Закадровый текст презентации «реклама»
Добрый день! Меня зовут Константин Раков, я - бизнес – консультант. Благодаря Интернету пользоваться услугами консультантов стало очень удобно. Не нужны командировки, самолеты, гостиницы. Посмотрев это видео, вы через 30 минут, узнаете, как стать крупным игроком на рынке покупной воды!   Но прежде давайте договоримся о терминах. В этом кейсе все покупную воду разделим на 3 класса. Бутилированной водой будем называть воду в бутылках, емкостью до 2л.   Все остальную тару емкостью до 19л будем называть фасованной водой.    А воду из уличных киосков – разливной водой. Хорошо?      Вы знаете, что фасованную воду покупают офисы и домохозяйства.   Воду в 19л бутылках доставляют по заказу клиентов и продают через собственные магазины или организуют дистрибуцию в городской ритейл.   Через магазины вода реализуется в 3л – 5л и 19 л бутылках.   К сожалению, большинство водных компаний не используют такой канал сбыта, как магазины, потому что не выпускают всю линейку фасованной воды.   Давайте посмотрим на СРЕДНИЕ уровни проникновения фасованной воды в офисы и домохозяйства. Разница в проникновении очевидна, верно?   До максимального уровня проникновения в офисный сегмент рынок может вырасти только на 20%. А вот, чтобы дойти до 40% проникновения в домохозяйства, продажи воды могут расти еще в три раза!  .  В качестве предельного уровня проникновения в домохозяйства я использую статистику покупной воды в городах, местные власти которых публично называли водопроводную воду технической.     А в городах России и Украины с высокой плотностью покрытия территории уличными кисками, уровень проникновения покупной воды в  домохозяйства достигает 60%. В этом кейсе предлагаю остановиться на цифре 40% - предельном уровне проникновения фасованной воды в домохозяйства.    Известно, чем выше уровень проникновения товарной категории на рынок, тем медленнее ее рост. Приблизительно, разумный темп роста должен быть в два раза меньше, чем свободная часть рынка. Это значит, что офисные продажи воды не смогут расти быстрее 10% в год,    а продажи домохозяйствам – должны расти не ниже 35% в год, если 70% рынка свободно!,  .   На этой странице моего сайта Вы найдете документ, как правильно оценивать уровень проникновения воды на вашем рынке.  : Особенность продаж фасованной воды офисам – легкость переключения на конкурирующую марку воды. Достаточно предложить цену ниже на 30%, месяц доставлять воду бесплатно и после этого часть офисов меняет поставщика воды или прежнему поставщику придется снижать цену, чтобы не потерять клиента.   Расплата за конкуренцию по цене - потеря рентабельности у обоих поставщиков воды. Выигрывает только потребитель.    Вот еще одна иллюстрация ценовой конкуренции в офисном сегменте. Через 5 лет на рынке было 3 игрока, все вместе продавали 1 млн. бутылок 19л воды в год. Имели приличные рыночные доли.   Что произошло через 10 лет? Рынок офисной воды вырос всего в 2 раза, а число игроков – в 5 раз. Эта мелкота «отщипнула» понемногу у всех! Самый крупный игрок теперь имеет только 25% офисного рынка и скорей всего, его доля будет растаскиваться демпингующими конкурентами, которым нет конца!   Вы оценивали, сколько воды можно продать офисным потребителям в городе с населением 1 млн. человек? Давайте сделаем это в литрах на душу населения.   Первое – сколько воды в день потребляет 1 сотрудник офиса, не страдающий энурезом и не ворующий воду домой? Предположим, что это 4 стакана чая – т.е. 0,8 литра в день.   Один месяц каждый сотрудник находится в отпуске, еще 1 – в командировке или болеет. Значит 300 дней он пьет нашу воду.   Согласно статистике в городе - миллионике около 15 000 юридических лиц, имеющих ежемесячные обороты. Примем и мы для учебных целей, что в нашем городе 15 000 офисов.   Для примера, среднюю численность каждого офиса, потребляющего воду, примем за 15 человек.   Уровень проникновения в офисы возьмем равным 80%.   Что получилось? 40 литров в год на душу населения. Пересчитайте сами, чтобы не сомневаться.  
