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УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДОМ. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ

ОБ ОРГАНИЗАТОРАХ:

Компания Marketing One — лидер проведения 
профессиональных мероприятий для топ–маркетологов. 
Представитель в России Филипа Котлера и Британского 
Королевского Института Маркетинга (CIM London). 
Основана в 2004 году. Уже стала проводником информации 
для 20 000 маркетологов России! 

МЫ ПРОВОДИМ:

Форумы и конференции для директоров по маркетингу — 
самые свежие тренды, кейсы и практика. Что меняется на рынке 
и в профессии? Как я могу улучшить свою работу и результаты? 
7 раз в год (октябрь, ноябрь, декабрь, март, апрель, июнь). 
Ключевая ценность — программа строится на выступлениях 
50–60 директоров по маркетингу лидирующих компаний 
В2С и В2В рынков. 

Обучение и повышение квалификации  — образовательные 
недели и программы для вас и ваших сотрудников по ключевым 
направлениям маркетинга — Brand Management Week, Digital 
Marketing Week. 

Британское образование в Москве! Обучающие программы 
Британского Королевского Института Маркетинга (CIM LONDON) — 
одного из старейших и самых авторитетных институтов 
маркетинга Европы, разработчика европейских стандартов 
в профессии. Участникам курсов выдается британский 
диплом о повышении квалификации. 

Школа спикеров и тренеров. В карьере любого маркетолога 
есть потолок. Как к нему подготовиться, чтобы он стал 
трамплином? Компания Marketing One в партнерстве 
с Best Result создали новое обучающее пространство 
для маркетологов. Школа спикеров и тренеров поможет 
Вам не только развить навыки выступления и проведения 
тренингов, но и увидеть направления для будущего роста 
через глубокое понимание своих сильных/слабых сторон 
и мотивации. 

Более подробная информация:  
на нашем сайте — www.MarketingOne.ru 
или по телефону: +7 (495) 790–5583

БРИТАНСКИЙ Королевский 
институт маркетинга 
(The Chartered Institute 
of Marketing, CIM) — 
официальный партнер Marketing One 
и осеннего форума TOP MARKETING 
2018 «СЕГМЕНТ НА МИЛЛИОН. 
Как драйвить продажи, понимая 
ценности своего потребителя». 

Институт, основанный в 1911 году, 
признан во всем мире. Слово 
«Chartered» (королевский) в его 
названии обозначает особый статус. 
Правом на такую привилегию 
образовательную организацию 
наделила Королева Елизавета II 
в 1989 году. 

Сегодня CIM — это международная 
организация, объединяющая 
маркетологов, площадка для 
профессионалов, знающих, как 
продавать, кому и что при этом 
говорить, зарабатывая деньги 
для себя и бизнеса. Британский совет 
использует CIM Professional Diploma 
in Marketing в качестве учебной 
программы для руководителей 
высшего и среднего уровня во всех 
уголках земного шара. 
В Королевский институт входят 
более 60 000 членов из 130 стран. 
Программы CIM преподают более 
чем в 350 учебных центрах. 
На обучение в СIМ регулярно 
направляют свои персонал такие 
компании, как Motorola, Shell, 
Porsche, British Airlines, IBM, 
McDonald’s, Microsoft, BMW, KPMG, 
Philip Morris и многие другие.
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V Бизнес–
Конференция

Я – Директор по Маркетингу
Как вернуть маркетингу 
главную роль в компании

Единственная на рынке конференция — место встречи директоров 
по маркетингу. Уникальная возможность за 1 день обсудить 
с коллегами все вопросы управления маркетингом, узнать новые 
тренды, инсайты, идеи. Вырваться из рутины. Увидеть перспективу. 
Обновить контакты.  Эта конференция как инфо–энергетик даст 
участникам заряд профессионального позитива и идей на год вперед!

Главные темы:
–  От CMO к CGO: как меняется функционал мардира. 3 кейса, когда директор 
    по маркетингу возглавил перемены и расширил зону влияния
– Что надо знать директору по маркетингу, чтобы возглавить цифровую 
    трансформацию в компании
– Что надо знать о UX и обслуживании клиентов, что выстроить «выгодные отношения»
– Data–driven–marketing. Как из имеющихся данных получить больше денег? 
    Как использовать базы для предиктивного маркетинга?
– Что надо знать о CRM как процессе, чтобы увеличить прибыль за счет 
    персонального маркетинга
– Управление командой. Как добиться, чтобы задачи выполнялись? 
    Как управлять сотрудниками с новыми компетенциями
– Развиваем soft skills: креативность, умение слышать, слушать, создавать новые идеи
– Учимся находить достаточно сил для успешной работы и жизни
– Есть ли жизнь после 40? Варианты развития карьеры директора по маркетингу

Дополнительный день, 21 марта!
Мастер–класс «Agile в управлении маркетингом» 
 Учимся новым подходам, чтоб стать быстрее, гибче и эффективнее.

Также в дополнительной программе:
• хакатон «Как сделать потребителя счастливым»
• недельный онлайн–курс «Как креативно и нешаблонно мыслить»
• членство в сообществе CIM с доступом к базе знаний лучших мировых кейсов



Ежегодная 
конференция–аудит

БЕСТСЕЛЛЕРЫ
от запуска до рекламы

Все о том, как создавать и запускать 
продукты–бестселлеры

Для бренд-менеджеров и менеджеров по рекламе, 350+ участников

• Как улучшить существующий 
   продукт?

• Как усилить продуктовую 
   линейку?

• Как создать абсолютно новый 
   продукт–бестселлер?

• Как создавать яркую и 
   эффективную рекламу?

• Как получить максимальный 
   ROMI с каждого рубля, 
   вложенного в рекламу?

