.



     Что сделали. Запустили продвижение через соцсети (Instagram, Facebook, 
ВКонтакте) и email-рассылки. В соцсетях публиковали полезный контент и 
вели на лид-магнит на сайте. После этого подключалась письма: контентные, 
с приглашением на вебинары и особая цепочка для тех, кто забронировал 
курс, но не оплатил.



     Результат. За 5 недель обучение на первом потоке оплатили 56 человек. 
Общая сумма составила $15 000. Со стартом первого потока начался набор 
на второй. На него пришли 53 заявки на сумму $14 000. Сейчас открыт набор 
на 3 поток, уже записались 14 человек.

     

     

Как работает связка SMM + email. Кейсы
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Кейс полностью: как собрать подписчиков без бюджета 

     Дано. Интернет-магазин зоотоваров. Задача — собрать базу 
email-подписчиков и подписчиков в соцсетях, определить, каким кормом 
кормят питомцев для будущей сегментации.

     

     Что сделали. Использовали Facebook Lead Ads для сбора контактов. После 
регистрации каждый участник мог выиграть призы или получить 
спецпредложение. Владельцы кошек и собак видели 2 разных объявления. 
Все контакты автоматически попадали в UniSender через готовую интеграцию 
с Facebook Lead Ads.

     

     Результат. По сегменту «котики» пришли 816 подписчиков по цене 5 центов 
за контакт, а по собачкам 73 подписчика по 11 центов. В сумме 
интернет-магазин потратил $43. 

За 10 дней количество подписчиков в Facebook выросло на 350 человек, в 
Instagram — на 160.

 

      

Как агентство собрало 900 подписчиков по 
5 центов через Facebook Lead Ads
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Как настроить такую систему без программистов


Дано. Сервис для создания интеграций без программистов. Задача — 
настроить омниканальный маркетинг, сделать так, чтобы разные каналы 
опыляли друг друга.



     Что сделали. Настроили связку между email-каналом и чат-ботом. Чат-бот
общался с пользователем, присылал ему полезный контент и в одном из 
сообщений просил email-адрес.

Похожая схема настроена и для email-рассылки. После подписки всем 
подписчикам предлагают дополнительно следить за свежими новостями 
через чат-бота. 



     Результат. 23% пользователей присылали свои контакты чат-боты и 
становились подписчиками рассылки. А те, кто подписался на 
email-рассылку, в 33% случаев дополнительно подписывались на чат-бота.

    

     

Чат-бот, который конвертирует 23% 
пользователей в email-подписчиков
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Зарегистрироваться на курс



 

     Советуем начинать с внедрения базовых штук: интеграции сервиса 
рассылок с Facebook Lead Ads, установки Facebook-пикселя на сайт и 
кнопок для шеринга в письма. 

     На первых этапах важно проверить, чтобы все интеграции работали
правильно и контакты не уходили в «молоко». Например, важно увидеть, 
что контакты из Facebook Lead Ads действительно доходят до сервиса 
рассылки. Или то, что Facebook засчитывает регистрацию пользователя, 
который пришёл через пиксель, за конверсию.

     На курсе «Email-маркетинг для SMM-специалистов» мы расскажем, как 
объединить SMM с email и использовать инструменты этих каналов на 
практике. В конце обучения вы получите сертификат, $220 на ваш счёт в 
UniSender и участие в нашей партнёрской программе.





С чего начать
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Об авторах

SMM-щик со стажем, спикер, консультант и стратег по продвижению 

брендов, товаров или услуг в социальных сетях.





Co-founder POSSIBLE SMM Agency, штатный SMM-специалист в UniSender, 

куратор образовательного курса «Эффективный SMM и таргетинг» в школе

онлайн-маркетинга LVL80, ex-Head of SMM Department Webline Promotion.





Спикер конференций: SMM Rocks, Ukrainian Digital Conference, West Horeca

Forum, Dvoma.pro, GuruConf.




Уверен, что SMM – это не котики, а серьезный инструмент для решения 

бизнес-задач, который всегда можно представить в цифрах.

Никита Яблоко



email-маркетолог.



Преподаватель в: Нетология, Digital Markering Academy, International 

Higher School of Brand Management and Marketing.



Куратор Школы email-маркетинга UniSender.




Спикер конференций: Digital Masters, WebPromoExperts, SMM Кухня, 

NooMa Conference, E-Congress, ProMediaTech, Наверняка DGTL 

Марафон, Internet Business Hub.





Любимые темы: «Настройка интеграций силами маркетолога»,



«Совмещение каналов email и SMM».

Марина Рыжко



редактор в UniSender, автор статей и книг по маркетингу

Артём Чеховской
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