Инструкция по бюджетированию рекламной деятельности

и медиа-планированию. 

1)
Помните: ответственность за организацию и осуществление рекламных мероприятий целиком лежит на директоре филиала. Директор полностью отвечает за своевременность и объем размещения рекламных мероприятий, достаточный для планового привлечения клиентов. 

2)
Реклама- не цель. Цель- увеличение количества клиентов, увеличение активов клиентов, увеличение оборотов.

3)
Лучшая реклама- это личные рекомендации. Личные встречи с руководителями организаций в регионе (выезд к ним и личное знакомство) не могут быть заменены никакой медиа- рекламой. Поэтому, первое правило: если мало клиентов- значит, было мало встреч.  Если у вас мало клиентов, берите буклеты, и отправляйтесь на личные встречи. 

4)
Главный критерий эффективности работы филиала- количество ненулевых клиентов. Следите за приростом клиентской базы! Второй по значимости критерий- сумма активов на клиентских счетах. (Отделение банка средней руки привлекает во вклады по 2 млн рублей в месяц. Филиал Инвестиционной палаты НЕ МОЖЕТ привлекать меньше, потому что наш лозунг: «АКЦИИ ВЕДУЩИХ ПРЕДПРИЯТИЙ - ХОРОШИЙ СПОСОБ ДЕЛАТЬ СБЕРЕЖЕНИЯ» Поскольку долгосрочная покупка акций гораздо привлекательнее, чем банковские вклады, следовательно, приток средств на брокерские счета должен быть больше, чем на банковские. Поэтому, следите за суммой активов на клиентских счетах!!) На третьем месте- обороты. Не нужно заставлять клиентов торговать. Достаточно показать им, что торговать легко. Организация и проведение обучающих семинаров для клиентов- обязательны. При регулярном проведении семинаров большие активы рано или поздно сами перерастут в большие обороты. Следите за оборотами!!!

5)
Инвестиционной палатой накоплен большой опыт рекламных кампаний, и проведена их сравнительная эффективность. Поэтому, чтобы избежать затрат, связанных с индивидуальным конструированием кампаний в каждом городе, и избежать однонаправленного расходования средств в соответствии со сложившимися стереотипами (например, вновь принятые на работу директора филиалов тяготеют к расходованию всего бюджета на телевизионную рекламу). Так вот: чтобы избежать стереотипного однонаправленного расходования средств, введены рекомендации по проведению рекламных мероприятий. 

6)
Вся реклама осуществляется в рамках бюджета. 

7)
При этом, Бюджет- не догма. Бюджет может быть превышен. Но делается это только по согласованию с маркетологом, и только в том случае, если превышение бюджета принесет дополнительных клиентов. При перерасходе бюджета каждые 2 тысячи рублей перерасхода должны приносить нам одного клиента. Еще раз- вы можете перерасходовать хоть миллион. Но за эти деньги вы должны увеличить клиентскую базу минимум на 500 человек.

9)
Потеря существующих клиентов- страшный грех. Помните, что клиенты брокерских компаний- крайне неэластичные люди. Другими словами, чтобы клиент решил вывести все деньги и поменять брокера, должно произойти что-то страшное. Расспрашивайте лично каждого клиента, планирующего вывести деньги. Узнавайте, что его не устраивает. Если причина в переходе к конкурентам на более низкий тариф- как правило, достаточно предложить такой же тариф -10%, чтобы сохранить клиента.

10)Еще раз: реклама не цель. Цель- увеличение количества клиентов, увеличение активов клиентов филиала, увеличение оборотов. 

11)Еще раз: Директор филиала отвечает за всё.

Перед осуществлением мероприятий по продвижению обратите внимание на следующее:

1.
Обязательно проследите, чтобы информация о деятельности и телефонах филиала Инвестиционной палаты содержалась в бесплатной справочной ГОРОДСКОЙ ТЕЛЕФОННОЙ СЕТИ! Звоните «09», узнавайте, как разместить информацию о нас. 

2.
Обязательно проследите, чтобы информация о деятельности и телефонах филиала Инвестиционной палаты содержалась на как можно большем количестве бесплатных городских информационно-справочных порталов и форумов. Приложите усилия, чтобы наша периодическая аналитическая информация с сайта попадала на местные форумы, в соответствующие разделы. Во всех интернет справочниках должны быть наши адреса, телефоны и ссылка на интернет страницу. При этом, речь идет только о бесплатных упоминаниях. Баннерная реклама не рассматривается, либо рассматривается только контент-менеджером сайта «Инвестпалата».