Почему важно участвовать?
• 32% готовы уйти от любимого 
  (бренда после первой(!) ошибки

• 90% новинок запускаются неудачно.  
   Предупредите ошибки. Они дороги.

• Новые методы NPD сокращают сроки 
   и бюджеты внедрения в разы! И да —  
   их уже адаптировали под ваш рынок!

23–25 апреля
2019
Москва

Дополнительный день!
Мастер–класс 
Британского Королевского 
института маркетинга, CIM: 
«Digital маркетинг». 
Международный диплом, 
котируемый в Европе.

Полный аудит вашей работы 
за 2 дня + план дальнейших действий!
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                       Модуль №1. трансформация из офлайна в онлайн

Кейс
Бренд, который добился отличных результатов 
с помощью сбора и грамотного анализа данных

Елена МЕРКУЛОВА
Директор по маркетинговым коммуникациям,
АльфаСтрахование–Жизнь

В настоящее время директор по маркетинговым коммуникациям 
в ООО «АльфаСтрахование–Жизнь»
В прошлом:
Руководитель направления маркетинг в ОАО «Газпром Нефть».
Руководитель отдела маркетинга в компании «ОАО «Вымпелком»».

Училась в Московском государственном университете имени Ломоносова.

СТРАТЕГИЯ КОММУНИКАЦИЙ

Клиенты нуждаются в информации 
и контакте со страховой компанией 
по продуктам ИСЖ

ЛОЯЛЬНОСТЬ клиентов зависит 
от качества и глубины информации

Регулярно и удобным способом
OMNICHANNEL 

Что происходит на рынке, 
в который я вложилась?
КОНТЕНТ

В одном месте и под рукой
ЛИЧНЫЙ КАБИНЕТ



6  

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                       Модуль №1. трансформация из офлайна в онлайн

СЕГМЕНТАЦИЯ ПО ЖИЗНЕННОМУ ЦИКЛУ КЛИЕНТА

Приветствуем 
в программе,

собираем 
контакты

Проверяем 
мисселлинг, 
выполняем 

стандарт

Вовлекаем 
в комму-
никации, 

обогащаем 
контакты

Информи-
руем, 

образовываем 
и поддер-

живаем

Вторичная 
продажа 

(cross)

Готовим к 
выходу

Вторичная 
продажа 

(пролонгация)

Говорим 
результат

Уведомляем,
заявление 
в работе, 

деньги 
получены

Первый месяц 
в программе

Основной 
период контракта

ДО 
окончания программы

ПОСЛЕ 
окончания 

программы

Sms
Web
ЛК

CALL Sms
E–mail
Web

Sms
E–mail
ЛК
Life Point

CALL Sms
E–mail
Web
ЛК
Life Point

CALL Sms
E–mail
Web
ЛК

Sms
E–mail
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Секция
Аналитика. BIG DATA. Интерпретация данных  

Сергей ЕФИМОВ
Marketing Tehnologies Director, 
OMD OM GROUP

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ

СТРАТЕГИЧЕСКИЕ ЦЕЛИ ДОСТИГАЮТСЯ 
ТАКТИЧЕСКИМИ РЕШЕНИЯМИ

FDO
APPs

SALES 
DATA

DMP

CRM

DATA

CREATIVE

ADBLOCK

BIDDING SDK

HBB 
TV

AD DELIVERY

TRACKING

MODE-
LING

AD-
TRACKING

CROSS–
CHANNEL

FRAUD

DATA
FEED

DCO

A/B 
TESTING
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ

WHAT IS DATA? 

NON–PERSONAL INFORMATION

Many devices                                        Many browsers                                          Many browsers

User is identified by:

• Cookie in Browsers

• IDFA/GAID/in Apps

• MAC Address in WIFI and BlueTooth Tracking

Cookie: небольшой фрагмент текста, сгенерированный веб-сервером и отправленный в браузер, где 
он хранится. Может быть получен сервером с любым подключением.

Каждое cookie: имеет свой срок жизни: от нескольких минут до нескольких месяцев.

PERSONAL INFORMATION

WHAT IS PERSONAL INFORMATION:

• Social profile ID

 • E–mail

 • Phone Number

 • Address 

Что помнить: 
Всегда указывайте условия использования, когда просите 
пользователя предоставить вам его личную информацию. 
Сбор и обработка личной информации всегда должны 
быть четкими и строго регламентироваными

ПРОБЛЕМЫ: 

• Нелегко делиться между системами 

• Необходимость безопасного хранения
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ

CRM — УПРАВЛЕНИЕ ОТНОШЕНИЯМИ С КЛИЕНТАМИ

• Личная информация 
(адрес электронной почты, 
номер телефона, имя — 
любые личные данные) 

• Данные о поведении 
на месте (конверсии, 
транзакции и т. д.)

• Персональные 
данные

• Данные 
о поведении 
в приложении 
(конверсии, тран-
закции, гео и т. д.)

• Персональные 
данные

• Оффлайн
покупки
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ

ПРОЗРАЧНАЯ АУДИТОРСКАЯ ПАНЕЛЬ

Все собранные данные 
фактически являются эле-
ментами нескольких сегмен-
тов одновременно:
1. Сегменты атрибуции бренда 
(сайты, баннеры, специальные 
проекты и т.д.); 

2.Сегменты интересов, 
характеристики поведения и 
другие внешние данные, 
обогащенные побочным DMP;

3. Сегменты конверсионного объема 
и сценарии потребительского пути 
в конверсионной воронке.

