Расшифровка

0:0-0:18
Э:
Так. Расскажи пожалуйста кратко о компании, в которой ты работала, чтобы понимать на сколько какие-то вопросы можно отмести, а какие можно тебе задать.
0:18-1:04
И: 
Я работала в е2-е4. Это сеть магазинов по компьютерной и цифровой технике. У них есть точки выдачи товара, то есть, это магазины без витрины. И сайт, на котором покупатели делают заказы и получают на точках продаж. Я занималась там, я была маркетологом аналитиком. Часть работы у меня была аналитическая, касающаяся в том числе эффективности рекламы, часть маркетинговая, когда я сама занималась размещением рекламы, в разных проектах участвовала.
1:04 - 1:20
Э:
Если сразу перейти к работе и к тому, какие каналы использовались, почему именно оеи и наружная реклама видимо в каком-то виде была?
1:20 — 3:31
И: 
У нас была такая ситуация – в основном вся реклама 90 процентов, 95 наверное, это была вся онлайн. То есть все виды онлайн рекламы, и ну там по ссылке, всякие такие вещи. У нас была офлайн реклама, то есть баннерная реклама. С вендорами, вендоры (производители техники) сами за свой счёт размещали баннеры. Мы им предоставляли логотипы, они полностью это брали на себя. Это у нх есть такая фишка, они за свой счёт это делают. И немного размещалось рекламы не в Новосибирске, в других городах. Но размещением занимался у нас дизайнер, она сама же делала баннеры и сама размещала. С чем было связано что офлайн рекламы почти не было, (офлайн, я так называю то есть баннерная реклама городских форматов)? Первая причина – подход руководства, сами собственники были против. Они не видели и не понимали как оценить эффективность от этого, и просто отметали этот вариант. И потом получается где-то в последний год, когда я там работала, у нас от маркетинга требовалась эффективность (мы должны были показать, что принёс каждый вложенный рубль). Есть техники, которые могут показать эффективность от имиджевой рекламы, но они как-бы не прямые получается. Руководство это не удовлетворяло. Поэтому мы это и не использовали. У нас всё было в перфоманс маркетинге, то есть контекстная реклама, контекстно-медийная, даже медийной почти не было.
3:31 — 3:57
Э:
Если пофантазировать в работе, какие показатели могли бы удовлетворить руководство? Чего существующее и не существующее, что в принципе вот. Я так понимаю, что в этой сфере вы давно, чего не хватает наружной рекламе, чтобы... 
3:57 - 6:20
И: 
У дорожной рекламы не хватает какой-то цифровизации. Мы можем только предполагать, сколько человек эту рекламу увидело и приняло какое-то решение. Как сейчас оценивают эффективность, - мы записываем какую-то имиджевую рекламу, включая офлайн, и смотрим, есть ли какие-то всплески или нет. Но для этого она должна быть масштабной. И не должны какие-то другие факторы на это влиять. У нас руководство было довольно критичное. Было много вопросов всегда, если мы что-то разместили не прямой зависимости – столько кликнуло и столько купило, видна отдача. Потому что невозможно только на этом жить. Всегда было много вопросов – а почему вы думаете, что это из-за рекламы? Возможно это просто сами пришли. Поэтому мы старались как-то отстаивать эту точку зрения, но с офлайн рекламой это было сложнее всего. Не хватает цифровизации, чтобы можно было прямо показать.
На конференции Яндекса они рассказывали о том, что они (не помню, вроде даже в Москве) внедряют этот инструмент, когда можно увидеть сколько людей проезжало, проходило мимо, и связать эти данные с тем приходили ли они потом на сайт, какую-то хотя бы взаимосвязь построить. Это круто, этот инструмент, мне кажется, сильно бы упростил порог входа для таких компаний как е2-е4, например.
И ещё я начала говорить про то, что чтобы видеть хороший эффект, всплеск, от офлайн рекламы, нужны вливания большие, разместив один-два баннера мы ничего не увидим.
У нас 17 городов было. В других городах мы размещали навигационные баннеры, но очень сложно от этого какой-то эффект увидеть. 
6:20 - 6:27 
Э:
А как получается, я правильно понимаю, что головной офис в Новосибирске, а ну вот..
6:27 - 6:28 
И: 
У них филиалы есть.
6:28 - 6:38 
Э:
Как происходило размещение указателей, как находилось, как связывалось…
6:38 - 6:54 
И: 
Брался подрядчик. Если я не ошибаюсь, подрядчик был такой, что у них в нескольких городах были посредники. 
6:54 - 6:55 
Э:
То есть, рекламные агентства?
6:55 - 8:12 
И: 
Ну, типа рекламного агентства. И они нам давали свободные площади и мы по дубль-гису, по google-maps смотрели, что там находится, смотрели рядом с магазинами, представляли проходимость мест, но никакой консультации со стороны агентств не было.
Вот в Уфе, мы сами размещали. Мы в Уфе не были и не знаем, где там на самом деле проходимые места, а где нет. Агентство находится не в Уфе и тоже не знает. И мы открывали панорамы и смотрели. Здесь вряд ли, тут дороги, люди едут по кольцу, баннер не факт, что они смотрят. Здесь пешеходная зона.. Ну, короче, вот так вот примерно. Но эффективность от этого было нереально померить. Мы не видели каких-то всплесков, но сказать, что реклама в этом плане работала или не работала нельзя, маленькие масштабы, мне кажется. 
8:12 - 8:51
Э:
А вот я уже в принципе слышу, если говорить об онлайн платформе, что хочется уже по косякам того опыта. А если дофантазировать эту мысль, если мы представляем платформу, на которой минимизируется работа с менеджером, и тем более с рекламным агентством, что важно, что бы было, какие там кнопки, показатели, кроме того, что уже озвучено, чтобы было удобно пользоваться, и не требовалось ещё дополнительного контакта. 
8:51 - 10:00
И: 
Вообще сама идея такой платформы мне вообще нравится. Потому что очень сложно взаимодействовать с агентствами. Я напрямую не взаимодействовала, но так как мы в команде работали, то я видела весь этот процесс. От менеджера сильно зависит, когда он забывает что-то, путает. Этот человеческий фактор просто какое-то наказание. Из-за этого много проблем возникает.
Соответственно, когда есть платформа, человеческий фактор по сути исключается. Мы забронировали это место, если оно будет работать, обновляться, никаких не будет сбоев, то это очень здорово. Если пофантазировать, то процесс выбора места важен. 
Если бы была возможность выбора по проходимости, или по дополнительным факторам, например, что эти баннеры находятся возле парка.