3.
Многие люди хотели бы покупать акции, но у них нет времени,  чтобы разузнать про эту услугу. А всё дело в том, что когда мы работаем, они тоже работают. А когда они могут к нам прийти (вечером или в субботу)- мы закрыты. Поэтому: МЫ РАБОТАЕМ ПО СУББОТАМ!!! Естественно, по предварительной договоренности. Но, еще раз: Если кто-нибудь звонит с вопросом, работаем ли мы в субботу, то ДА, ПО ПРЕДВАРИТЕЛЬНОЙ ДОГОВОРЕННОСТИ. Помощники директоров за каждый договор, оформленный в субботу, будут получать дополнительное вознаграждение.

Мероприятиям по рекламе и продвижению. 


1.Листовки. Листовки печатаются на газетной бумаге. Макеты листовок есть в Инвестиционной палате. Тираж листовок рассчитывается как население города делённое на 7 и округленное до ближайших целых 10000.  Листовки распространяются (разносятся) по почтовым ящикам людей и фирм. Распространением листовок должна заниматься специализированная организация (как правило, это та же организация, которая разносит по домам крупнейшую бесплатную рекламную городскую газету- но, возможны варианты). При этом, поскольку наша реклама рассчитана на индивидуального инвестора, распространение по почтовым ящикам людей более предпочтительно, а распространение по организациям может составить не более 10% от тиража в количественном выражении, и не более 20% от тиража в стоимостном. Распространением в организации можно пренебречь. Распространением по людям пренебречь нельзя.


2.Глянцевый журнал. Наши клиенты - обеспеченные, приличные  люди. Они читают глянцевые журналы- для отдыха. Причём, скорее, даже не читают, а просматривают. При этом, мы хотим охватить максимально широкую аудиторию. Поэтому реклама в, например, «Космополитен», нам нужна. А реклама в «Рынок ценных бумаг», «Вопросы свиноводства», или любом отраслевом журнале- не нужна. Выбирая журнал, обращайте внимание на ТИРАЖ и на способ распространения. Учтите, что часто издатели намеренно искажают информацию о тираже, поэтому, лучше эту информацию осторожно перепроверять в беседах с представителями конкурирующих журналов. Если в городе несколько глянцевых журналов-  выбирайте по принципу «самый известный из самых гламурных». В одном журнале НЕТ СМЫСЛА размещаться МЕНЕЕ 3х раз ПОДРЯД- не заметят. После 3х публикаций журнал желательно сменить- на второй по известности и гламурности- чтобы охватить аудиторию полнее. Вообще-то, те, кто читает глянцевые журналы, скорее всего, читают их все, но смена носителей создаст у потребителей ощущение что «реклама инвестпалаты везде»- то есть, публикации в нескольких журналах положительно скажутся на респектабельности имиджа компании.   Эффективность журнальной рекламы определяется по стоимости контакта. Количество контактов равно тиражу умножить на 2 (если журнал распространяется по подписке), тираж умножить на 5 (если журнал распространяется по организациям), или тираж умножить на 8 (если распространяется по ресторанам и кафе). Поэтому, предпочтительнее журналы распространяемые по точкам торговли и общепита,  и с меньшей стоимостью одного контакта.  


3.Телевидение. Реклама на телевидении может быть двух видов:

Имиджевая кампания

Информационная кампания.

