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оБ органиЗатораХ:

Компания Marketing One — лидер проведения 
профессиональных мероприятий для топ–маркетологов. 
Представитель в России Филипа Котлера и БритансКо го 
КоролевсКого института марКетинга (CiM LOndOn). 
Основана в 2004 году. Уже стала проводником информации 
для 20 000 маркетологов России! 

ВЕСЬ DIGITAL ЗА 1 ДЕНЬ

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 проведе ния тренингов, но и увидеть направления для будущего 
роста через глубокое понима ние 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.

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.

XXiV БиЗнес–Форум tOP Marketing / 16–18 октября 

2 дня, 3 потока + в дополнительный день  — Мастер–класс 
Британского Королевского института маркетинга,  CIM

XXiV Бизнес–Форум

Ключевое мероприятие года для топ маркетинг–менеджеров!
Самые свежие успешные кейсы, инсайты, работающие методики, 
тренды в маркетинге. Столкновение разных подходов, дискуссии, 
практикумы. 50+ спикеров, 25+ сессий. Британский диплом! 
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СЕССИЯ: АРАМ ДАНИЕЛЯН / ДИДЖИТАЛ ТРАНСФОРМАЦИЯ                                                                                                             26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
ДиДЖитал трансФормаЦия 

АРАМ ДАНИЕЛЯН
Head of brand partnership and commercial licencing, 
Warner music
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СЕССИЯ: ЮЛИЯ УДОВЕНКО / ДИДЖИТАЛ ТРАНСФОРМАЦИЯ                                                                                                              26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
ДиДЖитал трансФормаЦия 

ЮЛИЯ УДОВЕНКО
Business Transformation Director,Publicis Groupec



5  

СЕССИЯ: АЛИНА ЩЕРБИНИНА / ДИДЖИТАЛ ТРАНСФОРМАЦИЯ                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
ДиДЖитал трансФормаЦия 

АЛИНА ЩЕРБИНИНА
Руководитель категории Future brands, PEPSI CO
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СЕССИЯ: МАКСИМ КОЧЕРЖИНСКИЙ / ДИДЖИТАЛ ТРАНСФОРМАЦИЯ                                                                                            26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
ДиДЖитал трансФормаЦия 

МАКСИМ КОЧЕРЖИНСКИЙ
Руководитель направления по мультиканальному 
маркетингу, STADA
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СЕССИЯ: СТАНИСЛАВ ЮГОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                           26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
стратегия 4.0

СТАНИСЛАВ ЮГОВ
Head of Internet–Marketing, SOLOPHARM

иЗБавЬтесЬ 
от стереотиПов и КлиШе

ИНТЕРНЕТ–РЕКЛАМА — эТО ДЕшЕВО
В зависимости от целей и задач используется 
различный инструментарий. ТВ по–прежнему 
имеет самую низкую цену контакта, но не обладает 
возможностью точечного таргетирования 
на целевую аудиторию.

Компания Nielsen провела исследование окупаемости
инвестиций, вложенных врекламные кампании через
различные медиаканалы по коэффициенту ROI. Коэффициент 
показывает,сколько денег принес один рубль вложений. 
за последние четыре года самые высокие коэффициенты 
окупаемости показали социальные медиа (2,2), 
баннеры (1,9) и онлайн–видео (1,7).

ЧЕМ БОЛьшЕ ИНСТРУМЕНТОВ, ТЕМ ЛУЧшЕ
Часто для того, чтобы обеспечить широкий охват 
целевой аудитории, выстроить знание или 
удовлетворить готовый спрос, необходимы базовые 
инструменты с достаточным SOV. Особенно вредно 
для бизнеса — распыление малых бюджетов на
множество инструментов. Как итог — ни один из них 
не принесет ощутимой пользы.
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СЕССИЯ: СТАНИСЛАВ ЮГОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                           26 ИЮНЯ 2019                               

НАЖАТИЕ НА «ВОЛшЕБНУЮ» КНОпК У
Рекламные кампании не могут запускаться по щелчку 
пальцев или волшебной кнопки. для эффективной 
реализации необходима тщательная предварительная 
работа: написание медиа–брифа, анализ текущего и
ретроспективного траффика, прошедших РК, структуры 
и информативности сайта, анализ своей целевой 
аудитории, подготовка четкой и логичной стратегии,
работа с итерациями и т. д.

БОТ ТРАФИК
По разным оценкам, от 10 до 40% всего трафика в 
России приходится на fraud. Иными словами, до 40% 
бюджета на трафикообразующие инструменты вы 
можете тратить впустую. на рынке существует масса
сервисов по идентификации бот–трафика. 
Используйте их. Пропишите в договоре с вашим
агентством компенсации в случае выявления большого 
количества фрода.

