
Интернет-маркетинг для НКО

Региональный ресурсный центр для развития и 

поддержки СО НКО и гражданских инициатив 

Курганской области



1) Введение
• Понятие интернет-маркетинга и 

его компоненты
• Определение целевой 

аудитории и точек контакта с 
ней

2) E-mail-рассылка 
• Почему вашу рассылку не 

открывают?
Принципы эффективного e-
mail-маркетинга

3) Социальные сети
• Как выбрать соц. сеть
• Как создать сообщество
• Как активировать аудиторию
• О чем говорить

4) Инструменты
• Мессенджеры
• Сайт
• Реклама
• Блогеры
• Геймификация

План встречи



Элементы 
интернет-маркетинга, 
определение ЦА и 
точек контакта

Часть 1. Введение



Социальное проектирование

Анализ ситуации в обществе

Проблема в обществе, 
которую решает проект и 
НКО

Цель и задачи проекта

Целевая аудитория проекта

Мероприятия проекта

Календарный план

Модель оценки проекта

Социальный проект 

Введение. Основные понятия маркетинга



Социальное проектирование и маркетинг

Анализ ситуации в обществе

Проблема в обществе, 
которую решает проект и 
НКО

Цель и задачи проекта

Целевая аудитория проекта

Мероприятия проекта

Календарный план

Модель оценки проекта

Социальный проект Маркетинг

Продукт и его 
позиционирование

•Чем проект/услуга НКО отличается от себе подобных?

•Почему людям выгодно участие в проекте?

•Какие потребности потребителя проект способен 

удовлетворить?

Введение. Основные понятия маркетинга



Социальное проектирование и маркетинг

Социальный проект Маркетинг

Анализ ЦА

Анализ ситуации в обществе

Проблема в обществе, 
которую решает проект и 
НКО

Цель и задачи проекта

Целевая аудитория проекта

Мероприятия проекта

Календарный план

Модель оценки проекта

Креативная стратегия: Что им сказать?

Креатив: текст мысли, которая должна появиться у нашей 
аудитории (месседж) эту мысль мы переводим в какой – то 
информационный продукт(пресс-релиз, приглашение, 
мероприятие и т.п.)

•Для кого предназначен проект?



Социальное проектирование

Анализ ситуации в обществе

Проблема в обществе, 
которую решает проект и 
НКО

Цель и задачи проекта

Целевая аудитория проекта и 
их потребности

Мероприятия проекта

Календарный план

Модель оценки проекта

Социальный проект Маркетинг

Продукт и его 
позиционирование

Медийная стратегия, определение 
информационных носителей

Анализ ЦА



Что  такое маркетинг?
• Маркетинг – это изучение рынка и предложение конкретных 

продуктов, решающих задачи потребителей.

• Маркетинг – любые действия по продвижению идеи/услуги на рынок.

Введение. Основные понятия маркетинга



Digital-маркетинг

Введение. Основные понятия маркетинга



Маркетинг, Digital, Интернет

МАРКЕТИНГ

ИНТЕРНЕТ-
МАРКЕТИНГ

DIGITAL-
МАРКЕТИНГ

E-MAIL
РАССЫЛКА

САЙТСОЦ.СЕТИ

Стратегия

ТАКТИКА

ПЛАН

Введение. Основные понятия маркетинга



Центр Соль практикум по измерению соц.воздействия: https://s-ol.ru/ru/learn/workshops/

https://s-ol.ru/ru/learn/workshops/


Потребность или проблема
- это состояние, в котором человеку что-то нужно. Она побуждает к 
действиям.

Функциональная потребность — «я хочу решить конкретную 
проблему».

• человеку для удовлетворения потребности требуется какая-то функция или набор функций 
продукта, услуги

Эмоциональная потребность — «я хочу испытать эмоцию»

• потребность может удовлетворяться функциями продукта. Но иногда помогают вещи, 
напрямую не связанные с ними.

Введение



Потребность



🛠 Задание
Определите, о каких потребностях идёт речь —
функциональных или эмоциональных?

• Я устал и хочу, чтобы обо мне 
позаботились

• Хочу сэкономить время
• Я голоден

• Мне должно быть интересно



НКО снимает боль или проблему 

• Боль или Проблема — это ярко выраженная потребность. То, что 
не даёт человеку спать и снижает уровень удовлетворенности 
жизнью.

• «Высший пилотаж» — создать продукт, который будет снимать 
боль, а не просто удовлетворять потребность. 



Важно сформулировать потребность от 
первого лица
1.Так сама формулировка вызывает сопереживание и помогает лучше ассоциировать 
себя с пользователем. 

2.Так проще поймать себя на том, что описываемая потребность воображаемая. 

«Я хочу, чтобы у этого сайта было мобильное приложение» — классический пример 
воображаемой потребности. В реальности почти никто и никогда так не скажет. 
Настоящая потребность или боль исходит изнутри. Возможно, реальная боль звучит 
так: «В течение дня мне нужно часто пользоваться этим сайтом, но доставать 
компьютер каждый раз неудобно». Ответом на эту боль может быть не только 
приложение. Пойдёт и хорошая мобильная версия сайта. Или вообще другая модель 
использования продукта.



Какие потребности 
удовлетворяют ваши 
проекты или услуги 
вашего НКО?

🛠



🛠 Задание  О каких потребностях идёт речь ?



Музыкальный фестиваль



Музыкальный фестиваль



Музыкальный фестиваль



Целевая аудитория — это совокупность людей:

• объединённых схожим набором 
потребностей, проблем и болей;

• которых не устраивают существующие 
способы удовлетворения потребности;

• которые готовы платить за продукт, 
чтобы удовлетворить свою потребность, 
ИЛИ которые принимают участие в 
решении о покупке продукта.



Кто ваша целевая аудитория?



Кто ваша целевая аудитория?





Пример 
портрета или 
аватара ЦА
волонтера



Портрет целевой аудитории – описание тех 
людей, с которыми будет работать НКО

Этапы составления портрета:

1) Разделить потребителей на 
сегменты/группы, отличающиеся от других 
общим признаком.

2) Описать характеристики каждой группы

3) Придумать на каждую группу персонажа с 
типичными характеристиками

4) Найти фото персонажа

5) Описать как этот персонаж потребляет 
медиа в течение дня

Кто ваша целевая аудитория?



ИЗУЧАЙТЕ 
СВОЮ ЦА



Типы исследований

• Качественные исследования отвечают на вопросы «почему», 
«как», «зачем». С их помощью копаем вглубь, узнаём паттерны 
поведения, потребности, проблемы, страхи и т.д.

• Количественные исследования отвечают на вопрос «сколько». С 
их помощью даём статистическую оценку уже известным 
паттернам поведения, потребностям, проблемам и так далее.

• Стандартный подход к исследованию аудитории — проводить 
сначала качественное, а потом количественное исследование.



Глубинные интервью

•Зачем используют: чтобы 
узнать потребности, 
привычки, проблемы и боли, 
выявить паттерны поведения, 
сценарии использования 
продуктов, отношение к тем 
или иным явлениям.
•Как проводят: беседа 1 на 1. 
Очно или по видеосвязи.
•Основные 
преимущества: можно 
задавать любые вопросы, 
докапываться до глубинных 
мыслей и причин того или 
иного поведения.



Глубинные интервью





Исследование ЦА может являться одним из 
элементов вашего проекта

Проект: Региональный ресурсный центр для развития и поддержки СО 

НКО и гражданских инициатив Курганской области

Задача проекта: Развитие культуры благотворительности и вовлечение 

населения в организацию и проведение социально-значимых акций и 

"добрых дел"

Мероприятие: Проведение социологического исследования «Потенциал 

развития благотворительности и волонтерства в Зауралье»

Проведен анкетный опрос населения Курганской - 500 человек.

Результаты исследования  использованы при совершенствовании регионального 
законодательства и программ поддержки …



Опросы он-лайн, зачем нужны?

• Изучение мнения ЦА, отношения к какому-либо вопросу

• Форма регистрации на мероприятие

• Заявка на участие в конкурсе

• Сбор контактов

• Заказ услуг, например благотворительных сувениров



Сервисы для он-лайн опросов

• Гугл формы https://docs.google.com/forms/u/0/

+Бесплатно, 
+настроен на русский язык,
+легко получить отчет в экселе

-Не самый красивый дизайн 

https://docs.google.com/forms/u/0/


Опросы он-лайн пример

• Пример

Заявка на участие в 
конкурсе в Гугл формах



Сервисы для он-лайн опросов

• Яндекс Взгляд https://surveys.yandex.ru/
Стоимость: от 7 000 рублей за 100 заполненных 
анкет
Русский язык: есть
Преимущество сервиса в том, что он умеет 

находить подходящую аудиторию. 

Респонденты отбираются по указанным вами 

параметрам (пол, возраст, место 

проживания), по готовым сегментам 

аудитории из CRM или по данным 

Яндекс.Аудиторий. Для оформления опроса 

есть готовые шаблоны и возможность 

самостоятельного создания анкеты.

https://surveys.yandex.ru/


Елена: контакт с медиа в течение дня

Зная ЦА, определяем точки контакта



Елена: выбор онлайн медиа

Вид рекламы Инструмент Сайт* Задача

Видео-реклама (pre-roll, 

post-roll, middle roll)
Видео-ролики

Яндекс 

Видео,YouTube, 

GPMD, IHMO

Знание и 

позиционирование НКО

Социальные сети (реклама) 

Видео-ролики

Instagram, VK, FB
Знание и 

позиционирование НКО

Медийная реклама Баннеры Yandex, Google, 
Знание и 

позиционирование НКО

Социальные сети
Группы и страницы УГМК 

Здоровье
Instagram, VK, FB

Лояльность и 

эмоциональная привязка к 

бренду

Аудио-реклама
Аудио-ролик Яндекс радио, VK

Знание и 

позиционирование НКО

*Выбор сайтов осуществлен исходя из охвата и аффинитивности сайтов

Зная ЦА, определяем точки контакта



Компания, осуществляющая исследование 
аудитории СМИ в России:

http://mediascope.net/

Зная ЦА, определяем точки контакта



ДОСУГ АУДИТОРИИ в возрасте 25-55 лет в УрФО

58% ЦА каждый день проводят 

свободное время в Интернете. 