Имиджевая кампания. Продолжительность имиджевой кампании на телевидении не может быть менее 21 дней- иначе не увидят. В день должно транслироваться не менее 8 роликов - иначе не увидят. Продолжительность роликов с первого по седьмого дня- 8-12 секунд, с восьмого по пятнадцатый- 20-25 секунд. С шестнадцатого по двадцать первый- 8-12  секунд (Это связано с тем, что интерес зрителей к ролику сначала нарастает, потом начинает угасать, и самый большой объем информации должен приходиться на пик интереса). Ролики есть в Инвестиционной палате. При прочих равных условиях, следует предпочесть каналы вещающие в метровом диапазоне, чем в дециметровом или по кабельным сетям. Самый популярный телеканал- ОРТ, но наш рекламный бюджет не позволяет выкупить там время необходимой продолжительности. Второй по популярности- РТР, и договориться с ними в некоторых городах получается, уложившись при этом в разумные деньги. Далее по популярности следуют НТВ, СТС, ДТВ, ТНТ и РЕН-ТВ (зрительская аудитория- около 5% каждый). Все остальные каналы- никто не смотрит (аудитория менее 2%). Договариваться с кабельными каналами можно, но либо при условии большого количества вставок нашей рекламы ПО ВСЕЙ СЕТКЕ ВЕЩАНИЯ (не менее 8 трансляций в день на каждом канале, и не менее 80 трансляций в день по всей сетке вещания), либо при условии непрерывной трансляции нашего ролика в вечернее-ночное время по одному из каналов, когда зрители мужчины усаживаются перед телевизором, и начинают переключать каналы по кругу, раз за разом натыкаясь на нашу рекламу. При этом необходимо помнить, что эффективность кабельной рекламы ниже, чем эффективность эфирной, поэтому стоимость ее должна быть ниже. При определении того, на каком канале лучше размещаться, необходимо руководствоваться стоимостью одного контакта. Эффективнее заплатить 80 тысяч за кампанию на ОРТ ( рейтинг ОРТ  26% общей зрительской аудитории) чем 30 тыс за НТВ (рейтингом НТВ 8% аудитории). Рейтинг популярности телевизионных каналов прилагается. При сравнении разных каналов делите стоимость на рейтинг, и получайте стоимость 1% аудитории. Где стоимость меньше, тот канал и выбирайте.

Информационная кампания. Информационная кампания подразумевает организацию передачи в прямом эфире, при этом, передача должна предваряться многочисленными анонсами (не менее 120 за предшествующие две недели).


4.Встречи. Помните: НИЧТО, КРОМЕ ЛИЧНЫХ ВСТРЕЧ НЕ ДАСТ ВАМ КРУПНЫХ КЛИЕНТОВ С БОЛЬШИМИ АКТИВАМИ!!! 

Необходимо встречаться с: директорами банков и их филиалов (обязательно, при встрече с директором или управляющим банка вручается ката «Брокер для банкира»). В банках также обязательно организовывать групповые встречи с начальниками отделов. Сотрудники банка — самые лучшие наши клиенты: они знают о возможности покупать акции, знают, что долгосрочные инвестиции выгодны, при этом им часто не разрешается делать это через свой банк (чтобы избежать конфликта интересов). Всё что нужно- донести до них информацию, что мы рядом. Цель- получить как можно больше сотрудников банка в индивидуальные клиенты

Директора страховых компаний. Местные страховые компании должны размещать страховые резервы. Часто они делают это через московских брокеров. Необходимо предложить им более выгодные условия по тарифам. Параллельно, необходимо вести разъяснительную работу с директором и персоналом, что акции растущих компаний- хороший способ делать ЛИЧНЫЕ сбережения (на встречах с руководителями страховых компаний вручается карта «Грамотный инвестор»).

Директора и сотрудники заводоуправлений предприятий (групповые встречи по предварительной договоренности) — у этих людей есть деньги (часто они получают высокую зарплату), но они просто не знают, куда эти деньги вложить. Им необходимо предлагать акции как способ накопления, по схеме довнесения каждый месяц активов на инвестиционный счет (на встречах с директорами и сотрудниками заводоупровлений вручается карта «Грамотный инвестор»). 

Обязательно встретиться с издателями и начальниками отделов продаж рекламы ведущих городских изданий. Помнить, что это как правило публичные фигуры, с большим количеством контактов, и любящие всякого рода мероприятия, особенно с раздачей халявы. В связи с этим, с каждым журналом, с каждой газетой необходимо провести следующую акцию: созвониться с начальником коммерческого отдела. Предложить сформировать группу из 3-7 человек из сотрудников газеты (обязательно группу, в группе люди легче идут на контакт). Провести с группой обучающий семинар (это можно сделать в субботу, как в офисе Инвестпалаты, так и в офисе организации). Научить работать с КВИКом. Каждому члену группы вручить карту «Грамотный инвестор» и открыть бесплатный счет.  Через  две недели, проверить, начали ли совершать операции, и если нет, встретиться с группой еще раз- до тех пор, пока все не попробуют торговать.

За год необходимо обучить 7-9 таких групп (1-2 ведущий городской интернет-портал, 2-3 газеты и 4-5 журналов). Например, в Воронеже мы приобщили таким способом к биржевой торговле: Редакцию газеты Коммерсант, Редакцию Комсомольской правды, Редакцию Ва-Банк и МОЁ,  Портал Лучший город, Журнал Пульс, Журнал Правильное решение, Журнал Я ПОКУПАЮ.