Бренд сайтов и 
рекламных 
материалов 

Демографическая 
информация

Объем 
конверсииОБЪЕМ 

КОНВЕРСИИ

бренд
сайтов
и рекламных
материалов

Демографическая
информация
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ

СТРАТЕГИЯ И ПЕРСОНАЛИЗАЦИЯ

ВХОДЫ ДАННЫХ

Рекламные 
контакты

поведение
на сайте

личнеы социаль-
ные данные

данные сторон-
них партнеров

Географиче-
ские данные 
из Wi-Fi точек 
в DS NPO

Личные данные требуют хеширования

данные из 
форм сайтов

Данные по 
покупке CRM

DMP KIT
СБОР 
ДАННЫХ

СОПОСТАВЛЕНИЕ 
ДАННЫХ

Унификация 
данных
UID (unified ID)

Структуриро-
вание данных 
(возраст, пол, 
история
покупок)

Обогащение 
данных сторон-
ними данными 
в DMP, например 
интересы, 
поведение 
браузера, место-
положение и т. д.

использование
ДАННЫХ

по
льз

о
ва

те
ль

ск
ий

 и
нт

ер
ф

ей
с

ВЫХОДЫ ДАННЫХ

Управление 
аудиторией 
Профилирование, 
сегментация, анали-
тика и понимание

АУДИТОРИЯ 
МОНЕТИЗАЦИИ 
Кластеры аудитории 
экспортируются в DSP 
с точной программ-
ной покупкой через 
DCO и онлайн–персо-
нализацию

ВНУТРЕННЯЯ 
аудитория 
Управление 
программами 
лояльности, 
электронная 
рассылка
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КЕЙС 
Таргетинг и омникальность в эпоху больших перемен

Ольга НЕХАЙЧИК
заместитель руководителя направления digital–маркетинга, МТС

В данный момент занимается развитием МТС Маркетолог, платформы 
для запуска рекламных кампаний онлайн. Одна из ключевых зон 
ответственности Ольги — эффективный таргетинг. Ольга постоянно 
взаимодействует с департаментом BigData для построения сегментов 
целевой аудитории. 

Также у Ольги большой опыт в сфере продуктовой аналитики 
и аналитики эффективности рекламных кампаний.

ДЫРЯВЫЕ ВЁДРА

ОХВАТ 
РЕКЛАМНОЙ 
КАМПАНИИ ОСВЕДОМ-

ЛЕННОСТЬ

ПОНИМАНИЕ

НАМЕРЕНИЕ 
КУПИТЬ

ПОКУПКА

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ



13  

ВОРОНКА ПРОДАЖ
Возможность «вернуть» клиента — ключ к росту продаж

Мало кто 
сразу 
совершает
покупки

Большинство 
сначала 
изучают 
варианты 

Но могут 
так и не прийти 
к решению 
или просто 
забыть

Важно 
«вернуть»
клиента 
к мысли
о покупке, 
предложив 
свой продукт

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ
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Омниканальность или 
каскадные коммуникации

Общение с клиентом последовательно через различные каналы 

Баннер
повышающий 

осведомленность 
о продукте

E–mail
с описанием 
продуктовой 

линейки 
кампании

SMS
промокод
на скидку

ПОКУПКА

Real time marketing

ТРИГГЕР                                                            ДЕЙСТВИЕ

Интерес к продукту 
в конкретный 

момент

Геолокация

Звонок Баннер на сайте

Сообщение Другая реклама

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                Модуль №2. АНАЛИТИКА — BIG DATA — ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                                                      Модуль №2. CRM

СЕКЦИЯ
CRM. Единая и качественная коммуникация 
с накопленной базой

Станислав РОЗЕН
Директор агентства,
DAU Relationship Marketing

Консультант по CRM и программам лояльности. В маркетинге с 2005 года, 6 лет 
на стороне агентств и 6 лет на стороне клиентов в роли руководителя Digital 
и CRM функций. Работал с брендами и компаниями: Microsoft, PepsiCo (бренд 
Агуша), Philips, Pernod Ricard, Tele2, Audi, OBI.

Что такое CRM?

• E–mail Campaigns
• Registrations
• Database
• IT System
• Sales automation
• Customer
• Consumer
• Relationship management
• Relationship marketing
• B2B
• B2C
• CRM
• Cross–sale
• Up–sale
• Communications
• Sales
• Leads generation
• Prospects
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Не софт, а модель управления

Customer relationship management (CRM) — 
Управление взаимоотношениями с клиентами

is a model for managing a company’s interactions with current and future 
customers. It involves using technology to organize, automate, and synchronize 
sales, marketing, customer service, and technical support.

Модель для управления процессом взаимодействия компании с ее 
текущими и будущими клиентами. Она включает в себя технологии 
для организации, автоматизации и синхронизации продаж, марке-
тинга, клиентского сервиса и технической поддержки.

Дополнительную ценность через взаимодействие 
с клиентами

Финансовая ценность

• Повторные продажи
• Снижение оттока
• Оптимизация инвестиций 
   на привлечение клиентов

НЕФинансовая ценность

• Лояльность и рекоменда-
   ция компании или бренда
   друзьям
• Инструментарий для 
   управления воронкой 
   продаж
• Источник инсайтов для
   маркетинга и бизнеса

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                                                      Модуль №2. CRM
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ДЛЯ ЧЕГО НУЖНА СЕГМЕНТАЦИЯ

Повысить 
релевантность 
сообщения

Сообщение 
адаптируется 
под сегмент

Увеличить 
отклик от 
коммуникации

Как следствие 
четкого попа-
дания в ЦА и 
релевантности 
сообщения

Узнать инсайты 
об аудитории

Разные 
сегменты 
по–разному 
реагируют на 
коммуникацию

СОКРАТИТЬ 
РАСХОДЫ

Предлагать 
промо только 
тем, кому нужен 
стимул

Повысить лояль-
ность и избежать 
негатива

Получают то, что 
должны получать 
и не получают то, 
чего не должны 
получать

Знать точки 
роста для бизнеса

Анализ базы 
показывает какие 
сегменты приносят 
деньги и в каких 
есть потенциал для 
роста