66% проводят свободное время 

за просмотром ТВ.

Данные TNS Россия, 2 полугодие 2019 г., Россия, УрФО
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Посещение церкви, участие в богослужениях

Игра в игровых салонах, платных игровых …

Посещение баров, кафе, ресторанов

Посещение медицинских учреждений

Посещение парков

Уход за автомобилем, его ремонт

Работа на приусадебном участке

Посещение магазинов (кроме магазинов …

Учеба, повышение квалификации

Чтение журналов

Шитье, рукоделие

Чтение газет

Просмотр видео

Занятия спортом

Чтение книг

Компьютерные игры

Приготовление пищи

Слушание музыки

Забота о доме

Слушание радио

Посещение Интернета

Просмотр телепередач



Какие медиа потребляет ЦА? 



Какие медиа потребляет ЦА? 



Какие медиа потребляет ЦА? 



Какие медиа потребляет ЦА? 





Выводы

1. Социальное проектирование – тоже маркетинг

2. Формулируем потребности и боли своих клиентов

3. Изучаем ЦА

4. Создаем портрет ЦА

5. Выбираем точки контакта

6. Значимая часть ЦА использует Интернет нон-стоп



Часть 2.
E-mail – рассылка 
для НКО



Блог: 
https://outofcloud.ru/blog/category/email-
%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D
1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3/

Видео-блог:
https://www.youtube.com/channel/UCDDMK1X
Ap5bsar3oxAZc1Nw

https://outofcloud.ru/blog/category/email-%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3/
https://www.youtube.com/channel/UCDDMK1XAp5bsar3oxAZc1Nw


E-mail – рассылка для НКО

• Электронная почта – демократичный инструмент, 
доступный всем

• С ростом популярности инструмента 
открываемость рассылок стала значительно 
снижаться. (28%->20%->3%)

Почему так упала открываемость писем?🛠



Почему вашу рассылку не открывают?

1. Нет персонализации пользователей.
• Нам кажется, что наша клиентская база – это какие-то люди (ЦА), 

которые одинаково себя ведут. 



Почему вашу рассылку не открывают?

2. Хаос в коммуникациях.
• В работе разных каналов коммуникации (СМС, социальные сети, 

почта, пуш-уведомления) должна соблюдаться единая стратегия, 
которая транслирует схожие идеи и ключевые слова. 

• «В ситуации хаоса в этих каналах проигрывают все: люди, потому 
что получают контент низкого качества, который им не интересен, 
и компания, которая теряет человека, подписавшегося на 
рассылку, и вместе с ним — деньги».

• Нужны единые подходы, ключевые слова.



Что делать?

• Посмотреть на маркетинг на целостную систему 

• Что и как вы пишите, звоните, показываете составляет 
впечатление о вас, как об организации. 

• Все коммуникации должны быть взаимосвязаны, чтобы человек 
через все точки контакта получал ЦЕЛОСТНОЕ впечатление 

• наличие цели коммуникации в измеримых метриках, например, кол-во 
пожертвований на одного человека в вашей базе  в руб., выручка на один 
e-mail

• Цельность в каналах (соц.сети – рекламируют вашу почтовую рассылку, в 
почтовой рассылке вы приглашаете присоединиться к группе в соц.сетях)



Принципы успешного e-mail-маркетинга

1. Персонализация.

50% 22%
Участников e-mail рассылки 
считают, что 
персонализация очень 
важна

Удовлетворены уровнем 
персонализации рассылки



Принципы успешного e-mail-маркетинга

1. Персонализация.

В 2,7 раза больше
Удовлетворенность коммуникациями 

Если человек чувствует себя особенным



Принципы успешного e-mail-маркетинга

1. Персонализация.

• Собирайте не только адрес почты, но имя, пол

• Сегментируйте вашу базу по интересам, сферам

• Чтобы достичь такого результата, нужно обратиться к 
пользователю по имени, учитывать его пол и интересы 
(например, по направлению пожертвований, которые он делает), 
место жительства.



Принципы успешного e-mail-маркетинга

1. персонализация

Давайте 
проанализируем, что 
именно 
персонализировано в 
данном писмьме:



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

«Отдай столько, 
сколько сможешь, 
не требуя ничего 
взамен»



Пример «отдавания»



Пример «отдавания»



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

pop-up —
всплывающая 
форма для сбора 
контактов



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

pop-up —
всплывающая 
форма для сбора 
контактов



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

Второе выражение этого 
принципа — дарить пользу, 
давать бонусы без 
предупреждения, предоставлять 
контент бесплатно.



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

Письмо от Booking. 
Я забронировала 
отель, и мне 
рассказали о трех 
местах рядом с ним, 
куда будет здорово 
зайти. Также прислали 
информацию о погоде. 
Не суперполезно, 
но приятно.



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

Письмо от фитнес-
клуба



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

Письмо от ЦИАН 
Недвжимость



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

Вопрос к вам:
Как этот принцип могут  применять НКО? 
Что вы можете дать своим подписчикам? 
Ценное для человека, читающего 
письма?



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

• Семинары, полезные встречи с нужными людьми
• Брошюры (что делать, если к вам подошел 

милиционер?) 
• Мини-книга с полезными советами
• Тест про свой эко-след на планете



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип мирного война

Скидка на образовательные 
курсы от партнера НКО,
Например, человек сделал 
пожертвование и получил 10%
скидки на курсы английского 

языка. 



Принципы успешного e-mail-маркетинга

2. Принцип 
мирного 
война



Для начала составьте перечень контента для рассылки, пропишите 
основные «полезности», которыми вы можете делиться



Принципы успешного e-mail-маркетинга

3. Принцип

системы



КАК ПОМОЧЬ?
ГЛАВНАЯ / КАК ПОМОЧЬ? / СТАТЬ СТОРОННИКОМ WWF / КЛУБ «ЗОЛОТАЯ ПАНДА»

Всемирный фонд дикой природы 

https://wwf.ru/help/
https://wwf.ru/
https://wwf.ru/help/
https://wwf.ru/help/supporters/


КАК ПОМОЧЬ?
ГЛАВНАЯ / КАК ПОМОЧЬ? / СТАТЬ СТОРОННИКОМ WWF / КЛУБ «ЗОЛОТАЯ ПАНДА»

https://wwf.ru/help/
https://wwf.ru/
https://wwf.ru/help/
https://wwf.ru/help/supporters/






Карта коммуникаций e-mail-маркетинга в  
магазине Hoff



Пример цепочек писем в подписке



Принципы успешного e-mail-маркетинга

4. Принцип борща



Принципы успешного e-mail-маркетинга

4. Принцип борща



Принципы успешного e-mail-маркетинга

4. Принцип борща

Хотите результат – выходите за пределы одного 
канала

•SEO (поисковая оптимизация и продвижение)
•контент-маркетинг
•SMM (маркетинг в социальных сетях)
•работы по улучшению сайта (юзабилити и продающие 
качества)



Принципы успешного e-mail-маркетинга

5. Принцип «Смысл – Точность-Вид»

Точность ВидСмысл



🛠 Оцените:
• Смысл
• Точность
• Вид



🛠 Оцените:
• Смысл
• Точность
• Вид



Выводы

• Обращайте внимание на «смысл-точность-вид»

• Включайте в стратегию все каналы

• Делайте общение полезным и интересным



• Используете ли вы имэйл-
рассылку?
Как вы автоматизируете имэйл-
рассылку?

🛠



Какие есть сервисы

• Сервисы имэйл-маркетинга
• Mailchimp 

• GetResponse

• Unisender

• Mailigen

• Сервисы автоматизации маркетинга – автоматизация не только 
имэйлов, но и смс-рассылку, вайбер-рассылку.

• Mindbox

• Emarsys



Mailchimp
• Есть макеты писем, вы выбираете макет, 

добавляете свои фото и текст

• Разные механики

• Благодарим за первое пожертвование

• Письмо после других действий

• Отдельное письмо самым активным 
пользователям

• Письма людям, которые начали заполнять 
форму платежа для вас, но недозаполнили ее 
(не было рядом карты, кто-то отвлек, ПК 
отключился).



Инструкции Mailchimp

• Видео-уроки по Mailchimp 
https://www.youtube.com/playlist?list=PLHJIPLA7xCMoe30N9YaODVJ
nyjcPBMd75

• Как создать email-рассылку в MailChimp

https://livepage.pro/knowledge-base/mailchimp.html

https://www.youtube.com/playlist?list=PLHJIPLA7xCMoe30N9YaODVJnyjcPBMd75
https://livepage.pro/knowledge-base/mailchimp.html


Сбор контактов в офф-лайн



Обрабатывать контакты можно в  Google docs

К данным о контакте прямо в доке можно добавлять важные 
метки:

• email;
• имя;
• мероприятие;
• отрасль бизнеса;
• потенциал сделки;
• является клиентом или нет;
• отправлено приветственное письмо или нет;
• любые другие.
Поднять информацию проще. Не надо ломать голову и рыться в горе 
визиток, чтобы вспомнить, где и как произошло знакомство, какие 
действия по нему велись.