5.Распространение буклетов. Буклеты необходимо распространять по кафе, ресторанам, бизнес-центрам. Рестораны могут попросить за это небольших денег- это нормально. Буклеты необходимо проверять и обновлять раз в 3 месяца. За один заход необходимо распространить не менее 300 буклетов. Итого, за год на распространение по общепиту и стойкам в бизнес-центрах уйдет 1200 буклетов. Любопытный факт - в Воронеже в кофейне Дольче-вита лежат буклеты, размещенные в феврале 2007 года!!! А каждый из таких буклетов в кафе дает как минимум 7 контактов в месяц!!!


6.Наружная реклама. Размещение наружной рекламы бессмысленно при отсутствии всех вышеперечисленных мероприятий. Наружная реклама- это чистой воды имиджевая реклама. Клиентов она не привлекает. Она только говорит потенциальным клиентам, что они имеют дело с компанией, которой не жалко выбросить 10-15-20 тысяч в месяц на ветер- за аренду щита. Наружная реклама работает только тогда, когда клиент уже видел ваш буклет, или журнал, или газету; когда он уже знает про вас, а наружка ему просто еще раз напоминает об этом. Размещая наружку, нужно помнить: люди обращают на нее внимание, только когда у них нет других проблем, то есть, наиболее эффективная реклама- на стороне дороги, по которой люди идут или едут с работы домой. Даже на очень хорошем месте нет смысла висеть более трёх месяцев подряд. Лучший способ размещения рекламы- кластерный (это когда люди едут с работы домой по улице, например, Московская, и видят один наш щит, а через 300 метров второй. «Ого, думают они, у этих ребят хватает денег, чтобы поставить по два щита на каждой улице!». Большинство из них никогда не узнают, что эти два щита- единственные в городе. Соответственно, через некоторое время (1-3 месяца) эти 2 щита могут переехать на другую магистраль, по которой поток движется в спальный район.  Сити формат рекомендуется переносить каждый месяц.  Наружную рекламу ЗАПРЕЩАЕТСЯ размещать ранее чем через 5 месяцев после первой рекламы филиала. Хороший вариант- наружная реклама на транспорте (вместо щитов и Сити-форматов обклеить нашей рекламой автобус или троллейбус). Как правило, это в 4 раза дешевле щита, поэтому, за те же деньги можно будет запустить по городу 2 автобуса на целый год.


7.Газетная реклама. В крупных хороших газетах (например, Комсомольская правда) раз в два месяца публикуется тематические статьи про инвестиции в акции. Подружитесь в рекламными агентами таких газет, предупредите, что будете забирать у них 1,5 полосы в год. Размещайте рекламу блоками от 1/8 до ½ полосы, в зависимости от того, сколько редакцией будет отведено места под рекламу к этой статье. Помните, лучше дать ½ полосы за большие деньги и без конкурентов, чем согласиться на ¼ за меньшие деньги, но рядом с врагами. Следите, чтобы рядом с нашей рекламой не было рекламы конкурентов!


8.Бесплатная газета с распространением по почтовым ящикам. Реклама в этих газетах допускается только в том случае, если там есть отдельная тематическая страница по банковским услугам и/или инвестициям. Идея такая- если человек знает, что искать, и знает, где искать, он всё равно просмотрит все объявления независимо от размера. Поэтому в бесплатной газете нет смысла давать объявление больше минимально-возможного (как правило, 8 см2). Текст- «Сбербанк, Газпром, ВТБ и еще 300 др по биржевым ценам» (на странице с инвесткомпаниями) или («Акции ведущих предприятий- хороший способ делать сбережения») (На странице с банками). 


9.Объявления о приеме на работу: даем объявление, обучаем соискателей на курсах бесплатно), открываем счета (бесплатно). В зависимости от итогов испытательного срока, отправляем их работать либо агентами по продажам, либо трейдерами. В любом случае, даже если они продемонстрируют несостоятельность, открытые ими счета увеличат нашу базу. Подробное описание программы привлечения  клиентов через объявления о приеме на работу можно получить у Щербакова Сергея (Воронеж). 