ОПРЕДЕЛИТЕСЬ СО СТРАТЕГИЕЙ

ПРИВЛЕЧЕНИЕ И СЕГМЕНТАЦИЯ УДЕРЖАНИЕ И МОТИВАЦИЯ

1. Identify 2. Differentiate 3. Interact 4. Customize

Сбор 
данных и 

гигиена

Анализ 
и сегмента-

ция

Взаимо-
действие и 
коммуни-

кация

Улучшение 
пользова-
тельского 

опыта

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                                                      Модуль №2. CRM
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Постройте структуру управления CRM–программой

Люди

Инструменты 

Процессы

• Планирование 
• Подготовка
   контента (кон-
   тент, акции)
• Разработка
   кампаний
• Разработка
   триггеров
• Аналитика и
   корректировка
   стратегии
• Тестирование

• Маркетинг
• Продажи
• Сервис
• Финансы

• Базы данных
• Автоматизация 
   маркетинга (e–mail, 
   sms, push)
• Аналитика, Power BI
   Процессинг ПЛ

Успешная CRM–программа меняет 
процессы организации

Смысл не в том, чтобы сделать «ВАУ!» один раз в год, 
а в том, чтобы ежемесячно улучшать процессы и результат

Разработка и 
обновление ком-
муникационного 

плана

Регулярная 
аналитика

Разработка 
акций

Планирование 
и реализация 

механик по сбору 
данных

Проведение 
A/B тестов

Разработка
контента

Гигиена 
данных

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                                                      Модуль №2. CRM
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СЕКЦИЯ
Контекстная реклама. Подход к управлению. Оптимизация

Артем БЕЛЯЕВ
Руководитель группы по контекстной рекламе, MGCom

Руководитель группы контекстной рекламы в компании «MGcom», основатель 
и куратор «Школы контекста», сертифицированный специалист Яндекс Директ 
и Google Adwords с общим стажем в контекстной рекламе более 6 лет. 

Разносторонний опыт работы с клиентами финансовой тематики, E–commerce, 
медицинской сферы, недвижимости. Практический опыт продвижения 
в контекстной рекламе брендов World Class, Промсвязьбанк, Банк Открытие, 
Лидер Инвест, Европлан и многих других.

УНИВЕРСАЛЬНЫЙ КАНАЛ ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                     Модуль №4. КОНТЕКСТНАЯ РЕКЛАМА

Определение актуальных KPI
На основе специфики продукта, спроса на рынке, особенностей поведения 
целевой аудитории и накопленной экспертизы

Подготовка, запуск и ведение
Подготовка запуска каждой отдельной кампании, включая углубленную 
проработку семантики и разработку стратегии управления ставками. 
Запуск и ведение кампаний согласно стратегии

Углубленная аналитика
Аналитика размещения во всевозможных разрезах с целью повышения 
качества размещения с использованием доступных средств аналитики

Корректировка теста 
Оптимизация
Внесенных изменений в текущее размещение по итогам 
проведенной аналитики

Выполнение поставленной цели
По привлечению качественного с точки зрения KPI трафика на сайт,
максимизация оборота / конверсий / целевых действий и повышение 
cost–эффективности

Оценка результата
Подготовка подробных отчетов по итогам размещения (периода), 
оценка выполнения KPI, выработка рекомендаций по оптимизации 
рекламного размещения, продукта (цен), сайта

 

 

 

 

 

 

ШАГ 1

ШАГ 2

ШАГ 3

ШАГ 4

ШАГ 5

ШАГ 6
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СТРУКТУРА АККАУНТА

ГЕО

Поиск сеть

МОСКВА И ОБЛАСТЬ

Бренд

ОБЩИЕ ЗАПРОСЫ

ГЕО запросы

конк уренты

поисковый ремаркетинг

В 
ЗАВИСИМОСТИОТ










ЭФФЕ


К
ТИВНОСТИ






Тип 
кампании

ремаркетинг

Look–a–Like

места размещения

интересы

ключевые слова

аудитории

ВЫ
КУПАЕМЫЙ





 

ОБ
Ъ

ЁМ
 

В 
ЗАВИСИМОСТИ








 

ОТ
 ЭФФЕ




К
ТИВНОСТИ






Устройства Десктоп    Мобайл Десктоп    Мобайл

подход к аналитике

сайт клиента

звонок/заявка

Системы 
колл– трекинга

 

Системы веб–аналитики

Оптимизация
Звонки, стоимость звонка, 
целевые действия на сайте

 

отчет

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                     Модуль №4. КОНТЕКСТНАЯ РЕКЛАМА



21  

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                     Модуль №4. КОНТЕКСТНАЯ РЕКЛАМА

ПОДХОД К УПРАВЛЕНИЮ КОНТЕКСТНОЙ РЕКЛАМОЙ

#1    Сегментация               различных типов трафика в зависимости от региона 
                                                    и показателей эффективности

#2    Аналитика                   на уровне кампаний, слов, площадок, посадочных страниц

#3    Тестирование            текстов объявлений, сегментов трафика, посадочных 
                                                   страниц, новых инструментов

#4    Оптимизация            на еженедельной / ежедневной основе, вплоть 
                                                   до площадки и ключевого слова

#5    Автоматизация       отчетности, управлением рекламными кампаниями
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СЕКЦИЯ 
SMM от А до Я. 10 составляющих SMM–cтратегии. 
Взгляд со стороны бизнеса

Андрей ВОЛКОВ
SMM–директор, Леруа Мерлен

Развивает проекты в социальных сетях, работу с отзывами и построение сommunity. 
До Леруа Мерлен возглавлял отдел работы с социальными сетями в рекламном 
агентстве GRAPE (теперь Possible). Занимается social media маркетингом более 10 лет. 

