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	Титул заявки – название брэнда:
	ООО УК «Альфа-Капитал»

	Тип продукции или описание услуги:
	Доверительное управление, инвестиционные услуги 

	Название рекламной кампании:
	ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ

	Категория:
	Финансовые организации, продукты и услуги

	Классификация:
	Имиджевая рекламная кампания



Цели и задачи коммуникационного проекта
	Отметьте все, что применимо к вашему проекту:
	 FORMCHECKBOX 
   локальный                                 FORMCHECKBOX 
  региональный     
 FORMCHECKBOX 
 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).

Цели: 
1.Повышение узнаваемости Брэнда «Альфа-Капитал» среди целевой группы потенциальных клиентов с инвестиционным капиталом от 100 тыс. долларов США (Mass affluent, HNWI).

2.Донесение до целевой аудитории ключевого послания о лидерских позициях УК «Альфа-Капитал» в сфере доверительного управления

3.Создание имиджа компании, которая строит долгосрочные партнерские отношения с каждым клиентом
Задачи: 

- Донесение до целевой аудитории ценностных характеристик Брэнда – установление долгосрочных доверительных партнерских отношений со своими клиентами;
- Привлечение новых клиентов из целевой аудитории;

Что происходило в проекте: 

Первый этап: проведение исследования по целевой аудитории,
Второй этап: разработка обновленной Бренд-платформы «Альфа-Капитал»,

Третий этап: разработка коммуникационной стратегии компании.

Четвертый этап: реализация, проведение рекламной кампании.

Критерии оценки: 
- Увеличение узнаваемости Брэнда в целевой аудитории,

- Увеличение количественных характеристик обращений клиентов в компанию,

- Увеличение кол-ва счетов доверительного управления, наращивание доли рынка.

Краткая характеристика рынка:
УК «Альфа-Капитал» является лидером рынка управления активами. Данный рынок является составной частью финансового рынка России и занимается привлечением и управлением инвестициями частных, корпоративных и институциональных (негосударственных пенсионных фондов, страховых компаний) клиентов. Общий объем рынка составляет 2 триллиона рублей.
Общий объем рынка УА в России на конец 2010г. достиг исторического максимума в 2,04 трлн руб., превысив рекордное значение 1Q2008 в размере 1,9 трлн. Темпы роста уступают прошлогодним и динамике фондового индекса – индустрия дрейфует от рынка ценных бумаг в сторону иных активов и становится более закрытой. Прогноз 2011 сделан с расчетом на оживление инвесторов и их интереса к фондовому рынку 

Российская индустрия имеет три выраженных крупных сегмента: паевые фонды, включая розничные и закрытые, пенсионные активы (резервы и накопления) и прочее ИДУ (физические и юридические лица). Следует отметить,  что заметно снижается доля сегмента индивидуального доверительного управления. Предположительно активы переупаковываются в ЗПИФы для квалифицированных инвесторов.
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Конкурентная среда:

В 2011 году рынок управления активами в России отмечает  15-летие. На данный момент  на территории РФ  зарегистрировано 482 управляющие компании, т.е. компаний имеющих специальные  лицензии.  УК «Альфа-Капитал» – одна из старейших и крупнейших УК, входящих в ТОР-10 по общим показателям, в ТОР-3 розничных ПИФов и лидер по счетам ИДУ частных клиентов. 