ИСТОЧНИКИ НОВЫХ КОНТАКТОВ

• Целевой лендинг под каждый проект/услугу. 

• Под продукт создают страницу, где описывают преимущества, 
знакомят со спикерами, рассказывают о ценах и предлагают лид-
магнит. 

• Лид-магнит («приманка»)— бесплатный продукт, в обмен на 
который пользователи оставляют свои контактные данные.

• На лендинге всегда есть форма для захвата контактов, обычно 
даже в нескольких местах.



КАКОЙ БОНУС ДАТЬ ЗА РЕГИСТРАЦИЮ

• Вебинар, мини-курс, выступление. Пользователь оставляет контактные 
данные в обмен на лид-магнит. В первом письме мы присылаем 
ссылку на видео, которое решает проблему клиента. Например, 
платформа по обучению английскому предлагает видео, где за 40 
минут знакомит со всеми временами в английском языке. 

• Электронная книга, чеклист, инструкция. Пример: сервис, который 
обучает играть на гитаре, присылает чеклист: что проверить перед 
покупкой инструмента. 

• Скидка на обучение. Всё просто: обещаем скидку в обмен на контакты 
пользователя.

• Дополнительные материалы по теме. Например, курсы по 
3Dмоделированию предлагают 40 Гб текстур в качестве лид-магнита.



Форма подписки на сайте без лид-магнита
Всемирный фонд дикой природы 



Пример лид-магнита



Пример лид-магнита



Пример лид-магнита



Пример лид-магнита



•Важно! Как только человек подписался на 
вашу рассылку нужно сразу отправить 
ему письмо. 

•НЕ через неделю или месяц. 

•Важно сразу начать взаимодействие.



Письмо 1. Подтверждение регистрации.

Для чего : 

• Защищаемся от недействительных адресов в базе. 

• В базу не попадут адреса, которые кто-то подписал без их 
ведома. 

Часто в первом письме интернет-магазины предлагают подарок: 
скидку, пробники или товары в комплект к другой покупке.



Письмо 1. Подтверждение регистрации.



Письмо 2. Приветственное письмо.

•Знакомство с новым подписчиком, краткий 
рассказ об НКО. 

•Контактное лицо, кто отправил рассылку. 

• Логин и пароль, если на платформе есть 
личный кабинет. 

• Ссылки на соцсети или мобильные 
приложения.



СЕРИЯ Приветственных писем WWF
• Письмо 1. Всемирный фонд дикой природы 



Лендинг, куда вы попадаете из письма



СЕРИЯ Приветственных писем WWF
• Письмо 2. Рассказ об организации



СЕРИЯ Приветственных писем WWF
• Письмо 3. Мотивация на пожертвование



СЕРИЯ Приветственных писем WWF
• Письмо 3. Мотивация на пожертвование



СЕРИЯ Приветственных писем WWF
• Письмо 3. Мотивация на пожертвование



СЕРИЯ Приветственных писем WWF
• Письмо 4. Знакомство со сторонниками НКО



Неудачный пример приветствия 

Welcome-письмо от OYSHO
Ничего, кроме стильной картинки и благодарности за 
регистрацию.
Да, лаконично, но не очень располагает 
познакомиться с магазином: новинками, хитами 
продаж. Нет велком-бонуса, предложения указать 
свои предпочтения



Неудачный пример приветствия 

Письмо от NetOptika
В письме все понятно и лаконично, описаны 
преимущества «быть на связи», есть ссылки 
на ассортимент и блог. Однако если бы в 
блок с ассортиментом были добавлены 
фото, кликов из письма было бы больше.



Письмо о брошенной корзине



Транзакционные письма

Это служебные сообщения: 
регистрация на сайте, 
подтверждение заказа или 
напоминание о старте обучения.



СЕРИЯ ПИСЕМ О ПРЕДСТОЯЩЕМ 
ВЕБИНАРЕ, КОНФЕРЕНЦИИ
• Письмо 1. Подтверждение регистрации, уточнение времени и 

места:



СЕРИЯ ПИСЕМ О ПРЕДСТОЯЩЕМ 
ВЕБИНАРЕ, КОНФЕРЕНЦИИ
• Письмо 2. Приходит за день до мероприятия. Напоминают об 

открытом занятии, рекомендуют подготовить вопросы для эксперта:



СЕРИЯ ПИСЕМ О ПРЕДСТОЯЩЕМ 
ВЕБИНАРЕ, КОНФЕРЕНЦИИ
• Письмо 3. Приходит за 15 минут до занятия. В нём присылают 

ссылку на трансляцию и советуют поскорее подключаться.



СЕРИЯ ПИСЕМ О ПРЕДСТОЯЩЕМ 
ВЕБИНАРЕ, КОНФЕРЕНЦИИ
• Письмо 4. 

Приходит после 
трансляции. В нём 
— ссылка на видео 
и скидка на 
смежный курс по 
геймдизайну.



Структура писем

Шаг 1. Вспомните свою цель (смысл-точность-
вид) – одну цель!

•Например, вы хотите рассказать про 
мероприятие или одну программу



Шаг 1. Вспомните свою цель – одну цель!

• Антипример

Структура писем



Шаг 2. Хедер

• Хедер — верхняя неизменяемая часть письма, которая 
обязательно включает в себя логотип компании

• Прехедер - первая фраза письма, которую читатель видит еще в списке 
входящих в своем ящике

Структура писем



Шаг 2. Хедер

• Пример отсутствия прехедера

Структура писем

Прехедер должен продолжать тему или 
дополнять ее



Шаг 2. Хедер

• Пример отсутствия прехедера

Структура писем



Шаг 2. 
Хедер.

Логотип 

Структура писем



Шаг 2. Хедер

Телефон

часто 

НЕ нужен

Структура писем



Шаг 2. Хедер

Заголовок

письма

Структура писем



Структура писем

Шаг 2. Хедер

Меню



Шаг 3. Тело письма

Заинтересовать читателя. 

В верхнюю часть письма всегда выносят самые привлекательные и 
выгодные предложения и ставят CTA (call-to-action) — призыв к 
действию, предоставляя возможность совершить целевое действие 
тем, кто уже готов. 

Чаще всего на первый экран ставят яркий баннер с цепляющим 
слоганом и кнопкой. Тесты подтверждают, что это оправданно. 

Структура писем



призыв к действию

Структура писем

Преимущества: кнопка размещена в 
нижней части письма, CTA 
дублируется ссылкой в тексте (кто-то 
реагирует на ссылки, кто-то реагирует 
на кнопки), подробно разъясняется 
польза предложения.
Недостатки: мало кто согласится 
присматривать за леопардами



призыв к действию

Структура писем



призыв к действию

Структура писем

Преимущества: симпатичное оформление 
(обратите внимание, как иконка с двумя 
самолетами удачно и понятно заменяет слова 
«туда и обратно»). Понятное описание, 
привлекательная цена, краткий и понятный CTA.

Недостатки: слишком маленькая кнопка CTA — в 
нее сложно попасть пальцем. Кнопка не внизу, а 
слева, что в 2,5 раза менее эффективно. 
Предлог «от» снижает положительное 
впечатление от указания точной цены — сразу 
создается впечатление, что после клика и 
перехода к бронированию именно эту цену 
получить будет нельзя.



Шаг 3. Тело письма. 

Структура AIDA продает всего один товар или одну услугу. 
Подходит для продажи дорогих продуктов или анонсирования 
мероприятия. 

Attention — привлекаем внимание темой, 

Interest — вызываем интерес, показывая выгоды нашего 
предложения, 

Desire — вызываем желание получить услугу или вещь, 

Action—призываем совершить действие

Структура писем



Структура писем

Шаг 3. Тело письма
Структура письма для дайджеста новостей, подборки выгодных 
предложений, акций или товаров. 
1. Акцент на главное: читатель должен однозначно понимать, какая 

новость самая важная, какая акция самая выгодная, какой товар 
самый привлекательный.

2. Структура блока: картинка + заголовок + короткое описание + 
призыв к действию. 

3. Убрать лишнее. В среднем подписчик уделяет каждому письму до 20 
секунд. За это время он может усвоить ограниченный объем 
информации. Сообщите ему только самое важное. И оставьте 
возможность узнать больше.



Структура писем



Структура писем

Шаг 4.Футер или Подвал

1. Объяснение, почему пользователь получил письмо. Согласно 
ч. 1 ст. 18 Федерального закона от 13.03.2006 № 38-ФЗ, 
распространение рекламы по сетям электросвязи допускается 
только при условии предварительного согласия абонента или 
адресата на ее получение. 

2. Ссылка на отписку. У подписчика должна быть возможность 
отказаться от рассылки. Он может отписаться или пометить ваше 
письмо как спам. Если жалоб на спам от вас будет много, почтовые 
провайдеры заблокируют вашу рассылку. Чтобы такого 
не допустить, в каждом письме мы даем возможность отписаться 
и никогда не прячем эту информацию.



Структура писем

Шаг 4.Футер или Подвал

3. Другие элементы футера:
• иконки соцсетей со ссылками на сообщества; 

• ссылка на сайт; 

• ссылку на обратную связь; 

• почтовый адрес компании и телефон; 

• ссылка на настройку предпочтений рассылки; 

• ссылку на политику конфиденциальности; 

• дисклеймер, что письмо не является офертой и что цены действительны 
на момент отправки рассылки



Структура писем

Примеры футера



Структура писем

Примеры футера



Пример 
футера WWF

покажите автора письма
Добавьте фразу от лица автора



Как начать письмо?