За это время курировал проекты в социальных сетях и digital в целом, таких 
брендов, как Unilever (Rexona, Axe, Dove и пр.), PepsiCo (Lays, Домик в деревне и пр.), 
Efes Rus (Золотая бочка, Efes, Старый мельник), Ahmad Tea, Toyota, Renault, HTC, 
Трансаэро и многих других.

ВАЖНО УЧЕСТЬ ПРИ НАЧАЛЬНОМ ПЛАНИРОВАНИИ

ОЦЕНКА 
ЭФФЕКТИВНОСТИ

продвижение

КОНТЕНТ

ВОВЛЕЧЕНИЕ 
И COMMUNITY

МОНИТОРИНГ  
И LISTENING

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                       Модуль №5. SMM КАК НОВАЯ СРЕДА
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КОЛЕСО SOCIAL–ЗРЕЛОСТИ КОМПАНИИ

ОЦЕНКА 
ЭФФЕКТИВНОСТИ

продвижение

КОНТЕНТ

ВОВЛЕЧЕНИЕ 
И COMMUNITY

МОНИТОРИНГ  
И LISTENING

ВНЕШНИЙ 
КОНТУР

ВНУТРЕННИЙ 
КОНТУР

ВОВЛЕЧЕНИЕ 
РУКОВОДСТВА

ТЕХНОЛОГИИ 
И СИСТЕМЫ

ЭКОСИСТЕМА ПЕРСОНАЛ

ВНУТРЕННИЕ 
ОБУЧЕНИЯ
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LEROY  MERLIN  /  SOCIAL  BUSINESS  MATURITY

ИДЕОЛОГИЯ И ЛИДЕРСТВО
Руководители отвечают за Видение компании. 
Их уровень понимания Social media настраивает 
тон того, как компания будет запускать и ростить 
это направление внутри всей организации.

ПЕРСОНАЛ
Сотрудники задают общий тон того, как работает 
компания в соцсетях. В большинстве компаний 
соцактивности начинаются вдохновленными 
индивидуалами. Такие вещи как описание 
должностей, структура отчетов, программы 
мотивации формируют более серьезный подход 
к направлению.

ВНУТРЕННИЕ ОБУЧЕНИЯ
Сотрудники хотят знать, как вести себя в соци-
альных сетях, каковы ограничения и как они мо-
гут помочь компании своим участием. Компания 
должна знать не только как ее клиенты ведут 
себя в соцсетях, но и как это делают сотрудники.

МОНИТОРИНГ УПОМИНАНИЙ
Первое, что вы должны делать выходя в 
Social — слушать прежде, чем говорить. Люди 
говорят о вашей компании, выших конку-
рентах и вашей индустрии. Эти обсуждения 
происходят в сети в независимости от того, 
слушаете вы их или нет. Если вы слушаете это 
хотя бы на базовом уровне — вы понимаете 
как они влияют на ваш бизнес.

ВОВЛЕЧЕНИЕ И COMMUNITY
Самое главное изменение для компаний в 
век Social media — это изменение ожиданий 
текущих и будущих клиентов/партнеров. Все 
активности компании стимулируют у клиентов 
желание дать обратную связь. Теперь это не 
бренд–вещание, а двусторонняя коммуникация.

SOCIAL КОНТЕНТ
Social media революция двигается вперед 
благодаря контенту. Media–компании строят 
свою бизнес–модель на двух потоках: реклама 
и подписчики. Другие компании благодаря 
контенту строят онлайн–представительства, 
удерживают текущих клиентов и привлекают 
новых, строят Сообщества, драйвят продажи и 
новые leads, строят связи с лидерами мнений 
и улучшают поисковую выдачу. Контент — это 
не опциональная история, это база, благодаря 
которой мир видит компанию. 

 SOCIAL РЕКЛАМА
Обилие контента в современных социальных сетях существен-
но снижает органические охваты. В связи с этим необходима 
медийная поддержка произведенного контента. Социальные 
платформы дают большое количество возможностей с точки 
зрения таргетинга.

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ И АНАЛИТИКА
Самый главный челлендж для компаний, которые выходят в 
Social media — понять, что измерять. Главная задача — не изме-
рять формальные SMM–метрики, а измерять то, что показывает 
реальное влияние на бизнес–показатели компании.

SOCIAL MEDIA TOOLS & SYSTEMS
Если в компании имеется много разных систем, не объединен-
ных в единое технологическое решение, сотрудники тратят 
слишком много времени на «ручную» работу, вместо того, чтобы 
тратить его более эффективно.  Несмовместимость social media 
инструментов и других инструментов компании не позволяет 
двигаться вперед по всем другим направлениям.

ЭКОСИСТЕМНОСТЬ
Social media — не единственное медиа, которое есть у компа-
нии. Если взаимосвязать все имеющиеся у компании каналы в 
единую экосистему — для клиента это будет безшовной комму-
никацией и конверсия будет выше.
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1. ВОВЛЕЧЕНИЕ РУКОВОДСТВА 

1.1 Базовое обучение для рук-лей

1.1 Тестовый проект по SMM

1.2 Анимация итогов теста

1.2 Сбор бизнес–требований от ТОПов

1.2 Планирование новых тестов

1.3 Разработана SMM–стратегия

1.3 Стимулирование обсуждать SMM

1.4 DASHBOARD по вкладу в бизнес KPIs

1.4 Регламенты по SMM  для ТОПов

6.  SOCIAL  КОНТЕНТ

6.1 Сбор пожеланий к Контенту

6.2 Редакция 2.0

6.2 Контентная политика 2.0

6.2 Контентные KPIs 2.0

6.3 Редакция 3.0

6.3 Гайдбук по контенту 
для сотрудников

6.3 Гайдбук для дизайнеров,
поставщиков

6.3 Блог–платформа  1.0.

