Тренди ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ
Головний напрямок  цифровому маркетингу – персоналізоване відношення до користувача. Це завдання може бути вирішене за рахунок використання наступних інструментів.
1. Контент, налаштований на діалог. Зміст ресурсу, як і раніше, буде відігравати вирішальну роль у формуванні лояльності його відвідувачів. Однак найбільшу кількість відгуків буде отримувати інформація, яка максимально відповідає інтересам цільової аудиторії. Новини, історії успіху, огляди продуктів і сервісів, зміни в законодавстві та інші аспекти бізнесу повинні залучати користувача в активний діалог і спільний пошук рішень. Вибудовуючи контент в такому ключі, можна розраховувати на хороший емоційний резонанс і повторні відвідування.

2. Адаптивний контент. Еволюція інформаційних технологій багаторазово розширила рекламний простір. Вже сьогодні багато компаній успішно просувають свій продукт в умовах медіа-міксу. Зміст сайтів і далі буде формуватися на принципах універсальності і гнучкоісті. Контент повинен ефектно представляти бренд на радіо, телебаченні, у пресі, в інтернеті.

3. Якісна картинка. Зображення викликають позитивні емоції, як і раніше, будуть підвищувати конверсію сайту, збільшувати тривалість перебування відвідувача на інформаційному ресурсі.

4. Відеомаркетінг. Буде продовжувати набирати обертів відеомаркетинг за рахунок поширення високошвидкісного інтернету і якісного відеоконтенту.
5. Деталізація активності користувачів. З появою і розвитком платформ Google Analytics, Яндекс.Метрика, Webtrends, Omniture, Socfishing для VKontakte, Atlas від Facebook соціальні мережі почали широко використовуватися для вивчення активності користувачі. Маркетологи отримали можливість працювати з показниками ефективності сторінок, відгуків на рекламу, успішності соціальних проектів. Подібні платформи дають можливість точніше аналізувати роботу ресурсу, сегментувати аудиторію і ефективніше впливати на неї.

6. Адаптивний дизайн. Найбільш розповсюдження отримали наступні платформи:

а) WURFL.js – дозволяє отримати повну картину того, наскільки ефективний дизайн електронного ресурсу з урахуванням форм-факторів для персональних комп’ютерів, планшетів, телефонів, смартфонів, smart-TV;

б) Litmus – набір інструментів для тестування верстки поштових розсилань. Також він має можливості для аналітики і тестування на спам.

7. Email Маркетинг. Один із найбільш рентабельних каналів просування. 55% компаній згенерували більше 10% прибутку за допомогою email розсилок; ROI email маркетингу досяг 4300%. Це доповнення до SMM, SEO, інших інструментів генерації лідів. Більш того, поява таких продуктів, як Inbox від Google і Mailbox дозволить продовжувати використання email як технології.

8. Споживач на відстані кліка. Зростають можливості геотаргетинга. Вчасно реагувати на очікування і потреби конкретного споживача, прагнути бути зі своїм товаром або послугою в потрібному місці і в потрібний час є найважливішою тенденцією. Мобільні технології дозволяють здійснювати оперативний адресний маркетинг за допомогою системи GPS, QR-кодів, мобільних рекламних мереж, розвиненої телефонії.

9. Подорожчання доступу до особистих даних. Користувачі соціальних мереж з кожним роком все менше готові ділитиься особистою інформацією. На сьогодні тільки 36% респондентів висловили готовність повідомляти ритейлерам своє поточне місце розташування за допомогою GPS. Однак ситуація може докорінно змінитися, якщо споживач отримає дійсно щось цінне: знижку, бонус або додатковий сервіс.

10. Гейміфікація. Розважальні та пізнавальні ігрові механізми, вбудовані в загальну рекламну концепцію є ефективними, особливо щодо продуктів масового попиту. Як показує досвід компаній Starbucks, Nike, Coca-Cola, Гейміфікація допомагає успішно розширювати цільову аудиторію, формуючи тісний емоційний взаємозв'язок між брендом і споживачем. Гейміфікація з іграми на зразок WorldOfTank, програм лояльності банків, авіакомпаній і бонусних сервісів стають все більше поширеними.

11. Емоційність. Реклама в соціальних мережах буде мати максимальну віддачу, якщо під час покупки сформувати емоційне відношення покупця до товару. Все частіше маркетологи створюють події, які викликають у клієнта бажання пишатися своїм придбанням.