•Здравствуйте, ИМЯ!
•Почему я должен прочитать 
это письмо?



Текст -> Схемы

Структура писем, контент-маркетинг



Текст -> Схемы



Текст -> Схемы



Участвуй в конкурсе журналистов и блогеров 

«Жизнь НКО Зауралья»

Заполни 

заявку1
2 Приложи свою

статью или сюжет

3 Получи диплом и ценные призы



•Сделайте схему из шагов как 
стать волонтером

•Или как сделать пожертвование
•Используйте кнопки «Помочь»





Показывайте выгоду
Почему именно сейчас?
Почему именно у вас?





Резюме

Для каждой отдельной коммуникации нужно ставить 
свою цель.

1. Письмо сработает лучше, если будет объединено 
идеей, близкой по духу аудитории. 

2. Оформление письма напрямую влияет, сможете ли 
вы донести идею до подписчика. 

3. Фирменный стиль рассылки должен быть 
узнаваемым и способствовать удобному 
взаимодействию с рассылкой. 



Резюме

4. Хедер максимально упрощаем, оставляем только те 
элементы, которые ведут к достижению цели письма (логотип, 
меню). Следим, чтобы на мобильных устройствах хедер не 
растягивался на весь первый экран.
5. При выстраивании структуры письма в первую очередь 
заботимся об удобстве пользователя. На первом экране 
помещаем самое важное сообщение. Из каждого блока 
убираем лишнее, делаем акцент на главном, ставим призыв к 
действию. 
6. В футере размещаем объяснение, почему человек получил 
рассылку, в явном виде показываем ссылку отписки, даем 
дополнительные полезные ссылки.



Почта на вашем домене

• Важно, чтобы у вас была почта с вашим корпоративным 
доменом, (а не с рамблер, мэйл, яндекс)

• Например:

• Иначе все ваши письма гарантированно попадают в СПАМ

post@mail.mywwf.ru

Доставляемость писем



Доставляемость писем

• Двойное подтверждение на рассылку

• Пользователь должен подтвердить свое согласие на подписку, 
отправив запрос по почте или установив флажок в веб-форме или 
программе.

• 1 – подтверждение подписки на сайте (вы вели свой имэйл в 
форму)

• 2 – вам пришло письмо с подтверждением подписки (нажмите на 
кнопочку, чтобы подтвердить подписку)

Качество контактной базы



Доставляемость писем



Анализ доставляемости в почтовом офисе



Анализ доставляемости в почтовом офисе



• Репутация —
комплексный показатель, 
который рассчитывается 
почтовыми провайдерами 
(Mail.ru, Gmail, 
Яндекс.Почта). 

• Он показывает, насколько 
они вам доверяют, и 
определяет, попадут 
письма во «Входящие» 
или отправятся в «Спам».

Доставляемость писем



Репутация в Яндекс

• Репутацию можно 
отслеживать в постмастерах. 
В каждом постмастере
репутация измеряется в 
разных показателях: 

• → В Яндексе репутация 
рассчитывается из писем, 
попавших в спам и 
удаленных до прочтения.



Репутация в Mail

• Mail.Ru. Репутация рассчитывается из среднего количества 
жалоб за 30 дней.



Штраф

• если не разместить на сайте политику конфиденциальности, ИП могут оштрафовать 
на 10 тысяч рублей, а ООО — на 30 тысяч. А если обрабатывать персональные 
данные без согласия клиента интернет-магазина или подписчика на 
информационный курс, то штраф для юрлица составит до 75 тысяч рублей. 
Директору компании или предпринимателю придется заплатить до 20 тысяч. 

Приведите свои сайты в порядок

1. Подготовьте публичные документы и разместите их на сайте так, чтобы они 
были доступны на всех страницах. Это может быть пользовательское соглашение, как 
у «Ламоды», обычным коропоративным сайтам подойдет политика 
конфиденциальности, как у «Лачи» или «Ворота-Про». Для размещения ссылки на 
страницу с политикой конфиденциальности отлично подойдет «подвал» сайта. 

2. Реализуйте решение, которое позволит четко установить, что человек согласился на 
обработку персональных данных. Это может быть галочка в форме регистрации или 
предупреждение при оформлении заказа. 



Сегментация базы подписчиков

По активности

• активные (открывали одно из последних десяти писем примерно 
в течение двух недель); 

• Те, кто читают и кликают;

• Те, кто более полугода не открывают письма; 

• новые подписчики.



Те, кто более 6 мес. не открывают письма

• Узнать почему не читают (опрос)

• Отправлять письма реже именно им.(раз в 2 меяца). 

• Попытка реактивировать через другие каналы (смс, соц.сети, 
звонок, встреча или обсудить на семинаре)



Как часто отправлять рассылку?

• Определите для себя временной интервал (раз в 2 недели, раз в 
неделю, раз в месяц). 

• Дайджест новостей, например, каждое 15-е и 30-е число, 5 
новостей

• Письмо о пожертвовании – одна история  с эмоциями



ЧАСТЬ 3. 
СОЦИАЛЬНЫЕ
СЕТИ





Уже реальность

96% молодых людей, рожденных 
в 1970–1990 гг. состоят в 
социальных сетях.

52% населения старше 18 лет 

выходят в соц.сети хотя бы раз 

за сутки 



1. Смотрим статистику соц.сетей

2. Ищем аналогичные группы 

(кто общается, как активно)

3. => идем туда, где нашей ЦА 

много и она активна

Курганская областная общественная 

организация ветеранов (пенсионеров) 

войны, труда, Вооруженных Сил и 

правоохранительных органов

Ищем аналоги!

Шаг 1: 

Выбор социальной сети для ЦА



2. Ищем аналогичные 

группы (кто общается, 

как активно)

Курганская областная общественная 

организация ветеранов (пенсионеров) 

войны, труда, Вооруженных Сил и 

правоохранительных органов

Ищем аналоги!

Шаг 1: 

Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1: 

Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1: 

Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1: 

Выбор социальной сети для ЦА

Аудитория ВК и FB пересекаются 
на 53%
Одноклассники и ВК – 88%



Шаг 1: 

Выбор социальной сети для ЦА
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Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



ГДЕ?



Вконтакте – новаторы, динамичные, 18-35 лет
Основная тематика обсуждений – личные интересы
Вконтакте – сотрудники и молодежная аудитория, волонтеры

175

Одноклассники – традиционалисты, 25-45 лет. 
Основная тематика обсуждений – личные интересы

Facebook – аудитория, которая хочет отличаться от остальных,  
25-45 лет, со средним и выше доходом, менеджеры высшего 
звена, лидеры мнений.
Основная тематика обсуждения – бизнес интересы.
Руководители крупных компаний 

Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Шаг 1. Выбор социальной сети для ЦА



Обсуждение

Зачем мне соц.сети, 

если есть сайт?



Зачем звать клиентов в сообщество соц.сети, 
если можно звать их к себе на сайт?

Живое, неофициальное 
общение с аудиторией и 
вовлечение ЦА 

183

Сайт НКО Ваши группы в соц.сетях

VS

Сайт НКО = ваш офис, 
ваша официальная визитная 

карточка, 
основа для формирования 

доверия НКО



Зачем звать клиентов в сообщество соц.сети, 
если можно звать их к себе на сайт?

В соц. сетях сообщество людей 
постоянно  и растет, легче 
удерживать постоянный контакт 
с пользователями. 

184

Сайт НКО Ваши группы в соц.сетях

VS

Постоянной аудитории на 
сайте НКО НЕ бывает, нужно 
все время покупать 
внимание людей, 
затрачивая деньги на 
продвижение сайта. 



Возможности соц.сетей для НКО

• Прямой выход на целевые аудитории

• Привлечение сторонников

• Продвижение в условиях ограниченных 
финансовых возможностей

• ценность общения



ПОЧЕМУ соц. сети ВАЖНЫ?

• Моментальность отправки и получения информации;

• Более высокий уровень доверия, существующий за счёт 

личных связей;

• Более высокий контроль за комментариями по сравнению с 

блогами и форумами;

• При подаче заявок на гранты эксперты проверят ваши 
официальные страницы, а также страницы лидеров вашего НКО



Соц.сети (СС) – один из каналов коммуникации

oОказание услуг НКО прямо в СС

oПовторное взаимодействие с клиентами и 
партнерами (адресное, эмоциональное и личное взаимодействие с 

каждым клиентом, сотрудником …)

oОбратная связь от клиентов и работа с репутацией

oПродвижение ваших услуг

oПоиск кадров и партнеров

oИнформирование о проектах, семинарах и т.п.
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Сбор пожертвований он-лайн



Сбор пожертвований он-лайн
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Статьи

Сбор пожертвований он-лайн
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Статьи

Сбор пожертвований он-лайн



Обратная связь от клиентов 

и работа с репутацией
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НКО «Педагогический клуб»



Информирование + Продвижение ваших услуг
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Поиск кадров и партнеров
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Поиск кадров и партнеров
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Важно визуальное оформление поста!



СЕРВИСЫ ДЛЯ СОЗДАНИЯ 

ПРЕЗЕНТАЦИЙ и ИНФОГРАФИКИ

http://canva.com/

https://piktochart.com/

Важно визуальное оформление поста!

Иллюстрации в постах важны.
Оригинальное оформление статей и постов 

повышает узнаваемость и число прочтений.



Важно визуальное оформление поста!