Теперь сравним эту цифру с рынком домохозяйств в том же городе.   В рабочие дни дома мы питаемся утром и вечером, в выходные – едим дома целый день. Если готовить всю еду на покупной воде, расход на одного человека составит около 1,5л воды в день.    Один месяц в году мы находимся в отпуске, значит 330 дней должны пользоваться покупной водой.   Уровень проникновения в домохозяйства примем равным 40%.   Округленно, у нас получилось 200  литров в год на душу населении. Значит, потребление покупной воды домохозяйствами НА ДУШУ НАСЕЛЕНИЯ в 5 раз выше, чем офисное потребление.  
Самое время перейти к вычислению выручки!   Сложим офисный объем воды на душу населения с домохозяйствами. Получилось 240 литров воды в год.   Теперь нам требуется задать рыночную долю Вашей компании. Предположим, что ваша компания - доминирующий лидер рынка и ваша доля рынка составляет 50%.    Значит, Вы должны продавать 120 литров в год на душу населения. Верно?    Сейчас нам потребуется цена 1 литра вашей воды. Предположим, что она равна 5 руб. за литр.   , Подведем итог – ваша выручка от реализации покупной воды в миллионом городе за год должна быть не ниже 600 млн. руб.   Из этого алгоритма ясно, что главной цифрой является годовой объем продаж воды на душу населения вашего рынка. Согласны?    Давайте сократим вашу рыночную долю до 20%, Обратите внимание на зеленый круг. Снижение продаж воды до 50 литров на душу населения  сократило вашу годовую выручку до 250 млн. руб. Таким образом, самый информативный показатель успешности водного бизнеса – объем продаж воды на душу населения в год.   Как Вы думаете, это правда, что 1 рубль, вложенный в водный бизнес создает в 2 раза больше выручки, чем в нефтепереработке? Давайте, проверим это для города с населением в 1 млн. человек, сравнивая производство и продажу бензина из нефти, и производство и продажу питьевой воды в 3л-19л бутылках.    Что мы видим? Водный бизнес в миллионом городе создает за год в 50 раз меньше выручки. Это связано с 5 кратным превышением потребления бензина на душу населения и ценой бензина.  . Но инвестиций нефтепереработка требует в 100 раз больше, чем водный бизнес.   Строительство нефтеперерабатывающего завода мощностью 2 млн. т нефти в год и открытие 150 АЗС будет стоить инвестору около 20 млрд. руб. А завод по бутилированию воды на 100 млн. литров в год и 20 водных магазинов обойдутся всего в 200 млн. руб.   Самое привлекательное свойство водного бизнеса – неисчерпаемость сырья.   Снег и дождь постоянно пополняют запасы подземной воды, в отличие от нефти.   Нельзя даже сравнивать возможность входа на рынок нефтепереработки и продажи питьевой воды!  . Об этом будет всегда напоминать судьба Михаила Ходорковского.  . И бензин и питьевая вода имеют гарантированный спрос.  . Два экономических кризиса в стране убедительно показали, что спрос на покупную воду в сегменте домохозяйств никак не изменился ни в 1998, ни в 2008 годах!   Получается, действительно, 1 рубль, инвестированный в водный бизнес, приносит в 2 раза больше выручки, чем в инвестиции в нефтепереработку!  . Как вы думаете, в таком привлекательном бизнесе, как водный, сколько мы насчитаем в России компаний с годовой выручкой более 600 млн. руб. в год? Ответят нам 1000 водных компаний, которые за 10 лет побывали на моих семинарах.   На диаграмме видно, что в региональных городах миллиониках, Москве и  Питере, их меньше в 3 раза. чем могло быть, исходя из удельного потребления покупной воды!   Чтобы понять успешность вашего водного бизнеса, разделите, пожалуйста, годовой объем продаж воды на численность населения вашего рынка.    Разделили? Если получилось более 60 литров на душу населения, примите мои поздравления! У вас успешный водный бизнес.   Если нет, давайте найдем себя на этой диаграмме. Большинство водных компаний продает менее 10 л воды на душу населения в год. Есть такие, кто через 5 лет продает всего 200 мл воды на человека, т.е. стакан воды в год!   Если пользоваться футбольной терминологией, в настоящее время на рынке преобладают не профессиональные спортсмены, а любители. Они играют в футбол ради удовольствия, а их бизнес – это  самозанятость.   40% водных компаний продают до 29 литров в год на человека. Они «играют» во второй лиге. В первую лигу входят только 10% водных компаний и ВСЕГО 1%   компаний сумели добраться до высшей лиги, продавая более 60 литров воды в год на душу населения рынка!  . Сравнивая эти цифры с выручкой западных водных компаний, видно, что в России должно быть еще 30 водных компаний с выручкой 600 млн. руб. в год и 100 компаний  с выручкой 100 млн. руб. в год.  