6.3 50% контента создается Community

6.4 90% контента создается Community
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КЕЙС 
Как использовать инструменты соцсетей 
для эффективных продаж

Дарья ВЛАДИМИРОВА
ведущий менеджер по работе с агентствами Aitarget,
официальный представитель FB и Instagram в России и СНГ

Ведущий специалист по бизнес-продуктам Facebook, 
первый сертифицированный Facebook Marketing Consultant в России 
с технической экспертизой.
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РЕКОМЕНДАЦИИ
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НАЛИЧИЕ СУБТИТРОВ УВЕЛИЧИВАЕТ 
ВРЕМЯ ПРОСМОТРА РОЛИКА НА  
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КЕЙС 
Как использовать инструменты соцсетей для эффективных продаж 

Алексанадра ЧЕРКАС
евангелист, ВКонтакте

Евангелист крупнейшей в России социальной сети с аудиторией более 90 млн
пользователей. Лидирует сегменты Retail, Fashion и Sport в команде ВКонтакте, 
занимается развитием малого и среднего бизнеса внутри платформы.
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Используйте новый формат рекламных записей

РРЕкламная запись с видео + кнопка

Особенности
продвижения видео:

• автоматическое воспро-
изведение видео в ленте 
новостей (если более 50%
записи видно на экране);

 • статистика по досмотрам:
до 3 секунд, а также по квар-
тилям (25%, 50%, 75%, 100%); 

• работает на всех платфор-
мах и подстраивается под 
скорость интернета;

• включение звука по клику;

• доступны все таргетинги
и другие возможности        
рекламных записей.

Особенности кнопки
в рекламной записи:

• визуально заметна; содержит 
призыв к действию;

• интуитивно понятна 
пользователям;

• ведет на конкретную страницу 
(сообщество или сайт), указанную 
рекламодателем; 

• в кнопку можно добавить ссылку 
на диалог с сообществом, ссылку
на приложение или номер теле-
фона;

• можно подобрать текст кнопки 
в зависимости от задачи.

Применяйте промоистории с закупкой через аукцион
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Воспользуйтесь обновленным таргетингом по интересам

РСтарые интересы разделены на подкатегории: 

70+
обновленных
категорий
интересов

Обновление категорий интересов
• точнее сегментируйте целевую 
аудиторию;

• выбирайте сегменты с долгосрочным 
или краткосрочным интересом;

 • данные обновляются автоматически 
вслед за изменением интересов 
аудитории.

К вашим услугам — пиксель конверсии

РМожно будет сохранять события, которые он станет отслеживать

РЭто позволит быстро получать точные данные для оценки эффективности рекламы на ВК

К вашим услугам — ОПТИМИЗАЦИЯ ПО ЛИДАМ

1Создается
 объявление 
с формой 
сбора заявок

2Выбирается
оплата
за переходы

3Автоматически
включается
оптимизация
по лидам

4 Система в первую оче-
редь показывает рекла-
му там, где вероятность 
отправки заявки выше



31  

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                       Модуль №5. SMM КАК НОВАЯ СРЕДА

ПРИМЕНЯЙТЕ ДИНАМИЧЕСКИЙ РЕТАРГЕТИНГ

Возможность показывать
в объявлении те товары,

которые пользователи
ранее просматривали

на вашем сайте

Динамическая подстановка
товаров в рекламную

карусель: достаточно создать
и запустить всего одно

рекламное объявление

Гибкая настройка правил
и сценариев: исключайте
тех, кто уже приобрел
товар на вашем сайте

Возможность выдачи
рекомендованных или
сопутствующих основной
покупке товаров «вместе
с этим обычно покупают»

Учитывайте действия пользователей на сайте для применения  
сценариев формирования подборки товаров рекламной карусели

Освойте платформу — Performance Retail

Performance retail — платформа, которая
позволяет стимулировать продажи, обогащать
данные рекламодателя для таргетинга,
отслеживать атрибуцию конверсий
и получать точную аналитику по продажам.

Из чего состоит продукт?
• дистрибуция при помощи медийного
продвижения ВКонтакте;

• ВКонтакте в сообщениях сообщества
бренда для получения чеков;

• технологичное решение для валидации 
чеков с покупками;

• ревординг пользователей
голосами ВКонтакте.
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КЕЙС 
Как использовать инструменты соцсетей для эффективных продаж 

Вячеслав ПРОХОРОВ
менеджер по развитию бизнеса, Одноклассники

В интернет–рекламе более 9 лет, в том числе в крупных агентствах и площадках 
(Realweb, Google). На текущий момент CBDO в «Одноклассники».

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                       Модуль №5. SMM КАК НОВАЯ СРЕДА

Использовать преимущества видео 

Применять различные форматы 
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Учитывать тренды

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                       Модуль №5. SMM КАК НОВАЯ СРЕДА

ПРЯМЫЕ ЭФИРЫ                                                           Эволюция коммуникации с  аудиторией 

Оптимально использовать комплекс инструментов
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СЕКЦИЯ 
Видеореклама от А до Я. 
Дорожная карта создания продающего видеоконтента

Ольга ЦЫГАНКОВА
CEO, Socialist Media

9 лет в Social Media Marketing. Экспертиза в создании брендированного 
контента, нативной рекламе и геймификации для брендов. Успешные 
проекты для клиентов Microsoft, Coca–Cola, Mattel, Samsung 
и многих других.

К 2020 году 82% всего потребительского интернет трафика будет приходиться 
на онлайн–видео. Будущее за рекламой, которая не раздражает пользователей, 
органично интегрирована в контент площадок, и результаты которой 
действительно можно измерить.