СЕРВИСЫ ДЛЯ СОЗДАНИЯ 

ПРЕЗЕНТАЦИЙ и ИНФОГРАФИКИ

Важно визуальное оформление поста!



Поиск кадров и партнеров

200



Как сделать визуальное оформление?

• Видео воспроизводится в соц.сетях автоматически и 
цепляет внимание.

Важны субтитры(или текстовые блоки)!

Можно сделать самим видео (слайд-шоу с субтитрами) в 
Power Point, см.инструкцию
https://texterra.ru/blog/effektivnoe-prodvizhenie-vkontakte-
50-sovetov-i-more-poleznykh-servisov.html

https://texterra.ru/blog/effektivnoe-prodvizhenie-vkontakte-50-sovetov-i-more-poleznykh-servisov.html


Как сделать видео для соц.сетей?



Как сделать видео для соц.сетей?



Как сделать видео для соц.сетей?



Как сделать видео для соц.сетей?



Шаг 2: 

Построение сообщества НКО в 

выбранной соц.сети



Построение сообщества #1

Пример, НКО - центр защиты семьи, материнства

1. Целевая аудитория – Женщины 18-45 лет

2. Объединяющая идея (фокус на интерес, а не 
на бренд)

- Если говорить только об услугах Центра – это никому не 
интересно читать постоянно

- + уход за детьми, отношения в семье, кулинария

3. Название и Аватар сообщества

4. Пре-стартап

207



Построение сообщества #1

Видео-уроки к самостоятельному просмотру

Создание офиц. страницы Вконтакте

http://www.youtube.com/watch?v=M0OErOw-lQc

Создание офиц. страницы Фейсбук

http://www.youtube.com/watch?v=ZnhNiNiVASI
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http://www.youtube.com/watch?v=M0OErOw-lQc
http://www.youtube.com/watch?v=ZnhNiNiVASI


Построение сообщества #1

Типы сообществ Вконтакте:

209

— Группа
— Публичная страница
— Мероприятие

Для частных 
лиц – личный 
профиль

Для группы 
единомышленни
ков, юр. лиц –
сообщества



Построение сообщества #1

Создание личного профиля? 

210

Публичные страницы 
индексируются поисковыми 
системами.
Личные профили гораздо труднее 
найти поисковой системе.
Личный профиль для организации –
непрофессиональное 
использование соц.сетей



Построение сообщества #1

Типы сообществ Вконтакте:

211

— Группа больше всего подходит для дискуссий и объединений по 
интересам, её в любой момент можно сделать закрытой или даже частной, 
в неё можно приглашать друзей. Если в группе больше 10 000 участников, 
менять тип с закрытого на открытый и наоборот можно не чаще чем раз в 30 
дней.

— Публичная страница удобнее для новостей от лица компании или 
известного человека, она не может быть закрытой и отображается у каждого 
из участников на личной странице (в блоке «Интересные страницы»).

— Мероприятие идеально подойдёт для приглашения людей на встречи: 
концерты, поездки, дни рождения, вечеринки. Оно всегда привязано к 
конкретной дате, накануне неё все участники получают напоминание о 
грядущем событии.



Построение сообщества #1

Пример закрытой группы ФБ

212

Сначала в «Кастрюльке» мамы только 

обменивались детской одеждой, а потом появилась 

взаимовыручка. Волонтеры — это такие же мамы, 

только уже взрослых детей, они знают не по-

наслышке о трудностях материнства и готовы 

помогать бесплатно.

Это группа для уставших и не очень родителей. Она 

— о безвозмездной помощи. Это волонтерский 

проект.

Если вы можете приготовить обед для незнакомого 

человека или посидеть с его детьми, вам сюда.

Пример. Вы можете сварить суп и пожарить 

картошку. А рядом с вами — мама с двумя детьми, 

голодная. Угостите ее этим супом и этой картошкой. 

Бесплатно. Или погуляйте с ее малышами. Давайте 

множить добро.



Построение сообщества #1

Пример закрытой группы Кастрюлька (мотивация 
волонтеров)
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Построение сообщества #1

Пример закрытой группы Кастрюлька (мотивация 
волонтеров)

214



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Фирменный стиль
- логотип
- Привлекательная картинка
- Аватар

Название



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Информация об НКО
- бренд
- описание и позиционирование 

(емкое, краткое,
содержит ключевые слова, 
описание по принципу кто, где и 
зачем)
- Геопривязка
- Контакты
- Ссылка на сайт
- Время работы



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа

217

Документы
- Полезные материалы,
- Инструкции, буклеты

Обсуждения
- Частые вопросы
- Запись на консультацию



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа
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Статьи

Ссылки

Фото

Статьи



Построение сообщества #1
Типы сообществ Вконтакте: Группа

219

Статьи

Сделайте емким и кратким 
название страницы, чтобы 
им было легко делиться и 
легко искать новым 
подписчикам из офф-лайна

https://vk.com/public173217190

https://vk.com/public173217190


Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

Участники пишут на 
стене

Есть возможность 
отключения этой 

функции
Нет

Есть возможность 
отключения этой 

функции

Участники могут 
«предложить 

новость» 
сообществу

Нет

Новость будет 
опубликована 

модератором от 
имени сообщества 

анонимно или с 
подписью автора

Нет

Участники могут 
добавить новые 
фотоальбомы, 
видеозаписи, 
аудиозаписи, 

документы

Есть возможность 
отключения этой 

функции
Нет

Есть возможность 
отключения этой 

функции



Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

доступ к 

материалам 

сообщества

Можно настроить, 

чтобы мог 

вступить любой 

желающий, чтобы 

вступали только 

по приглашению 

или подав заявку, 

и только по 

приглашению

Нет

Можно настроить, 

чтобы могли 

участвовать все 

пользователи или 

только 

приглашённые 

администратором

Блок с услугами 

НКО, который 

отображается на 

главной странице 

сообщества

Есть Есть Нет



Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

Время начала и 

окончания 

мероприятия

Нет Нет

Подходит для 

встреч, за день до 

начала вылезает 

напоминание о 

мероприятии

Отображение на 

личных страницах 

участников

Список групп 

отображается 

в личной 

информации, 

только если 

участник не 

скрыл его 

настройками 

приватности

Если участник часто 

заходит в ваш 

паблик, то он 

появляется в топ-5 в 

блоке «Интересные 

страницы», там 

видна аватарка 

странички и больше 

шансов, что кто-то из 

его друзей увидит 

ваше сообщество и 

зайдёт в него

Список 

мероприятий 

отображается в 

личной 

информации, 

только если 

участник не скрыл 

его настройками 

приватности



Построение сообщества #1

Возможности Группа Публичная стр. Мероприятие

Приглашения в 

сообщество

Можно 

приглашать 40 

друзей в день

Нет

Можно 

приглашать 

участников своих 

сообществ по 

5000 в день

На начальном этапе создавайте группу, так вы сможете пригласить в неё 

своих друзей, а когда все те из них, кто захотел, вступят, то можете 

перевести группу в публичную страницу.

Создатель сообщества может сменить его тип самостоятельно, не 

прибегая к запросам в тех. поддержку, в случае, если количество 

участников не превышает 10 000. Точно так же, как в случае перевода 

паблика в группу, менять тип сообщества разрешено не чаще 1 раза в 

месяц.



4. ПРЕ-СТАРТАП

- Регистрация сообщества в соц. сети

- Наполнить страницы контентом

- Наполнить обсуждения, комментарии

- Пригласить в сообщество друзей и сотрудников

- Создать «технических персонажей»/ботов – от их имени 
заполнить комментарии. Боты должны быть такими же 
как наша целевая аудитория, также разговаривать и т.п.

- Приглашение живых клиентов и партнеров 
присоединиться 

224

Построение сообщества #1



Шаг 3: 

КОНТЕНТ: 

О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)

227

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

Очень часто благотворительные проекты просят вступить в 

сообщество, но не объясняют зачем. 

Вы когда-нибудь вступали в сообщество местного 

хлебозавода просто так?

А если принимали участие в его конкурсе, тогда, возможно, 

задержитесь в сообществе недельку другую и увидите 

парочку постов от администратора.

Какова будет причина остаться в сообществе?

Из-за этого продвижение часто слишком дорогое. У людей 

просто нет причины получать посты сообщества. Либо это 

сплошь просьбы помочь, либо репосты чужих 

вдохновляющих картинок.



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)

- 35% Функциональный (полезные материалы из 
вашей сферы, общеотраслевые)

- 35% Эмоциональный 
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный (о вас и вашей работе)
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

- Сбор пожертвований и закрытие сбора
- Новости НКО и пресс-релизы
- Профессиональные конкурсы, проводимые вами
- О нас пишут
- Наши волонтеры
- Консультации и советы, Ответы на вопросы… 
- Пост знакомство с НКО (периодически повторять)



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 30% брендированный контент -пример
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 35% функциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

- Советы от клиентов, волонтеров, партнеров
- Отраслевые новости
- Обучающие материалы (брошюры, листовки, 

инструкции)
- Инфографика
- Аналитика, Исследования, статистика , 

мнения и статьи экспертов
- Опросы

Функциональный контент демонстрирует вашу 
компетентность, выводит вас на уровень 
экспертов, создает доверие к вам и НКО



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 35% функциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

- Обучающие материалы, пример



ПРАВИЛО КОНТЕНТА 30/35/35

▪ 35% эмоциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Угадайте у следующих постов тип 

контента:

-брендированный

-функциональный

-эмоциональный
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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НКО «Педагогический клуб»

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Эмоциональный контент - конкурсы

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Почитать



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы

267



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы
5. Работа с сообществами-друзьями

268

Первая леди Рунета - Настя Ивлеева

свои ролики записывает зачастую 

с подругой Идой Галич. «С Настей 

мы дружим. То, что подписчики приходят 

к нам друг от друга, — вовсе не цель 

нашей дружбы», — объясняет блогер 

Ида Галич (@galichida, 5,5 млн 

подписчиков).