Что касается конкурентной среды, следует отметить , что общий уровень конкуренции в индустрии УА начинает усиливаться. Существенно оживились компании среднего размера, в том числе с иностранным участием (особенно Райффайзен Капитал, Флеминг Фэмили и Партнерс, Пионер). Появились новые потенциально сильные и активные игроки: УК Сбербанка, Третий Рим, Эверест. «Альфа-Капитал», как одна из немногих оставшихся рыночных компаний в числе лидеров, имеет хороший потенциал к улучшению позиций. Основными ее конкурентами будут компании, входящие в крупные ФПГ (Газпром, РЖД, Лукойл), а также «поглотители» лидеров и «сегментные» лидеры.
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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)).
Цели: 
Основными целями рекламной кампании «ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ» были повышение узнаваемости Бренда «Альфа-Капитал»  среди целевой группы потенциальных клиентов, донесение  ключевого послания о лидерстве «Альфа-Капитал» на рынке доверительного управлении и создание имиджа компании, которая строит долгосрочные доверительные отношения с каждым клиентом. Ключевые слова здесь: «долгосрочные партнерские отношения». «Альфа-Капитал» – это партнер, а доверие рождает партнерские отношения. ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ наиболее мощно передает идею построения долгосрочных партнерских отношений компании «Альфа-Капитал» с клиентами. Нельзя построить долгосрочные отношения с клиентами, если компания не развивается, не старается во всех сферах взаимодействия с клиентами делать больше, чем это от нее они ожидают. Рекламная кампания полностью выполнила поставленные перед ней задачи и достигла основных целей, что полностью подтверждает оценка эффективности рекламной кампании.
Критерии эффективности рекламной кампании:
- знание бренда  – УК «Альфа-Капитал» и компания Romir проводила исследования узнаваемости бренда УК в августе-сентябре 2010 года, результаты показали, что 9% респондентов знают нашу компанию. По итогам рекламной кампании было проведено повторное исследование (ноябрь-декабрь 2010). Исследования показали, что 19% опрашиваемых знают УК «Альфа-Капитал», причем 10% из них называют компанию без подсказки в первом упоминании. В целом Альфа-Капитал знают более половины опрошенных (56%). Это дает нам основания утверждать, что в результате рекламной кампании известность бренда Управляющей компании «Альфа-Капитал» выросла на 10%.

С данными показателями «Альфа-Капитал» входит в тройку лидеров вместе с управляющими компаниями «Уралсиб» и «Тройка-Диалог». Эти же три компании имеют самый высокий уровень спонтанного знания и знания.  Данные из исследования Romir приведены ниже: 
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- посещаемость сайта – повышение текущей посещаемости официального сайта компании на 30%.

- кол-во счетов доверительного управления  – увеличение кол-ва счетов на 15%.
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Если целей, поддающихся количественному измерению, нет, укажите это в бланке заявке и обязательно объясните причину их отсутствия.....(далее по тексту абзаца)

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. 

УК «Альфа-Капитал» строит долгосрочные партнерские отношения с клиентами и стремится делать больше, чем они ожидают. 

