
	Титул заявки – название брэнда:
	Аэроэкспресс

	Тип продукции или описание услуги:
	ж/д перевозка пассажиров между Москвой и аэропортами

	Название рекламной кампании:
	В аэропорт без опозданий!

	Категория:
	транспорт

	Классификация:
	



Цели и задачи коммуникационного проекта
	Отметьте все, что применимо к вашему проекту:
	 FORMCHECKBOX 
  локальный                                 FORMCHECKBOX 
  региональный     
 V   общенациональный                    FORMCHECKBOX 
  мультинациональный


· Цель

· Задачи, решение которых позволило достичь поставленной цели. Что происходило в проекте.

· Критерии успеха кампании (достижения цели).

· Справочная информация по категории, рынку, компании, конкурентной среде, продукту (услуге).
Цель:

Увеличить долю Аэроэкспресс на рынке пассажирских перевозок между городом и аэропортами МАУ (московский авиационный узел: Внуково, Домодедово, Шереметьево) до 20%. О достижении цели свидетельствует соотнесение статистики продаж билетов Аэроэкспресс с пассажиропотоком МАУ. 

Задачи: 

1) Достичь знания бренда подавляющим большинством целевой аудитории (65% и более).

2) Увеличить долю пассажиропотока Аэроэкспресс от МАУ на 3% за счет привлечения новых пассажиров и удержания пассажиров уже пользовавшихся электропоездами компании.
3) Стимулировать спрос на поездки в вагонах повышенной комфортности (вагоны бизнес-класса введены в состав всех электропоездов в 2010г.). В 4 квартале 2010г. по планам пассажиропоток бизнес-класс должен составить не менее 3% от общего пассажиропотока Аэроэкспресс.
Рынок: 
Пассажиропоток МАУ растет за счет увеличения международной деловой и туристической активности (прилет и вылет из Москвы), а также за счет трансферных полетов через аэропорты МАУ. Аэропорты находятся на значительном удалении от города и связаны с ним вылетными автомобильными трассами и ж/д сообщением. Аэроэкспресс, осуществляющий ежедневно 182 рейса между аэропортами и вокзалами столицы (Белорусский, Киевский, Павелецкий), имеет перед автотранспортом мегаполиса конкурентные преимущества, особенно ярко проявляющиеся в ситуации пробок на дорогах. Аэроэкспресс фактически обладает Уникальным торговым предложением: «пассажирские перевозки между центром столицы и аэропортами, минуя пробки».

Цели рекламной кампании и их достижение 
· Цели 

· Критерии эффективности вашей рекламной кампании (для каждой из целей укажите проценты и\или другие показатели: измеряемый (количественный), поведенческий, перцептивный (оценочный)). Если целей, поддающихся количественному измерению, нет, укажите это в бланке заявке и обязательно объясните причину их отсутствия.....(далее по тексту абзаца)
Среди посетителей аэропортов могут быть выделены поведенческие целевые группы, отличающиеся друг от друга частотой  и целью посещения аэропортов: Сотрудники (аэропортов и авиакомпаний), Встречающие/Провожающие, Деловые пассажиры, Туристы. Последние две группы обеспечивают основной существующий пассажиропоток Аэроэкспресс и являются приоритетными при построении коммуникации.
Цели рекламной кампании:

1) Охватить целевые группы с частотой, достаточной для формирования устойчивого знания бренда. [Приложение 1].
2) Используя «охватные» и «нишевые» каналы коммуникации, закрепить в сознании потенциального потребителя ассоциации с брендом, основанные на объективных преимуществах Аэроэкспресс перед альтернативными видами наземного транспорта, в условиях непростой дорожной ситуации мегаполиса. [Приложение 4].
Критериями успеха рекламной кампании служат:

1) Достигнутые в результате кампании медиапоказатели (охват в абсолютных показателях и частота контактов с целевой аудиторией) [Приложение 2]

2) Результаты опросов пассажиров Аэроэкспресса и посетителей Аэропортов МАУ (исследования проводятся департаментом маркетинга ООО «Аэроэкспресс»). [Приложение 3].
Основная идея проекта
· В чем заключалась основная идея, которой руководствовалась ваша рекламная кампания?  Идея не должна заключаться в способе ее реализации или в запоминающемся рекламном слогане. Сформулируйте ее в одном предложении. 
Базируясь на главном опасении пассажира (опоздать на самолет), продемонстрировать, что Аэроэкспресс – комфортный и гарантированный способ добраться в аэропорт минуя пробки. Привлечь новых пассажиров за счет переключения их с альтернативных видов наземного транспорта. [Приложение 6].
Как Вы пришли к основной идее?
· анализ интересов потребителей