Повышение вовлеченности

1. Привлечение посетителей в обсуждение
2. Приглашение в сообщество новых участников
3. Проведение activity (конкурс, опрос, голосование, игра)
4. Исследования и опросы
5. Работа с сообществами-друзьями
6. Генерация контента 30/30/30
7. Поощрение генерации контента участниками
8. «Благодарность»
9. Работа с негативом
10. Удаление спама

269



Построение сообщества #2
Повышение вовлеченности

11. Коллективная заметка
- Выбираем к обсуждению тему/повод
- Выбираем несколько активных участников и просим их 

дать комментарий
- Размещаем заметку в группе с обязательным 

упоминанием участников
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Построение сообщества #2
Повышение вовлеченности

12. Использование 100% социальных тем
- У кого когда день рождения, 
- Знакомимся
- Наши дети
- Какие подарки не стоит дарить на Новый год
13. Посты – вирусы со 100% полезной информацией для ЦА
- Список конференций для НКО
- Методички/Инструкции
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Построение сообщества #2
Повышение вовлеченности

14. Моменты и истории
- Людям больше нравятся упрощённые и легко 

усваиваемые форматы. В соцсетях появляются новые 
функции — например, «истории» — и преобладает 
видео.

- У Фейсбука и Инстаграма есть Сториз ( но они исчезают 
через каждые 24 часа)

- Другой вариант - нарратив, он похож на комиксы —
нужно сочетать картинки и текст так, чтобы на коротком 
отрезке рассказать цельную и интересную историю.
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Рассказывайте истории

• Просто факты перестали быть интересными
• Людям вне НКО абсолютно НЕ интересны наши 

проблемы. И это – нормально. Наша задача –
остановить этих людей, идущих мимо, и дать им по-
другому взглянуть на проблему.

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Рассказывайте истории
• Просто факты перестали быть интересными

• Наши информационные сообщения конкурируют 
со всем, что доступно пользователю: Первым 
каналом, Владимиром Путиным, Виктором 
Пелевиным, с Домом – 2…

• Мы конкурируем со своими друзьями. Чтобы 
прочитать заметку о больных детях, нам нужно 
убедить человека не смотреть новую серию 
«Лучше, чем люди». Убедить аудиторию 
потратить 30 минут на то, чтобы понять как живут 
эти дети…

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Рассказывайте истории

• Истории вызывают эмоции и  побуждают к 
действиям

• Факты и истории – как текст и фото

• Истории увлекают

• Истории работают

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



•И, конечно, истории…



социальные модели, алгоритмы 
решения проблем



•Партнеры и ресурсы для 
социального проектирования









•Истории
…



16. Ситуативный маркетинг
Вы используете сиюминутный и актуальный повод для напоминания о себе.
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



АШИПКИ

o Многократный постинг в течение дня

o Постинг одного и того же много раз

o Постинг без редактирования новостей

o Спорить с пользователями

o Игнорирование вопросов и комментариев

o Медленный ответ на комментарии и посты

o Нельзя отвечать сухо и стандартно
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Как часто нужна активность в группе
1. В сообществах – 3-4 редакторских поста в день.

( У пользователя в ленте новостей 60-80 постов)

2. Размещение в течение дня – либо равномерное, 
либо в соответствии с особенностями ЦА

3.  Хорошее время:

9:00-10:00, 12:00-13:00, 17:00-18:00

В день это всего 25 минут!

Либо вы можете 1 раз в неделю выложить все посты и 
настроить таймер ВК
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• 8 - 11 – пробки и утренняя прокрастинация

• 13 - 15 – обед и послеобеденная кома

• 20 – 00 – безделье после сериалов 

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Идеальное время публикации
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• 8 - 11 – пробки и утренняя прокрастинация

• 13 - 15 – обед и послеобеденная кома

• 20 – 00 – безделье после сериалов 

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план

289

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Контент-план

293

Этот список поможет вам составить контент-план.
•Ваши новости
•Подборка книг по проблемам, которыми вы 
занимаетесь
•Списки полезных ресурсов, инструментов
•Внутренняя «кухня»
•Часто задаваемые вопросы (FAQ)
•Исследование по вашим темам, статистика, 
опросы
•Истории участников ваших программ
•Цитаты
•Развлекательный контент (10 влиятельных 
людей в вашей сфере)

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Отложенный постинг в соц.сетях

294

Отложенный постинг — это автоматическая публикация сообщений в соц. сетях 
в заданное время. Она осуществляется с помощью штатных средств 
социальных платформ, а также с помощью сторонних сервисов.
Автоматические публикации решают задачи:
•Экономия времени SMM-менеджера. Специалист может настраивать 
публикации один раз в сутки или реже.

•Соблюдение оптимального ритма выхода постов. Представьте, что вы 
приучили подписчиков к ежедневным публикациям в 10:00 и 15:00. Вы 
можете придерживаться графика с помощью сервисов отложенного постинга 
или дважды в день публиковать материалы вручную. Надо ли говорить, что 
первый вариант удобнее?

•Публикация постов в удобное для аудитории время. Представьте, что вы 
живете во Владивостоке, а большинство ваших читателей в Москве. Когда 
аудитория готова читать сообщения, вы уже чистите зубы перед сном.

•Отложенный постинг обладает еще одним важным преимуществом: 
вы планируете публикации. Это избавляет вас от дефицита идей, а вашу 
аудиторию защищает от недостатка информации.

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

https://texterra.ru/blog/kak-sozdat-redaktsionnyy-plan-dlya-publikatsiy-v-sotsialnykh-setyakh.html


Отложенный постинг в соц.сетях

295

Как публиковать посты по расписанию с помощью штатных 
инструментов социальных сетей, инструкции:

• Как использовать отложенный постинг «Вконтакте»
• Как публиковать посты по расписанию в «Одноклассниках»
• Как использовать отложенный постинг в «Фейсбуке»

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn2
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn3
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn4


Отложенный постинг в соц.сетях
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Сторонние сервисы отложенного 
постинга
• Buffer

• Hootsuite

• Feedman

• Time2Post

• Postcron

• SmmBox

• NovaPress

• Latergram

• ViralTag

Средства отложенного постинга позволяют 
подготовить публикацию в интерфейсе 
сервиса и отправить ее сразу в несколько 
социальных сетей.

КОНТЕНТ: О чем и как говорить?

novapress.com
Сервис для ВКонтакте, Facebook, Twitter и Google+. Он умеет 
отслеживать новые публикации на нескольких сайтах и 
размещать их в нужных сообществах. Может расставлять 
хэштеги и помечать картинки водяными знаками. Принцип 
работы такой: вы настраиваете расписание публикаций, 
формат поста. Дальше сервис действует сам. Бесплатный 
период —10 дней. За 350 рублей в месяц подключаете по 
одному аккаунту к каждой соцсети.

https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn6
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn7
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn8
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn9
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn10
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn11
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn12
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn13
https://texterra.ru/blog/otlozhennyy-posting-v-sotsialnykh-setyakh-luchshie-servisy-dlya-publikatsii-soobshcheniy-po-raspisan.html#mn14
https://novapress.com/


Привлечение участников

1. Места продажи в офф-лайне: предлагаем бонусы за Like, 
приглашения вступить в группу на всех мероприятиях НКО

2. Объявление с приглашением на корп. Сайте

3. Подпись в конце письма всех сотрудников

4. Контекстные объявления в сообществах, СС, Яндексе

5. Кросспостинг – одновременное размещение информации о нас 
в других сообществах, не конкурирующих с нами. Пост должен 
быть полезным, полным, содержать ссылку на наше сообщество

6. Личные приглашения известных нам клиентов, партнеров 

7. Вирусное активное приглашение

8. Выгрузить имэйлы клиентов из базы клиентов, пригласить их в 
группу
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КОНТЕНТ: О чем и как говорить?



Шаг 4: 

Измерение 

эффективности,

KPI

KPI (Key Performance Indicator) — это 

показатель достижения успеха 

в определенной деятельности или 

в достижении определенных целей. 

Можно сказать, что KPI — это 

количественно измеримый индикатор 

фактически достигнутых результатов.



1. Величина сообщества (active reach)

2. Вовлеченность (SMA social media action)

Количественные показатели эффективности
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1. Соответствие Целевой аудитории

2. Изменение соотношения негативных и 
позитивных отзывов

Качественные показатели эффективности

(управление страницей – статистика страницы)

Шаг 4: Измерение эффективности,KPI



300(управление страницей – статистика страницы)

Шаг 4: Измерение эффективности,KPI



301(управление страницей – статистика страницы)

Шаг 4: Измерение эффективности,KPI
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Шаг 4: Измерение эффективности,KPI
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Шаг 4: Измерение эффективности,KPI



Новые инструменты

Опыт фонда «Старость в радость»

В Instagram у фонда «Старость в радость» более 22 тысяч подписчиков.

большой приток подписчиков бывает, когда на аккаунт фонда ссылаются 
блогеры с большой аудиторией или представители шоу-бизнеса.

https://www.instagram.com/starostvradost/?hl=ru


Новые инструменты

Опыт фонда «Старость в радость»

На первых порах как можно чаще просите о репосте 
или рассказе о фонде. Человек пишет в директ «чем вам 
помочь», а в его профиле вы видите тысячу подписчиков и 
несколько комментариев почти под каждым постом.