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
Три-четыре года назад, когда «Альфа-Капитал» была исключительно розничной компанией, мы работали с большим кругом клиентов, которые инвестировали в среднем 100 тысяч рублей. Именно эти люди были нашей основной целевой аудиторией. Для них тогда было важно, чтобы управляющая их активами компания говорила им о доходности. И «Альфа-Капитал» делала это. Именно на этом мы делали акцент в нашей рекламе, в позиционировании бренда на рынке, на этом строилась наша бренд-платформа. В результате кризиса 2008 года нашей целевой аудитории не стало. То есть люди, которые инвестировали 100 тысяч рублей в паевые фонды, разом ушли с рынка. Они занялись своими заботами: оплатой кредитов, ипотеки, поиском новой работы и прочими вещами. Это стало первой причиной для того, чтобы мы задумались над изменениями в нашей бренд-платформе. Паевые фонды, на которые мы делали упор в продажах, потеряли прежнюю привлекательность. 
Срочно необходимо было что-то менять. Нужно было узнать, кто теперь наша целевая аудитория? Что эти люди хотят получить от сотрудничества с управляющей компанией? Что им транслировать с помощью рекламы?  Мы столкнулись с неизбежностью корректировки нашей бренд-платформы и коммуникации. За несколько месяцев мы вместе с BBDO Moscow прошли несколько этапов работы над платформой бренда и разработкой коммуникации. Первым этапом было проведение крупномасштабного исследования. Мы исследовали нашу новую целевую аудиторию: кто они, что думают о возможностях, которые им предоставляет фондовый рынок, что хотят получить от управляющей компании. Участниками интервью были наши действующие крупные клиенты и клиенты компаний-конкурентов, таких как УралСиб, Тройка-Диалог, Ренессанс Капитал; кроме того, в опросе участвовали клиентские менеджеры и наши потенциальные клиенты. В результате исследования выяснилось, что наша целевая аудитория стала существенно более высокодоходной. На фондовом рынке остались люди, готовые инвестировать уже не 100 тысяч рублей, а от 50 тысяч долларов. Если раньше мы ориентировались на розничный массовый сегмент, то теперь все усилия мы должны сосредоточить на сегменте Mass Affluent — высшем уровне среднего класса. Мы убедились, что в начале 2009 года УК «Альфа-Капитал» сделала правильный стратегических шаг, дав старт развитию продуктовой линейки в направлении структурированных продуктов, ETF, фолио и прочих стратегий доверительного управления. Мы убедились, что нашим клиентам из сегмента Mass Affluent по-прежнему важна доходность продуктов, однако они достаточно хорошо разбираются в специфике фондового рынка и рисков, поэтому прежние рекламные сообщения, просто нацеленные на доходность, уже не совсем подходят.
Кроме того, кризис 2008 года показал, что не всегда мы сможем обеспечивать клиентам лидирующий уровень доходности. Еще один из ключевых моментов, который проявился в кризис, — это потребность наших клиентов в надежном финансовом партнере, которому можно доверять и который в любой момент даст совет, что делать в той или иной ситуации на финансовых рынках предложит актуальное инвестиционное решение. 
На втором этапе работы эта мысль преобразовалась в основополагающую идею новой платформы бренда Управляющей компании «Альфа-Капитал». Ключевые слова здесь: «долгосрочные партнерские отношения». «Альфа-Капитал» — это партнер, доверие рождает партнерские отношения. Суть бренда «Альфа-Капитал» — инвестиции в отношения. Наши ценности — это динамичность и гибкость, открытость и заинтересованность, проницательность и находчивость. Мы должны быть лидером не только на рынке управления активами, но и в сфере построения долгосрочных партнерских отношений с каждым клиентом, максимально способствуя достижению его целей. ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ - несмотря на всю кажущуюся простоту слов, очень глубокий слоган, в который заложено много смыслов. Главная же мысль слогана в том, что мы делаем больше, чем вы от нас ожидали. На наш взгляд, слоган ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ наиболее мощно передает идею построения долгосрочных партнерских отношений компании «Альфа-Капитал» с клиентами. Нельзя построить долгосрочные отношения с клиентами, если компания не развивается, не старается во всех сферах взаимодействия с клиентами делать больше, чем это от нее они ожидают. 
И так во всем. ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ — это наша миссия, наш основной message, наша Big Idea, которая отличает нас от других компаний на рынке. Наша новая коммуникация, сформулированная в слогане ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ, в него вложен глубокий смысл — долгосрочность отношений, партнерство, безграничные возможности для развития. При этом понятно, что никаких долгосрочных отношений не получится, если клиенту не обеспечен желаемый уровень доходности. Для примера. У машины должны быть четыре колеса, руль, мотор и коробка передач, она должна ездить. Если все это есть, то это автомобиль. Так и с управляющими компаниями: они должны грамотно управлять денежными средствами клиентов, должны иметь широкую продуктовую линейку, у них должен быть высокий уровень сервиса и т. д. Но должно быть что-то, что отличает одну управляющую компанию от другой. В нашем случае этим и является наш бренд, его платформа, слоган ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ и вся наша коммуникация в дальнейшем.