· анализ путей сбыта

· появившиеся рыночные возможности

· возможности торговой марки

· как возникла основная идея, и каким образом была направлена на решение поставленных задач
Аэроэкспресс благодаря интегрированности в городскую инфраструктуру, частоте рейсов, пунктуальности следования расписанию, наличию on-line продаж билетов - соответствует потребительским запросам целевой аудитории. На основе изучения потребительских ценностей – было решено акцентировать внимание на моменте и последствиях принятия решения. Результаты опросов подтверждают, что самое главное для пассажира: не опоздать на самолет и с комфортом осуществить поездку. Подавляющее большинство пассажиров бизнес-класс остались удовлетворены качеством сервиса. Причины выбора пассажирами вагона повышенной комфортности, свидетельствуют о знании рекламировавшихся сервисов. [Приложение 9].
Как Вы воплотили основную идею в жизнь?
Опишите и объясните вашу стратегию коммуникации, предназначенную для воплощения идеи в жизнь, и расскажите, как она возникла в связи с представлениями и стратегическими задачами, описанными выше. Как взаимосвязаны ваша творческая стратегия и стратегия выбора рекламных средств?

Опишите рекламные каналы, которые вы выбрали, и расскажите, почему вы их выбрали, обоснуйте проделанную работу и покажите, как ваша идея отвечает поставленным задачам. Как эти каналы распространения работают совместно? Все творческие (креативные) материалы должны пояснять приведенные в этом разделе объяснения.

При выборе каналов и средств коммуникации, выбирались наиболее охватные и аффинитивные. Портрет ЦА: возраст 18+; доход средний и выше среднего; география: Москва (туристы и деловые пассажиры) и регионы РФ (деловые пассажиры). 
Наибольшая рекламная активность запланирована на апрель-июнь и сентябрь-декабрь, т.е. на периоды с высокой деловой активностью и периоды входа и выхода из сезона массового летнего туризма и предстоящих новогодних каникул [Приложение 5]. 
Перечисление в рекламном сообщении популярных направлений способствовало возникновению у представителей ЦА  более четкой ассоциативной связи с ситуацией возможного собственного путешествия. В ходе кастинга и съемок были созданы типажи туристов для макетов «Семья» (папа, мама, двое детей) и «Девушка», а так же деловых пассажиров «Бизнесмен» (русский и иностранный). Потенциальный потребитель должен был увидеть в рекламе самого себя. Абсурдность ситуации (просьба «подбросить» до Рима, Лондона, Хургады, куда пассажиры уже не улетели из-за ситуации с городскими пробками), подчеркивала важность принятия «правильного решения» в момент выбора транспорта в аэропорт. 
Выбранный медиамикс позволил донести до потребителя информацию, необходимую ему для принятия решения. Частота и качество контактов обеспечили запоминаемость бренда вцелом, и знание его основных атрибутов. 
Радио (Сити ФМ, Авторадио, Русское Радио, Эхо Москвы): в ролике напрямую спрашивается у слушателя: « … а Вам когда-либо случалось опаздывать в аэропорт?» и акцентируется внимание на пунктуальности поездов Аэроэкспресс. Размещение в драйв-тайм в наибольшей степени заставляло аудиторию прочувствовать ситуацию «стояния в автопробке».

На динамичных интернет-банерах Аэроэкспресс «подбрасывал» пассажиров в аэропорт и при этом появлялось напоминание о том, что «Аэроэкспресс никогда не опаздывает». 

Наружная реклама: на уличных щитах/суперсайтах в Москве и на лайтбоксах в залах вылета из 14 региональных аэропортов обозначено время в пути из трех столичных аэропортов до центра города. 
В Прессе преобладали туристические и деловые издания. Специфика восприятия данного носителя позволяет перечислить сервисы в вагонах, выгодно отличающие Аэроэкспресс от наземного автотранспорта. Современность и удобство подчеркиваются возможностью покупки билетов на сайте. В бортовых журналах российских и зарубежных авиакомпаний, а так же с помощью лайтбоксов и в бизнес центрах продвигалась возможность путешествовать в вагонах повышенной комфортности, т.к. для деловых пассажиров комфорт поездки является важным фактором, определяющим выбор (в т.ч. вагонов бизнес-класса). [Приложение 7]. 
Брендированные двери лифтов в бизнес-центрах Москвы имитировали ситуацию потребления продукта (вход в открывающиеся двери Аэроэкспресс), а продолжительность и частота контактов  с данным носителем позволили сотрудникам и посетителям офисов  запомнить информацию. Трансляции на экранах со звуком в лифтовых холлах бизнес центров Москвы и размещение на телевидении (НТВ, ТНТ, Россия 24, РБК) донесли атмосферу комфортной поездки на Аэроэкспресс, когда пассажир ощущает себя уже практически в полете, и возможность покупки билета на корпоративном сайте. 
Реклама в местах продаж: в терминалах Аэроэкспресс во всех кассах по продаже билетов установлены мониторы, на которых демонстрируются видеоролики, подробно рассказывающие пассажирам о тарифах, а так же сервисах в вагонах бизнес-класс.
Общий слоган кампании «в аэропорт без опозданий!» наилучшим образом отражает ключевые потребительские ожидания. 