Новые инструменты

Опыт фонда «Старость в радость»

Размещайте фотографии, которые вызовут эмоции

пост о дне красоты набрал около двух тысяч лайков и около 80 
комментариев. Притом что никаких призывов отреагировать не содержал.



Задание по соц.сетям

• Опишите целевую аудиторию вашего сообщества

• Опишите объединяющую идею вашего сообщества (интерес, а 
не само НКО) 

• Cделайте аудит своего сообщества: проанализируйте его 
структуру (наличие документов, видео-блоков, обсуждений, 
фото, адресного блока, выполняется ли правило контента 
30/35/35), чего вам не хватает? Что можно улучшить?

• Создайте контент-план на ближайшую неделю(придумайте 
рубрики и раскидайте по дням недели), с учетом правила 30/70!

• Найдите сообщества подобных вам НКО и посмотрите, какие 
интересные фишки они используют у себя на странице

• Сделайте отложенные посты на неделю

• Снимите видео или сделайте видео слайд-шоу о том, что 
затрагивает вас!



Часть 4. 
Инструменты:

- Сайт
- Реклама
- Блогеры
- Мессенджеры



Куда ведут наши ссылки?

1. Полноценный сайт
2. Лендинг – посадочная страница
3. Лид-форма - форма сбора контактной 

информации потенциального клиента. Можно 
настроить в соц.сетях FB, VK, Inst,

Лид — потенциальный клиент, отреагировавший на маркетинговую 
стратегию и оставивший свои контактные данные для дальнейшей 
маркетинговой коммуникации.



Пример сайта фонда «Нужна помощь»



Пример лендинга акции



Пример лендинга акции



Пример формы для пожертвований



Как совершенствовать сайт?

• Посмотреть на сайт НКО глазами внешнего человека (волонтера, 
пользователя услугой или готового пожертвовать)

• Основные точки контакта на сайте таковы: 
• первая страница; 

• раздел о проектах и услугах; 

• раздел о результатах и оценке вашей деятельности; 

• кнопка «пожертвовать» и страница «спасибо»; 

• раздел «контакты»; 

• URL и фавикон.



Как совершенствовать сайт?

• https://ngokitchen.ru/wp-
content/uploads/2018/04/brochure_t
ochki_kontakta.pdf

https://ngokitchen.ru/wp-content/uploads/2018/04/brochure_tochki_kontakta.pdf


ПЕРВАЯ СТРАНИЦА САЙТА

• Адаптированность под мобильные устройства
• с каждым годом все больше россиян выходят в интернет с мобильных 

устройств. 

• мобильность стала одним из аспектов ранжирования в поисковых 
выкладках



• Правильная организация информации

• визуальная иерархия – акцент на важных элементах за счет их 
размера и расположения; 

• лёгкость визуального «сканирования» – элементы на странице 
группируются в распознаваемые блоки, между которыми взгляду легко 
перемещаться; 

• возможность выбора — так как аудитория сайта неоднородна, 
необходимо предоставить возможность выбора и поиска различного 
типа информации, в зависимости от задач и интересов посетителя.

Как совершенствовать сайт?



• Наличие свежих новостей 

• Хорошая организация = живая организация. 

• Современные платформы WordPress, Wix, UMI и другие. Если на 
вашем сайте волонтер без специального образования не может 
подгружать новости каждый день, то пора переходить на другую 
платформу. 

Как совершенствовать сайт?



Как совершенствовать сайт?

• Простота навигации. Подбирать понятные слова, структурировать и связывать взаимными 
ссылками разделы, чтобы посетитель мог легко и быстро найти всю интересующую его 
информацию. 

• Например, привлечение клиентов на ваши мероприятия. Пройдите «путь клиента» по 
вашему сайту, ориентируясь только на меню сайта – с главной страницы до, например, 
контактного телефона ответственного за ближайшее событие. Есть ли у вас призыв 
приходить на события в принципе? Сколько переходов/кликов вам пришлось сделать? Если 
больше трех, то вы потеряли часть своих участников «в пути» (в бизнесе в продажах 
считаются нормой два клика с момента знакомства с товаром до совершения покупки). 

• Вы можете влиять на поведение читателей сайта. Вы предложите «почитать уставные 
документы»? или предложите сделать пожертвование? 

• Зачем люди уже сейчас ходят к вам на сайт и что на нем ищут? Аналитические системы: 
Google Analytics или Яндекс.Метрика. Добавив код такой системы на свой сайт, вы получите 
огромное количество ценной информации о том, что и как работает (или не работает) на 
вашем сайте. Вы сможете оценивать поведение посетителей и графически его отображать. 



Оформление сайта

• В большинстве люди любят позитив. 

• Важно описать, что доброго-светлого-прекрасного происходит в 
мире благодаря вашей работе и кто все это делает. 

• Обозначая проблему, обязательно указывайте на успешное ее 
разрешение. В хорошем деле хочется участвовать

• Передать с помощью сайта свой позитивный эмоциональный 
настрой и отразить даже без слов всю красоту и 
профессионализм вашей работы. 



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ

• На главной странице посетителю сразу должно стать понятно, чем 
занимается ваша НКО – помогает ли детям или инвалидам, 
защищает природу или права призывников. 

• Для этого достаточно говорящей за себя фотографии, или 
формулировки вашей миссии, или иного очень лаконичного 
символа или фразы. 



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ

• Дальше нужно дать возможность посетителю пройти по ссылкам 
и познакомиться с работой НКО более подробно. 

• Подумайте, как лучше структурировать информацию про вашу 
работу исходя из того, кто именно и что именно будет искать на 
вашем сайте. 

• Убрать «птичий язык» названий проектов, в которых внешнему 
человеку разобраться очень сложно. 



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ

• Пройдите путь нового клиента. Быстро ли можно увидеть 
перечень услуг, которые вы предлагаете, что у вас можно 
получить. И условия, на которых они могут это все получить



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ

• Пройдите путь волонтеров. Очень понятное описание 
деятельности (в целом или отдельных проектов) с 
обозначенными волонтерскими вакансиями и контактами 
координатора добровольцев. 



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ



РАЗДЕЛ О ПРОЕКТАХ И УСЛУГАХ

• Пройдите путь нового клиента. Быстро ли можно увидеть 
перечень услуг, которые вы предлагаете, что у вас можно 
получить. И условия, на которых они могут это все получить 
(например, платно/бесплатно, очно/по телефону, по записи). 

• Пройдите путь волонтеров. Очень понятное описание 
деятельности (в целом или отдельных проектов) с 
обозначенными волонтерскими вакансиями и контактами 
координатора добровольцев. 

• Пройдите путь донора (благотворителя). Должно быть ясно, на 
что именно собираются и как тратятся средства. И, конечно же, 
рядом – большая и яркая кнопка «пожертвовать». 







сайте СПбОБФ «Родительский мост» 
http://rodmost.ru



• Сколько и каких проблем было решено, что изменилось в таких-то семьях или 
обществе. 

Живые отзывы тех, кому организация уже помогла. 
Нескольких строк прямой речи вашего клиента (волонтера, посетителя 
вашего мероприятия) + фото + короткое видео (на 10-20 секунд максимум)

Не забудьте отчитаться о потраченных средствах – с разумной степенью 
детализации. 
Признаком зрелости организации является наличие годового отчета НКО. 

РАЗДЕЛ О РЕЗУЛЬТАТАХ И ОЦЕНКЕ ВАШЕЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 



КНОПКА «ПОЖЕРТВОВАТЬ»

• Яркая и заметна на первой странице сайта и остальных.

• «Помочь» может вести на раздел, в котором вы объясняете, 
какие варианты помощи для вас приемлемы – денежные 
пожертвования, вещи и пр. Важно, чтобы этот раздел был на 
100% направлен именно на то, чтобы «помочь посетителю сайта 
помочь нам». 



КНОПКА «ПОЖЕРТВОВАТЬ»

• Допустим, посетитель вашего сайта решился и перевел вам 
определенную сумму. Хотите ли вы, чтобы он вернулся через 
какое-то время и сделал новое пожертвование?

• Тогда ваш сайт должен стать частью системы коммуникации с 
донорами: их нужно благодарить, отчитываться перед ними за 
полученные средства, давать возможность следить за судьбой 
поддержанного ими проекта и т.д. 

• Подумайте, какие опции для этого необходимо заложить на сайт. 



Сайт НКО => создание доверия



Сайт НКО



Сайт НКО



Сайт НКО



Сайт НКО



• Используйте простые и бесплатные сервисы:
• Wix.com

• Tilda.cc

Как сделать сайт дешево и легко?



• It-волонтер — платформа помощи 
благотворительным организациям и активистам в 
области IT. 

• Можно попросить о помощи: itv.te-st.ru

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fitv.te-st.ru&cc_key=


• Онлайн-лейка — плагин для сбора пожертвований 
в сети: leyka.te-st.ru

Как сделать сайт дешево и легко?

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fleyka.te-st.ru&cc_key=


Как сделать сайт рабочим инструментом?

SEO оптимизация

• Контент и его количество

• Возраст сайта



Как сделать сайт рабочим инструментом?

SEO оптимизация

Контент и его количество

Возраст сайта



Как сделать сайт рабочим инструментом?

• КОНТЕНТ

• Количество (в т.ч. страниц)

• Чем больше на сайте текста, тем лучше, 

потому что больше страниц сайта 

попадут в индекс поисковых систем.