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.
1)В рамках долгосрочной коммуникационной платформы (big idea) была спланирована кампания на осень 2010 г. по запуску нового имиджа УК «Альфа-Капитал». Были разработаны: рекомендации по типам каналов коммуникации, которые лучше всего могут воздействовать на различные аудитории частного сектора, приоритеты среди каналов по аудиториям, сообщения для каждой аудитории, которые: передают идею коммуникационной платформы, адаптированы к потребностям и задачам по каждой конкретной аудитории, адаптированы к особенностям канала, в котором это сообщение будет транслироваться, брифы для креативной, медийной и PR команд, по которым будут разрабатываться идеи конкретных активаций.
2)Рекламные каналы.
Период кампании: ноябрь – декабрь 2010 г. 
Рекламные каналы для реализации кампании «ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ» были выбраны по результатам предварительного исследования (август-сентябрь) Romir, перед которым ставились, в том числе, и задачи по определению источников финансовой информации, вызывающие у целевой группы УК «Альфа-Капитал» наибольшее доверие. 

Среди источников информации о финансах и финансовых услугах наибольшее доверие вызывает Интернет – почти половина опрошенных (47%) называет этот источник как доверительный.  Среди рассматриваемых интернет-сайтов самыми посещаемыми являются rbk.ru (61%), Коммерсант.ru (42%) и Vedomosti.ru ( 26%) Поэтому среди выбранных рекламных каналов больший акцент был сделан именно на эти интернет-ресурсы:  rbc.ru (микс из full screen, перетяжек-расхлопов и пр. больших форматов баннеров), vedomosti.ru, kommersant.ru, bfm.ru, slon.ru, forbes.ru (микс из больших и заметных форматов баннеров). 

Выбор печатных изданий был сделан так же в соответствии с результатами исследования Romir, которые показали, что доверие к деловой прессе испытывает 30% участников опроса. Среди названных респондентами печатных изданий были  выбраны Ведомости, как самая читаемая газета (ее читают 63% опрошенных). Самым популярным журналом среди нашей целевой аудитории стал журнал Forbes, его назвали 40% респондентов. В качестве канала выхода на более высоко обеспеченную аудиторию был использован журнал Spear’s. Телевидение и радио, как источники деловой информации были выбраны 11% и 5%  опрашиваемых, соответственно.  Предпочтение респондентов было отдано с большим отрывом форматам делового вещания: РБК-ТВ и радио Бизнес ФМ. С целью охвата нашей целевой аудитории, на этих каналах были размещены рекламные ролики. Поскольку наружная реклама в исследовании была отмечена 3% респондентов, в рамках проведения рекламной кампании было принято решение использовать только две наружные рекламные конструкции, расположенные в центре Москвы (Пушкинская площадь и Новый Арбат), то есть  в местах максимальной концентрации людей.

Помимо отобранных по результатам исследования рекламных площадок, были использованы офисы продаж услуг компании «Альфа-Капитал», где распространялись рекламные буклеты и развешивались афиши рекламной компании. Также были использованы презентационные папки, упаковочные материалы (пакеты) и новогодние открытки, 

Таким образом, ключевое послание рекламной кампании «ДЕЛАЕМ БОЛЬШЕ» было максимально полно донесено до нужной нам целевой аудитории посредством именно тех каналов, которые вызывают доверие, как источники деловой информации среди потенциальных и действующих клиентов.  
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Воплощение в жизнь основной идеи
· Укажите все использованные каналы и формы воплощения идеи, включая креативные материалы. Не менее одного примера для каждого канала.

ТВ:

 FORMCHECKBOX 
  Телереклама

             


 FORMCHECKBOX 
  Спонсорство

 FORMCHECKBOX 
  Брендированный контент


 FORMCHECKBOX 
  Размещение скрытой рекламы

Радио:

 FORMCHECKBOX 
  Радиореклама



 FORMCHECKBOX 
  Мерчендайзинг


 FORMCHECKBOX 
  Программа/контент




Печатные СМИ:

 FORMCHECKBOX 
  Торговые / Профессиональные 

 FORMCHECKBOX 
  Газеты
 FORMCHECKBOX 
  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
 FORMCHECKBOX 
  Интернет сайты      
                                       