10.Привлечение на работу агентов по продажам (сдельная оплата труда, 0 за нулевой счет, 400 за счет до 15 000, 1000 за счет свыше 15000) плюс 20% от прибыли.  Агенты принимаются на основании всё того-же объявления о приеме на работу (см п 10 выше) 


11.Работа с существующими клиентами. Только хороший клиент может привести другого хорошего клиента. Поэтому, мы периодически проводим общероссийские акции с раздачей бонусов старым клиентам. По просьбе директоров филиалов, все эти мероприятия могут быть повторены. Возможны следующие мероприятия по продвижению наших услуг и стимулированию клиентов:


Первые пол-года с начала работы филиала мы можем не брать брокерскую комиссию


Мы можем предлагать клиентам, переходящим от других брокеров, более выгодные условия обслуживания( например, скидка с любого тарифа конкурентов минус 10%+3 месяца вообще без комиссии и платы за депо + компенсация затрат на перевод из других депозитариев; ИЛИ: тариф 0,02 и ниже + три месяца без комиссии и платы за депо  + компенсация затрат на перевод из других депозитариев, ИЛИ: либо любые другие условия- вплоть до того, что мы будем возвращать переходящим к нам клиентам 10% от суммы комиссии, уплаченной ими другому брокеру ЗА ПРЕДЫДУЩИЙ ГОД (но не более 2 % от среднегодовой суммы активов клиента, переведенных на наш торговый счет) плюс предоставлять 10% скидки с нынешнего тарифа этого же  брокера- конкурента.)


Акции с подарками 1+1. Если один клиент приводит другого, то оба они получают подарок  (например, приводящий получает сертификат магазина Техносила на 1000 рублей, а приводимый- USB накопитель на 2 мгб)


Акция с бесплатным заведением в депозитарий (все клиенты, переводящие активы к нам в депо будут получать компенсацию расходов, таким образом, заведение к нам в депозитарий будет бесплатным)

Вечернее обучение на бесплатных курсах, субботнее обучение на бесплатных курсах. 


12.Участие в выставках. Участие в выставках количественно не регламентируется и не планируется, поскольку количество и качество выставок зависит не от нас, а от организаторов выставок. Желательно участвовать в выставках, посвященных инвестициям, банкам, сбережениям. Варианты оформления стендов и план работы по организации стенда и участия в выставке согласовываются с индивидуально с маркетологом.


13.Набор стандартных рекламных промо-программ: пластиковые карты «Брокер для банкира» (целевое распространение на личных встречах), пластиковые карты «Грамотный инвестор» (целевое распространение на личных встречах), Пластиковые карты «Твой брокер» - 5% скидка (распространение промоутерами по автомобилям в пробках и на заправках, а также в дорогих торговых центрах),  пластиковые карты «Для взрослых. Не игра.» розыгрыш акций ОАО «Банк ВТБ» от 1000 до 10000 шт. (распространяется на презентациях гламурных журналов, юбилейных вечерах и прочих светских мероприятиях).

 
14. Листовки «Каждый гражданин имеет право купить акции ведущих предприятий (цветные, А5 распространение по почтовым ящикам, А3 распространение по организациям), листовки «Каждый гражданин имеет право купить акции ведущих предприятий (черно белые, на газетной бумаге, распространение по почтовым ящикам).

 
15.Плакаты «Ты прокурил место в совете директоров Сбербанка» (для распространения в курилках офисных центров).

  
16.Воздушные шарики «Инвестиционная палата- 16 лет на фондовом рынке» (для распространения на общегородских праздниках), флажки «Инвестпалата- наши победят» (для распространения на открытых спортивных мероприятиях), буклеты (как правило, распространяются ОДНОВРЕМЕННО с карточкой, флажком, или шариком), телевизионный ролик (2 стандартных варианта). 

Рекламные материалы смотрите на сайте Инвестиционной палаты. Вёрстку рекламных бюджетов и медиа-планов  проводить с маркетологом. Еще раз акцентируем внимание: мы готовы тратить деньги на рекламу, но только в том случае, если эти расходы ведут к адекватному увеличению клиентской базы. На практике это значит, что в филиалах, вышедших на окупаемость и/или перевыполняющих план по привлечению клиентов,   утверждаем рекламные бюджеты с удовольствием и без задержки, даже если  они (бюджеты) вызывают вопросы; в филиалах находящихся в середине списка по эффективности очень внимательно оцениваем целесообразность  рекламных мероприятий; а в филиалах не выполняющих планов стараемся не утверждать никаких рекламных бюджетов вообще, даже с самыми блестящими рекомендациями маркетолога.