Адаптация видео в digital. 
Важность креатива для интернет–аудитории

ЗА ЧТО 
ДЕЛАЮТ 
РЕПОСТ?

• Шок

• Смешно

• Актуально

• Inspiration

• Insight

• Настроение

• Celebrity

• Что–то новое

Адаптация 
видео под 
DIGITAL

• Превью
• Описание
• Начало

Тимофей БУТЫРИН
креативный директор, Socialist Media

Автор рекламных и развлекательных проектов.
Работал с такими брендами как: Kinder, Яндекс.Такси, Промсвязьбанк, 
Wargaming, Боржоми и др.

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                                  Модуль №6. ВИДЕОРЕКЛАМА
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РЕКОМЕНДАЦИИ

Интернет–аудитория —
это важно

Не используйте TVC 
в digital

Учитывайте 
особенности аудитории

РАБОТАЙТЕ
СТРАТЕГИЧЕСКИ

УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                                  Модуль №6. ВИДЕОРЕКЛАМА
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                    Модуль №8. СПЕЦИАЛЬНЫЕ ПРОЕКТЫ

КЕЙС
Спецпроекты — работа в эко–системе потребителя

Мария АЗАРЕНКО
директор по развитию, МГТС 

Personal Relation Marketing

Новый формат отношений Бренда 
и потребителя, построенный на:

ДИАЛОГЕ
               доверии

дружбе
              влиянии

Партнерства 
на стыке PR  и 
медиа–интегра-
ций  (не прямые 
размещения)

Контент (уни-
кальный контент 
под уникальный 
проект, не мас-
штабирование!)

Спонсорство
 на уровне гло-
бальных долго-
срочных инте-
граций во всех 
каналах 

Работа 
с лидерами 
мнений на 
всех уровнях

Персональный 
брендинг  
(Механизмы 
Навального  и 
Тинькофф)

Специальные 
проекты

Работа 
с инсайдерами

Почтовый 
маркетинг и 
social CRM

Martech 
и персонализация

Натив
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                                    Модуль №8. СПЕЦИАЛЬНЫЕ ПРОЕКТЫ

Какие цели решают спецпроекты

Выделиться 
из клаттера
WOW! Нестандартные креатив 
и размещение. Вирусы, авторские 
проекты с собственным производ-
ством, длительные партнерки.

Достичь специфической ЦА
Спецпроекты и партнерства 
с узкотаргетированными 
ресурсами, блоггеры.

ПОМЕНЯТЬ ИМИДЖ
Спонсорство крупных событий, 
тематических программ, 
организация собственных 
ивентов. Персональный 
брендинг.

ПОВЫСИТЬ ПРОДАЖИ
Офферные механики, интеграции с 
крупными сервисами и коллаборации 
(в том числе с  кинопрокатчиками).

Подробно рассказать о продукте
Статьи, контентные спецпроекты 
на охватных ресурсах.

Повысить лояльность
Партнерские экосистемы с  различными сер-
висами. Нативная реклама/ SMM.

Поддержать 
промоактивность
Блоггеры, нестандартные рассылки, 
интерактивные конструкции.

А КАК СЧИТАТЬ?
Соотносим KPI  кампаний с маркетинговыми 
целями  и ранжируем их согласно важности 
от самой низкой до самой высокой

Присваиваем показателям KPI значения: 
ниже ожиданий, как и ожидалось, 
блестящие ожидания  

Сравниваем прогнозный KPI 
с полученными результатами 
и отражаем на цветовой диаграмме
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ

Модуль №9. ЗАПУСК СТАРТАПА В DIGITAL–СРЕДЕ И ПОСТРОЕНИЕ ЛИЧНОГО БРЕНДА 
В DIGITAL КАК НЕОТЪЕМЛЕМАЯ ЧАСТЬ УСПЕХА

СЕКЦИЯ 
Как запустить свой стартап с минимальным бюджетом.
Как сделать из своего имени бренд и управлять им в DIGITAL

Александр СОЛОВЬЕВ
Креативный директор, Qmarketing

ПРОБЛЕМЫ С МАРКЕТИНГОМ

1. Рынок
2. Составление marketing mix
3. Позиционирование
4. Воронка и триггеры
5. Аналитика
6. Test & Learn
7. Команда и компетенции

1. Плохо изученный целевой рынок — мина замедленного действия

• Размер «пирога», за который вы боретесь (Total Addressable Market)

• Тренды (объем рынка, предпочтения потребителей, технологии)

• Ключевые игроки

2. Фокус на одном канале привлечения — неправильный путь

• Cоставление микса из нескольких каналов , каждый из которых играет свою роль 

• Правильное бюджетирование для каждого из этапов продвижения

• Существенная экономия бюджета н а проверку гипотез
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ

Модуль №9. ЗАПУСК СТАРТАПА В DIGITAL–СРЕДЕ И ПОСТРОЕНИЕ ЛИЧНОГО БРЕНДА 
В DIGITAL КАК НЕОТЪЕМЛЕМАЯ ЧАСТЬ УСПЕХА

3. Проработанное позиционирование =       
отстроиться в головах потребителей от конкурентов

• Позиционирование — краткое описание вашего бизнеса (1–2 предложения)

• Хорошее позиционирование — на стыке знаний о рынке,конкурентах и аудитории 

• Переход от продвижения УТП к продаже эмоцийСемиотический анализ. 
   Семиотика — знаки, символы (тексты и изображения), язык категории
   знаки, символы (тексты и изображения), язык категории

4. Плохая воронка при отличном маркетинге — дырявое сито 

Проработанная 
триггерная стратегия 

=
меньше потерь 
в воронке 
и экономия денег

• E -mail

• SMS

• Звонки

• Push–уведомления (в браузере и/или мобильном приложении)

• Ремаркетинг

5. Аналитика важна!   