• Уникальность

• Только уникальные тексты 

(которых нет на других 

сайтах)

• Качество

• Сайт должен быть качественным, 

наличие текста, картинок и 

подзаголовков

• Добавление новых стр.

• Желательно иметь 

блог/новости и регулярно 

добавлять туда новый контент.



Делаем из сайта или на сайте 
гражданские приложения

• Приложение (application) — Интернет-сайт или сервис, 
позволяющий решить ту или иную проблему;

• Практически все интерактивные сайты являются приложениями (от 
совсем небольших до огромных).

Гражданские приложения — это приложения, созданные для 

решения общественно важных проблем;



пример удобного сайта общественных 
инициатив

•РосЖКХ, 

•Сайт сам рассылает 
готовые заявления 
чиновникам. 
•Остается только указать 
проблему, адрес и нажать 
кнопку «Отправить».
• Закон об обращениях 
граждан обязывает 
чиновника направить 
ответ не позднее 30 дней.

https://roszkh.ru/


пример удобного сайта общественных 
инициатив

•РосЖКХ, 
•Сайт сам рассылает готовые 
заявления чиновникам. А вам 
остается только указать проблему, 
адрес и нажать кнопку 
«Отправить». Закон об 
обращениях граждан обязывает 
чиновника направить ответ не 
позднее 30 дней.

https://roszkh.ru/


РосЯма

17339 дефектов / 3147  в ГИБДД / 3286 исправлено



РосДоступ



Liza Alert – поиск пропавших людей

Lizaalert.ru



Чек-лист из 106 способов 
улучшения сайта НКО

• https://mercy.agency/knowledge/base/chek-list-iz-106-sposobov-
uluchsheniya-sayta-nko-r72/

https://mercy.agency/knowledge/base/chek-list-iz-106-sposobov-uluchsheniya-sayta-nko-r72/


Карточка организации в поиске

Бесплатный способ обеспечить приоритетное место в поиске. Имея профиль в 

Яндекс.Справочнике или Google Мой бизнес, ваша организация будет отображаться по 

релевантным запросам в виде заметного блока с изображениями, картой и другой полезной 

информацией.



Карточка организации в поиске

Заполнить карточку организации просто, взгляните на 

инструкции:

•Яндекс.Справочник

•Google Мой бизнес

Главный этап – подтвердить, что вы реальный представитель 

организации. Яндекс позволяет сделать это по телефону, Google

– с помощью письма. 

Когда права будут подтверждены, у вас появится метка на картах 

и в навигаторе, рейтинг, возможность получать отзывы, а также 

публиковать новости в поиске.

https://yandex.ru/sprav/support/add-company/add-org.html
https://support.google.com/business/answer/2911778?hl=ru




оставивший







Выбор канала продвижения
Таргетированная реклама



Блогеры

Рассказывая о своем проекте через лидеров мнений, можно достичь 

сразу нескольких целей. 

• вы получаете кредит доверия у широкой аудитории блогера. Когда о 

незнакомой инициативе пользователи узнают от человека, к слову 

которого прислушиваются, она воспринимается более благосклонно.

• если ваша ЦА пересекается с подписчиками, требуется гораздо 

меньше усилий, чтобы подтолкнуть их к нужному действию (оказание 

помощи, взнос в фонд, участие в мероприятии и т.п.) 

• приобщиться к их имиджу. К примеру, регулярные коллаборации 

центра сбора вторсырья «Собиратор» с молодежными 

музыкальными коллективами создает образ, что забота об 

окружающей среде это «круто».



Блогеры



Геймификация

- использование игровых механик для решения 
задач: 

• вовлекают и удерживают пользователей,

• увеличивают эффективность работы 
сотрудников, 

• повышают лояльность клиентов, 

• доносят информацию о новых продуктах,

• увеличивают количество повторных покупок.



Геймификация

Более 1,7 миллиардов человек знают, что такое опыт, 
уровни, квесты, бейджи, прокачка, приглашения, 
уведомления, ачивменты и прочее. 

Каждый третий человек «засветился» в игровом рынке: 
что-то покупал или скачивал.



Геймификация

«SlideShare — сервис, с помощью которого можно легко 
распространять презентацию. 
Я хочу прийти, кинуть презентацию и все. 
В то же время я хочу, чтобы другие увидели мою презентацию. 

Но чтобы это случилось, необходимо заполнить описание, категорию, 
теги.
Справа появляется Verality score — индекс вирусности моей 
презентации. По мере заполнения полей индекс начинает расти. 
Потенциал распространения мне интересен, но заполнять поля — нет. 
С помощью такой штуки я начинаю видеть мотивацию и заполняю 
поля».

https://www.slideshare.net/


Геймификация

• Blind Legend - игра, в которой 
вообще нет графического 
интерфейса и в которой вы 
должны играть за слепого 
рыцаря. Игра создана, чтобы 
привлечь к играм слабовидящих 
людей. 

• What Remains Of Edith Finch –
бродилка, посвященная людям с 
ментальными особенностями. 

• Attentat 1942 – квест, 
рассказывающий о 
сопротивлении в оккупированной 
нацистами Чехословакии.

• Bury Me, My Love. 
рассказывается об истории 
беженки из охваченной войной 
Сирии, которая пытается 
перебраться в Европу. Вы 
играете за ее мужа, постоянно 
переписываетесь с ней, 
помогаете ей, подбадриваете, а 
заодно узнаете, с какими бедами 
приходится сталкиваться 
жертвам военных конфликтов.

https://store.steampowered.com/app/501300/What_Remains_of_Edith_Finch/
http://attentat1942.com/
http://burymemylove.arte.tv/


Геймификация

Игра доступна в App Store и на Google Play.

Сталкинг – это умышленное и 

повторяющееся преследование 

определенного лица против его 

воли. С этой проблемой 

сталкиваются очень многие.

В России, к сожалению, нет 

статистики по этому вопросу, 

но, скажем, в США по крайней 

мере 15% женщин и 6% 

мужчин становились жертвами 

сталкинга.

https://apps.apple.com/ru/app/id1516479597
https://play.google.com/store/apps/details?id=games.noesis.polina&fbclid=IwAR0idjr03k8iyksYzDW9gOdAaqK45kdCYihHwjCL5zEmo253WF6ll85UWKI
https://www.safehorizon.org/get-informed/stalking-statistics-facts/




Мессенджеры

использует меньше 7 мобильных приложений в
день. Как минимум 1 из приложений –

мессенджер.

72%

85%

взаимодействия с клиентами к 2022 будет через
чатботы. В 2018 только 15%

мобильных пользователей и 62% населения
России пользуется мессенджерами.

75%



Чат-боты

• Чат-боты умеют обрабатывать 
заказы, бронировать билеты и 
принимать оплату. 

• Создать чат-бота можно с 
помощью онлайн-конструкторов, 
которые не требуют знания 
программирования. Пользователю 
достаточно продумать сценарий 
ответов.

• Aimylogic

• Bot Kits

http://aimylogic.com/
https://botkits.ru/




Преимущества WhatsApp

• 9 из 10 клиентов используют
• 15 минут в день проводит пользователь
• 23 раза в день пользователь заходит
• 49% в возрасте 35-64 года
• 70% пользователей отвечают на ваши сообщения
• В одном сообщении 1000 символов (половина поста в

Инстаграмме)

• Можно отправить не только текст, но и картинки и геолокацию



WhatsApp рассылка

Вариант 1. Business API, чтобы его получить следует отправить 
заявку по этой ссылке, а также иметь новый номер телефона.

Вариант 2. С личного аккаунта

Списки рассылки — это сохранённые списки получателей, которым вы можете отправлять 
сообщения рассылки без необходимости выбирать их каждый раз заново.

Чтобы создать список рассылки:
1.Откройте WhatsApp > Другие опции > Новая рассылка.
2.Выполните поиск или выберите контакты, которых вы хотите добавить.
3.Нажмите галочку
Будет создан новый список рассылки. Когда вы адресуете сообщение списку рассылки, оно будет 
отправлено всем получателям из этого списка, которые сохранили ваш номер в своих адресных 
книгах. Адресаты получат данное сообщение как стандартное. Когда они ответят на него, их 
ответ отобразится на вашем экране ЧАТЫ как обычное сообщение. Их ответ не будет отправлен 
другим получателям в списке.

https://www.facebook.com/business/m/whatsapp/business-api?utm_medium=referral&utm_source=blog.calltouch.ru&utm_campaign=%D0%9A%D0%B0%D0%BA%20%D1%81%D0%B4%D0%B5%D0%BB%D0%B0%D1%82%D1%8C%20%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%BD%D1%83%D1%8E%20%D1%80%D0%B0%D1%81%D1%81%D1%8B%D0%BB%D0%BA%D1%83%20%D0%B2%20WhatsApp
https://faq.whatsapp.com/android/troubleshooting/finding-the-more-options-icon


Что важно для работы с мессенджерами?

▪ Скорость ответа важна так же как и качество. Скорость
становится качеством.

▪ Не усложнять. Чем проще, тем лучше.

▪ Постоянный анализ
▪ Большое количество итераций за меньшее время
▪ Возможность сегментировать ЦА
▪ Прописывать в том числе «отрицательные» 

маршруты (если клиент не выбрал ни один из
предложенных вариантов и «ушел»)



Спасибо за внимание

Региональный ресурсный центр для развития и 

поддержки СО НКО и гражданских инициатив 

Курганской области



https://vk.com/rrc_kurgan

Региональный ресурсный центр для развития и 

поддержки СО НКО и гражданских инициатив 

Курганской области

https://vk.com/rrc_kurgan