 FORMCHECKBOX 
  Подкасты
 FORMCHECKBOX 
  Вирусное видео

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

Наружная:

 FORMCHECKBOX 
  Аэропорты  





 FORMCHECKBOX 
  Городской транспорт
 FORMCHECKBOX 
  Рекламные щиты   




 FORMCHECKBOX 
  Здания
 FORMCHECKBOX 
  Другие (укажите, какие)




Выставки (укажите какие):

 FORMCHECKBOX 
  _____________

                          
 FORMCHECKBOX 
  _____________________

 FORMCHECKBOX 
  _____________      
                          
                FORMCHECKBOX 
  _____________________

Спонсорство (укажите какое):

  FORMCHECKBOX 
  _____________

                          
 FORMCHECKBOX 
  _____________________

            FORMCHECKBOX 
  _____________      
                             
 FORMCHECKBOX 
  _____________________
Розничные продажи:

 FORMCHECKBOX 
  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)


Остальные маркетинговые составляющие кампании
В своей заявке вы должны объяснить их действие:

 FORMCHECKBOX 
  Не использовали

                          
 FORMCHECKBOX 
  Ценовая политика
 FORMCHECKBOX 
  Программа лояльности      
                          
 FORMCHECKBOX 
  Использование заемного капитала
 FORMCHECKBOX 
  Распространение

                          
 FORMCHECKBOX 
  Другое (укажите, какое)

Программа лояльности «Alfa Wealth».

Специально для своих уникальных клиентов УК «Альфа-Капитал» представляет инновационную систему комплексного персонального обслуживания и высококлассного сервиса – программу Alfa Wealth. 

УК «Альфа-Капитал» имеет многолетнюю историю доверительного управления денежными средствами состоятельных привилегированных клиентов, обеспечивая им наиболее комфортные условия обслуживания. Накопленный опыт позволяет нам не только оперативно реагировать на события, происходящие в мире, но и прогнозировать развитие ситуации в экономике. Наши принципы – индивидуальный подход, доверие, оперативность и конфиденциальность.

Высочайший уровень качества продуктов и клиентского сервиса всегда являлся предметом особой гордости нашей компании. Специально для участников программы Alfa Wealth наши специалисты постоянно работают над расширением спектра предлагаемых продуктов и услуг, используя передовой российский и международный опыт и технологии. 

Программа включает в себя три плана обслуживания, с различным набором сервисов и привилегий, которые предоставляются в зависимости от размера средств, инвестированных в продукты управляющей компании:

Silver- доступен при объеме инвестированных средств 10 – 15 млн. рублей

Gold - доступен при объеме инвестированных средств 15 – 30 млн. рублей

Platinum - доступен при объеме инвестированных средств свыше 30 млн. рублей 

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. 

Критерии эффективности рекламной кампании:
- знание бренда (исследование по знанию бренда проводится в данный момент. По предварительным оценкам, знание бренда выросло на 15%. Согласно исследованию Romir.)

- посещаемость сайта (в течение рекламной кампании посещаемость официального сайта компании выросла на 50%. Согласно данным статистики сайта www.alfacapital.ru.) 
- кол-во счетов доверительного управления (по итогам кампании кол-во счетов доверительного управления увеличилось на 15%).

Происходило ли что-нибудь еще (как с вашим участием, так и без), что могло положительно повлиять на результаты?

Опишите все остальные факторы рынка. Помните, что члены жюри конкурса занимают ключевые позиции в индустрии. Заявки, в которых будет отсутствовать существенная информация или замечен подлог, будут дисквалифицированы.

Рекламная кампания проходила при благоприятных внешних рыночных условиях: снижение уровня процентных ставок и ставок депозитов банков, стабильный курс российского рубля по отношению к иностранным валютам, устойчивый рост фондового рынка. Данные факторы способствовали интересу состоятельных граждан к размещению своих накоплений в привлекательные направления для инвестиций.
БРЭНД ГОДА/EFFIE 2010
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