Воплощение в жизнь основной идеи
Укажите все использованные каналы и формы воплощения идеи, включая креативные материалы. Не менее одного примера для каждого канала.
ТВ:

 V      Телереклама

             

 FORMCHECKBOX 
  Спонсорство

 FORMCHECKBOX 
  Брендированный контент


              FORMCHECKBOX 
  Размещение скрытой рекламы
Радио:

 V      Радиореклама

                                       FORMCHECKBOX 
  Программа/контент
 FORMCHECKBOX 
  Мерчендайзинг
                                                   



Печатные СМИ:

 FORMCHECKBOX 
  Торговые / Профессиональные 


V      Газеты
 V      Потребительские журналы 
            


 FORMCHECKBOX 
  Печатные объединения
Прямая рассылка:

 FORMCHECKBOX 
  В печатных изданиях




 FORMCHECKBOX 
  По электронной почте
PR:

 FORMCHECKBOX 
  Мероприятия





 FORMCHECKBOX 
  Упаковка
 FORMCHECKBOX 
  Товарный дизайн   




 FORMCHECKBOX 
  Кино
Диалоговая:

 FORMCHECKBOX 
  Online-реклама

                          
 FORMCHECKBOX 
  Сайты социальных сетей
V     Интернет сайты      
                                       
 FORMCHECKBOX 
  Подкасты
 FORMCHECKBOX 
  Вирусное видео

                          
 FORMCHECKBOX 
  Игры
 FORMCHECKBOX 
  Видео-оболочки\ тайный сбор информации       
 FORMCHECKBOX 
  Мобильные телефоны
 FORMCHECKBOX 
  Другие (укажите, какие) 
Наружная:

V      Аэропорты  





 FORMCHECKBOX 
  Городской транспорт
V      Рекламные щиты   




V      Здания
 FORMCHECKBOX 
  Другие (укажите, какие)



Выставки (укажите какие):

 FORMCHECKBOX 
  _____________

                          
 FORMCHECKBOX 
  _____________________

Спонсорство (укажите какое):

 V    рубрики «пробки» на радио

             FORMCHECKBOX 
  _____________________

Розничные продажи:

 V     Реклама в местах продаж
                          
 FORMCHECKBOX 
  Товароведение в магазинах
 FORMCHECKBOX 
  Видео                    
                                       
 FORMCHECKBOX 
  Продвижение товара
 FORMCHECKBOX 
  Развлекательные мероприятия в местах продаж

                          
Партизанская реклама:

 FORMCHECKBOX 
  Уличные группы 
                             

 FORMCHECKBOX 
  Сарафанное радио
 FORMCHECKBOX 
  Расклеивание                                          

 FORMCHECKBOX 
  Наружные медиа
 FORMCHECKBOX 
  Верхняя одежда

                 

 FORMCHECKBOX 
  Сэмплинг/Испытания
Вовлечение клиентов:

 FORMCHECKBOX 
  Рассказ о личном опыте (WOM)
              
 FORMCHECKBOX 
  Созданный потребителями контент 
 FORMCHECKBOX 
  Вирусное    

                                      

 FORMCHECKBOX 
  Другое (укажите, какое)

Результаты. Откуда Вы знаете, что это сработало?

Поясните, почему вы считаете, что ваши усилия были успешными. Сошлитесь на ваши цели и проиллюстрируйте, как вы достигли этих целей, или превзошли их, используя количественные и поведенческие показатели. Способствует ли ваша кампания бизнесу? Улучшает ли она осведомленность о торговой марке/поведение потребителей? Используйте графики/данные везде, где можно. Результаты должны непосредственно относиться к целям вашей кампании. 
Вы должны привести источники, откуда были взяты все данные, иначе ваша рекламная кампания будет исключена из конкурса. 

О достижении цели свидетельствует соотнесение статистики продаж билетов Аэроэкспресс с пассажиропотоком МАУ. Доля Аэроэкспресс от пассажиропотока МАУ по итогам 2010г. составила 20% [Приложение 10], а темп роста пассажиропотока Аэроэкспресс более чем в 2 раза превышает рост рынка.

Поставленные задачи решены [Приложение 8]: 
1)Уровень знания бренда Аэроэкспресс достиг 71% от числа опрошенных посетителей аэропортов. 
2) Доля пассажиропотока Аэроэкспресс от МАУ выросла за 2010г. с 16,7% на 3,3%. Большая часть пассажиров Аэроэкспресс впервые воспользовались данным видом транспорта при поездке в аэропорт (21% туристов и 8% деловых пассажиров). При этом  2/3 пассажиров остаются лояльными Аэроэкспрессу.
3) В 4 квартале 2010г. пассажиропоток бизнес-класс превысил план и составил 3,43 % от общего пассажиропотока Аэроэкспресс.
Исследование восприятия рекламы пассажирами, проведенное департаментом маркетинга Аэроэкспресс, и достигнутый охват целевой аудитории рекламой свидетельствуют о высокой  эффективности проведенной кампании. В российских СМИ название Аэроэкспресс широко используется (становится нарицательным) для обозначения всей категории электропоездов курсирующих в аэропорты.
БРЭНД ГОДА/EFFIE 2010


Национальная награда 


в области построения брэндов


Апрель 2011, Москва