ВИРУСНыЙ МАРКЕТИНГ
Вирусный маркетинг — один из самых 
рискованных инструментов с невозможным 
прогнозированием по прямой отдаче. 
Стоит использовать только при больших 
маркетинговых бюджетах.

«Мы хОТИМ ВИДЕТь пРОДАЖИ»
Основная цель любых маркетинговых активностей, в т.ч. 
в интернете — рост продаж. но необходимо понимать, 
что в рекламе не всегда возможно четко отследить долю 
влияния того или иного инструмента на конечный
результат. В то же время для всех должен быть очеви-
ден только один факт — без рекламы роста не будет. 
Основная задача — максимально эффективное 
расходование рекламного бюджета, где результат может 
оцениваться по косвенным показателям (BA, охват, 
переходы, пост–клик, досмотры, просмотры, показы и т.д.)
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СЕССИЯ: ДАНИИЛ ЩЕРБАКОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                        26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
стратегия 4.0

ДАНИИЛ ЩЕРБАКОВ
Digital Media Planner, OBI
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СЕССИЯ: ДАНИИЛ ЩЕРБАКОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                        26 ИЮНЯ 2019                               
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СЕССИЯ: ДАНИИЛ ЩЕРБАКОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                        26 ИЮНЯ 2019                               

иЗменение КолиЧества ПоКУПоК от оХваЧеннЫХ 
ПолЬЗователеЙ За сЧет ПоКаЗа реКламЫ
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СЕССИЯ: ДМИТРИЙ МИРОШНИЧЕНКО / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
стратегия 4.0

ДМИТРИЙ МИРОшНИЧЕНКО
Business Development Director, GO MOBILE

БРИФ И ЦЕЛИ
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СЕССИЯ: ДМИТРИЙ МИРОШНИЧЕНКО / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               
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СЕССИЯ: ДМИТРИЙ МИРОШНИЧЕНКО / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

Коммуникационный план на 2019 год

RIGHT TIME. DIGITAL день

пОДхОД К пРОДВИЖЕНИЮ
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СЕССИЯ: ИГОРЬ ВИНИДИКТОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

сессия 
стратегия 4.0

ИГОРь ВИНИДИКТОВ
Cооснователь компании, Qmarketing
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СЕССИЯ: ИГОРЬ ВИНИДИКТОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

ЗАЧЕМ ИЗУЧАТь КЛИЕНТОВ?

1. Возможность выстроить более
       персонализированный маркетинг — 
       с большей эффективностью.
2. Скорректировать Marketing Split/Mix —
       выбрать приоритетные каналы для 
       продвижения.
3. Инсайты, которые можно использовать   
       для изменения продукта (тарифы, 
       новый функционал).

ИНСТРУМЕНТы

1. Открытые источники: исследования, 
       статьи, опросы.
2. Социальные сети, форумы, блоги.
3. Самостоятельные количественные опросы 
       онлайн (например, Яндекс.Взгляд, Google
       Marketing Platform).
4. Глубинные интервью с использованием
       методологий CusDev / Jobs to be Done
5. Платформы для рекрутмента респондентов
       (например, Respondent.io).
6. Платформы, если у вас уже есть база
       email’ов/телефонов 
      (например, pulsarplatform.com).
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СЕССИЯ: ИГОРЬ ВИНИДИКТОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

пРОРАБОТАННОЕ пОЗИЦИОНИРОВАНИЕ = 
ОТСТРОИТьСЯ В ГОЛОВАх пОТРЕБИТЕЛЕЙ ОТ КОНК УРЕНТОВ

• Позиционирование — краткое описание
     вашего бизнеса (1–2 предложения).
• Хорошее позиционирование — 
     на стыке знаний о рынке, конкурентах 
     и аудитории.
• Переход от продвижения УТП 
     к продаже эмоций.
• Семиотический анализ. 
     Семиотика — знаки, символы 
     (тексты и изображения), язык категории.
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СЕССИЯ: ИГОРЬ ВИНИДИКТОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

пИРАМИДА эЛЕМЕНТОВ ЦЕННОСТИ
В товарах и услугах заключены 
фундаментальные элементы цен-
ности, удовлетворяющие потреб-
ности покупателя. В целом, чем 
больше элементов, тем больше 
постоянных покупателей и тем 
выше темпы стабильного роста 
доходов компании.