• Любой digital–проект должен начинаться с аналитики 

• Базовая аналитика: Google Analytics/Яндекс.Метрика.

• Коллтрекинг.

• Продвинутый уровень — сквОЗНАЯ АНАЛИТИКА
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УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДОМ. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ

Модуль №9. ЗАПУСК СТАРТАПА В DIGITAL–СРЕДЕ И ПОСТРОЕНИЕ ЛИЧНОГО БРЕНДА 
В DIGITAL КАК НЕОТЪЕМЛЕМАЯ ЧАСТЬ УСПЕХА

ROMI и атрибуция
• ROMI — Return on Marketing Investments

• Что такое и для чего нужна сквозная аналитика?

• BigQuery + визуализатор (Redash, Tableau)

• OWOX, ROIstat 

• Модели атрибуции и почему это важно

6. Test & Learn. Ошибки — это хорошо! 

• Внедрять культуру в компании. Пробовать и ошибаться лучше, чем ничего не делать

• Все, что мы придумываем — это ГИПОТЕЗЫ. Их нужно проверять, отбрасывать 
   неработающие и масштабировать успешные 

• Тестирование креативов 

• Постоянные A/B тесты (воронка, UX, триггеры, креативы, таргетинги и др.)

7. Команда и компетенции. Ключевое — внутри!  

• Ключевые маркетинговые компетенции — внутри, остальные — аутсорс

• Найм vs. выращивание людей внутри

• Организационная структура и взаимодействие с другими отделами

• Иерархия задач: бизнес — маркетинг — DIGITAL
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                           Модуль №10. ИСКУССТВЕННЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ

Более 11 лет работает в практике управленческого консультирования КПМГ в области ИТ. 

Последние 3 года занимается развитием направления по анализу данных. Основные области 
специализации включают стратегический консалтинг, построение центров компенетеций по анализу 
данных, создание решений в области клиентской и индустриальной аналитики. Увлекается 
перспективными технологиями и программным обеспечением с открытым кодом. 

СЕКЦИЯ
Новейшие технологии, которые изменят мир DIGITAL 

Михаил ТОЛМАЧЕВ
Архитектор решений, КПМГ

CX — трансформация в бизнесе, 
сфокусированном на клиенте
В эпоху умных цифровых технологий клиенты становятся как никогда требовательными, ожидая 
от бизнеса персонализированного и чуткого отношения, минимизирующего время и усилия, демонстри-
рующего комплексность и аутентичность коммуникации, способность вести диалог с клиентом

Демократизация коммуникаций
Безопасная демократизация репутации брендов повышает 

эффективность взаимодействия с целевой аудиторией 
в социальных сетях

СИЛА КЛИЕНТОВ
Голос клиента 
формирует рынок

ИЗМЕНЕНИЕ 
СТЕПЕНИ ДОВЕРИЯ
Крах доверия и 
потребность 
в конфиденци-
альности

Отказ от сложности
Обеспечение 
простоты при 
предоставлении 
продвинутых
продуктов и услуг

Изменения 
в каналах потребления                             

Смещение потребления контента 
в сторону мобильных платформ 

и видео–контента

Ускорение 
инноваций

Увеличение уровня 
потребления за счет 

непрерывного 
внедрения инноваций

Мгновенный доступ
Глобальный доступ к

информации и
ресурсам
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                           Модуль №10. ИСКУССТВЕННЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ

CX — трансформация
1.СJM
Знание факторов, влияющих на 
принятия решения и карта опыта

1. CX-аудит

2. Поведенче-
ское профи-
лирование

3. Построе-
ние CJM

4. Анализ 
бизнес–
задач по CJM

5. Анализ 
рыночной
стратегии

р
е

зу
л

ьт
а

т

2. CX–дизайн	
Эффективное взаи-
модействие в точках 
принятия решений

3. Адаптация корпоративной среды	
Корпоративная среда, адаптированная
к воспроизводству CX

6. Проектирова-
ние нового СХ

7. Выравнивание 
рыночной
стратегии под опыт

8. Анализ орг.
структуры по CJM

9. Адаптация
орг. структуры

10. Адаптация
модели

время

Возможности использования 
клиентской аналитики
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УПРАВЛЕНИЕ DIGITAL. ПОШАГОВАЯ ИНСТРУКЦИЯ                                                           Модуль №10. ИСКУССТВЕННЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ

Построение модели CLV

— Кластеризация текущей клиентской базы, 
выявление приоритетов. Выявление инсайтов

— Построение модели, предсказывающей 
потенциальный Customer Lifetime Value (CLV)

— Использование технологий Искусственного Интеллекта 
позволяет сегментировать и моделировать (предсказывать) 
поведение пользователей на основе first–, second–, third–
party данных

— Формирование CJM с детализацией, необходимой для 
решения поставленных задач

— Обогащение точек касания информацией о контексте 
взаимодействия из различных источников

— Построение моделей, предсказывающих поведение 
клиента, для управления маркетинговыми кампаниями. 
Использование CJM для построения модели

— Подход Uplift Modeling на основе машинного обучения 
для построения рекомендаций и оценки эффективности 
маркетинговых кампаний

— Улучшенные методы взаимодействия с новыми клиентами

— CJM и поведенческая сегментация

— Построение стратегии коммуникации и запуск маркетин-
говых кампаний

— Сокращение расходов на маркетинг за счет создания 
динамического креатива

— Рост выручки за счет увеличения конверсии
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#УправлениеDigital
#MarketingOne благодарим 

за участие и 
ждем вас 
на наших новых 
мероприятиях