пЛОхАЯ ВОРОНКА пРИ ОТЛИЧНОМ МАРКЕТИНГЕ — 
ДыРЯВОЕ СИТО

пРИМЕР ИЗ ЖИЗНИ
Платформа P2P–кредитования для малого бизнеса
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пРОРАБОТАННАЯ ТРИГГЕРНАЯ СТРАТЕГИЯ =
МЕНьшЕ пОТЕРь В ВОРОНКЕ И эКОНОМИЯ ДЕНЕГ

СЕССИЯ: ИГОРЬ ВИНИДИКТОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

пРИМЕР ИЗ ЖИЗНИ
HRtech платформа для найма линейного персонала

LTV, CAC И RETEnTIOn

• LTV — Lifetime Value.
• Сколько времени «живет» ваш клиент?
• Сколько денег приносит вам клиент в течение
     его «срока жизни»?
• Retention
• LTV за вычетом расходов и прибыли — целевая
    стоимость привлечения (CAC — customer
    acquisition cost).
• Высокий LTV — больше возможно инвестировать 
    в привлечение (бонусы и «плюшки»).
• Как считать? Системы сквозной аналитики и BI.
• *LTV по сегментам

пРИМЕР ИЗ ЖИЗНИ
On–demand сервис по уборке
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СЕССИЯ: ИГОРЬ ВИНИДИКТОВ / СТРАТЕГИЯ 4.0                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

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

пРИМЕР ИЗ ЖИЗНИ
• Платформа P2P–кредитования для малого бизнеса
• Сервис доставки ингредиентов для приготовления блюд

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.).

пРИМЕР ИЗ ЖИЗНИ
• Тест MVP для HRtech платформы.
• Глобальная кампания для ICO-проекта.
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СЕКЦИЯ КОНТЕНГ МАРКЕТИНГ, СПЕЦПРОЕКТЫ / ВАЛЕРИЯ КАГИРОВА                                                                                              26 ИЮНЯ 2019                               

сеКция 
Контент–марКетинг, 
спеЦпроеКтЫ

ВАЛЕРИЯ КАГИРОВА
Head of Transmedia & Special projects, Сбербанк
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СЕКЦИЯ КОНТЕНГ МАРКЕТИНГ, СПЕЦПРОЕКТЫ / ВАЛЕРИЯ КАГИРОВА                                                                                              26 ИЮНЯ 2019                               
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СЕКЦИЯ: АРТЕМ КАШЕхЛЕБОВ / СТРАТЕГИЯ 360                                                                                                                                     26 ИЮНЯ 2019                               

сеКция 
стратегия 360

АРТЕМ КАшЕхЛЕБОВ
Co–founder агентства SenseSay, 
бренд–стратег в студии PInKMAn
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сеКция 
data Marketing

АЛЕКСАНДР ИЛьИЧЕВ
Руководитель направления Data Driven Marketing, 
CHEIL RUSSIAn

СЕКЦИЯ: АЛЕКСАНДР ИЛЬИЧЕВ / DATA MARKETING                                                                                                                              26 ИЮНЯ 2019                               

ОБЩИЕ ВыВОДы 
И пРОБЛЕМы
Средний прирост конверсии 
от персонализации:
1, 5–2 раза и болЕЕ

оСноВная проблЕма — 
Сроки рЕализации и бюджЕт.

Вместо одного креатива 
требуется подготовка 
нескольких.
На это требуется больше 
времени и денег.

ЕщЕ одна проблЕма —
трудно оценить результаты 
кампаний.

как мы это рЕшали? 

КАК Мы РЕшАЛИ.
СРОКИ И БЮДЖЕТ
1. ограничЕниЕ форматоВ и 
ВариантоВ пЕрСонализации.
Прицип — чем меньше тем 
лучше. Статические баннеры 
против динамических.
Минимум анимации 
в веб –сайтах. Два сегмента 
против десяти.

2.Стандартизация типоВ 
работ и коС тоВ.
Повсем типам персонализации 
были выработаны новые рабо-
чие процедуры и их стоимость 
для возможности оценить ROI.

3. аВтоматизация.
Ресайзы баннеров.
Компоновка имейлов из таблиц.

КАК Мы РЕшАЛИ.
АНАЛИЗ КОМпАНИЙ
1. ограничЕниЕ форматоВ и 
ВариантоВ пЕрСонализации.
Прицип — чем меньше тем 
лучше. Статические баннеры 
против динамических.
Минимум анимации 
в веб–сайтах. Два сегмента 
против десяти.

2.подключЕниЕ команды 
аналитики на С тадии 
планироВания. 
Аналитики должны участво-
вать в разработке стратегии и 
планировании коммуникации, 
чтобы оценить ее измеримость.

3. Стандартизация.
Унификация отчетов и метрик.
Автоматизация дашбордов.
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сеКция 
data Marketing

ОЛьГА БУРИКОВА
Главный специалист по развитию прямых каналов 
коммуникаций с клиентами, Альфа–банк

СЕКЦИЯ: ОЛЬГА БУРИКОВА / DATA MARKETING                                                                                                                                       26 ИЮНЯ 2019                               

НАБОР АБСОЛЮТНых пОКАЗАТЕЛЕЙ
а тЕпЕрЬ упорядочим:

• Размер базы                      

• Отправлено

• Доставлено

• Открытия

• Уникальные 
    открытия

• Клики

• Уникальные клики

• Отписка

• Жалобы на спам

• Целевое действие

КАК пОНЯТь, хОРОшИЙ эТО 
пОКАЗАТЕЛь ИЛИ НЕТ
отВЕтитЬ на ВопроСы:

• Тип письма

• Размер базы

• Актуальность базы

• Способ сбора контактов

• Уникальный или общий 
показатель

ДЛЯ МЕДИА
до 13% Open RATe при ЕжЕднЕВной

отпраВкЕ ноВоСтЕй
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ДЛЯ БАНКА
до 32% Open RATe при рЕг улярной

отпраВкЕ прЕдложЕний банка

ГДЕ СМОТРЕТь БэНЧМАРКИ
акт уалЬныЕ бэнчмарки по индуС триям

можно СмотрЕтЬ В иССлЕдоВаниях MAILchIMp

КАК пОНЯТь, ЧТО КАКОЙ–ТО МАКЕТ 
ОТРАБОТАЛ ЛУЧшЕ?
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сеКция 
CrM

МАРИЯ ДАНИЛОВА
CRM Manager, REnAULT
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сеКция 
WeB–аналитиКа

ВАЛЕНТИН ЧЕРНАВИН
Руководитель направления маркетинга 
и аналитики, VSEAPTEKI.RUT
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ТИпы ЦЕЛЕЙ: FLOW–ЦЕЛИ
учЕт цЕлЕй проиС ходит за ВСЕ ВрЕмя наблюдЕния отчЕта, 
нЕзаВиСимо от даты уСтаноВки

Пример: приложение действует с января. Каждый месяц проект собирает 
100 установок с GoogleAds, при этом каждые 10 установок приносят 1 покупку, 
в качестве целевого достижения, в течении 10 дней после установки 
и еще 1 покупку в следующие 20 дней.

Flow отчет за «март» покажет что в марте собрано 100 установок и получено 
от 50 до 60 покупок. В этом случае не важно, когда пользователи, совершившие 
в марте от 50 до 60 покупок делали установки, оценивается общее, 
потоковое количество покупок марта.
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ТИпы ЦЕЛЕЙ: LIFE TIME–ЦЕЛИ
учЕт цЕлЕй проиС ходит за ВСю жизнЬ полЬзоВатЕля С момЕнта атрибуции уС таноВки 
до тЕк ущЕй даты, при уСлоВии что даты уС таноВки попадают В наблюдаЕмый пЕриод.

Пример: приложение действует с января. Каждый месяц проект собирает 100 установок 
с GoogleAds, при этом каждые 10 установок приносят 1 покупку, в течении 10 дней 
после установки и еще 1 покупку в следующие 20 дней.

Life Time отчет за «январь», наблюдаемый в марте, покажет, что в январе было собрано 
100 установок и получено 60 покупок. В этом случае важно, когда пользователи, 
совершившие за весь период атрибуции 60 покупок делали установки, 
оцениваются только конверсии, полученные от установок января.

ТИпы ЦЕЛЕЙ: FREEzE TIME–ЦЕЛИ
учЕт цЕлЕй проиС ходит за ограничЕнноЕ ВрЕмя, уС таноВлЕнныЕ СпЕциалЬно 
для конкрЕтной цЕли, при уСлоВии что даты уС таноВки попадают 
В наблюдаЕмый пЕриод.

Пример: приложение действует с января. Каждый месяц проект собирает 100 установок 
с GoogleAds, при этом каждые 10 установок приносят 1 покупку на 10–й день 
после установки и еще 1 покупку на 20 день.

Для цели «покупка» мы устанавливаем Freeze Time=10day.

Freez Time отчет за «март» покажет, что в марте собрано 100 установок и получено 
10 покупок. В этом случае учитываются срок от установки до целевого действия.
Если пользователь совершил целевой действие после Freeze периода — его цели 
не попадают в отчет.
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сеКция 
новеЙШие теХнологии и воЗмоЖности

ТАТьЯНА КИЗИЛОВА
Head of Media, Reckitt Benckiser
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#УправлениеБрендом
#MarketingOne благодарим 

за учаСтиЕ и 
ждЕм ВаС 
на наших ноВых 
мЕроприятиях