Почему крупных водных компаний так мало? Первая причина – они слабо представлены в ритейле. У большинства нет собственных водных магазинов, нет дистрибуции в городской ритейл. Второе – нет одновременного продвижения 19л,  5л и 3л воды. Третье – самые большие резервы роста продаж лежат в недостаточной эффективности рекламы покупной воды.   На этом остановимся подробней.   Эффективность измеряется во-первых, в процентах прироста продаж воды после окончания рекламы.   Вторым показателем эффективности рекламы является срок ее окупаемости.  . Вычисляется окупаемость просто: Вы делите рекламные затраты на месячную прибыль от прироста продаж воды после рекламы. Если продажи воды после рекламы не выросли, значит, весь рекламный бюджет «вылетел в трубу»!   Из бесед с руководителями компаний, ясно, что имеем нерадостную статистику. Большинство компаний растут не быстрее 8% в год, а срок окупаемости их рекламных затрат превышает 5 лет. Почему это не радует? В мировой практике считается, что если рекламная кампания окупается дольше 2 лет, ее лучше не проводить.   Это связано с тем, что вложения денег в рекламу – самые рискованные. Запросто можно ошибиться, как, например, вы видите ошибку на этом слайде, но вложенные деньги уже не вернутся. Если вы решились на рекламу, срок ее окупаемости должен быть не более 2 лет.   Вы знаете, что продажи любого товара можно разделить на три этапа. Во-первых, рекламируемый товар должен быть доступен. Это значит, его цена «по карману» 80% целевого сегмента потребителей. Кроме этого, товар доступен для импульсных покупок.   Если цена вашей воды доступна только 3% покупателей, и воды нет в ритейле, значит, о доступности воды для массового спроса мечтать не приходиться. Верно?    Нельзя продать товар массового спроса, не используя СМИ. Питьевая вода - товар массового спроса, но, к удивлению, очень мало водных компаний прибегают к телевизионной рекламе воды.  . Последний этап – самый важный – во время рекламы надо добиться, чтобы потенциальный потребитель ОБЯЗАТЕЛЬНО попробовал ваш товар.   Подробнее разобраться с рекламой воды, можно, посмотрев видео фрагменты моего мастер-класса на этой странице сайта.   Я не буду скрывать, что реклама фасованной воды, не простое дело. Лучше всего это подтверждает сравнение новых и потерянных клиентов. В рекламе есть смысл, если вы привлекаете новых потребителей и не теряете их, верно?   Если не понятно, как вычислить количество потерянных клиентов, на любой странице моего сайта, внизу, есть кнопка «Связаться с консультантом». Нажмите на нее, и я помогу.   Вернемся к графикам. Видим, что компании «А» и «Б» привлекают по 400 новых клиентов. Компания «А» теряет по 350 клиентов. Компания «С» привлекает 55 и теряет по 5 клиентов.   Смотрим на следующем графике разницу между привлеченными и потерянными. Получается, что в компаниях «А» и «С» остаются одинаковое количество (по 50) клиентов, которые пользуются водой! Но компания «А» тратит на привлечение в 8 раз больше денег, чем компания «С»! Те, кто пробовали использовать СМИ – чаще всего повторяли судьбу компании «А». Обжигались, прекращали рекламироваться и поэтому растут так медленно. Только у 1% компаний использование СМИ в рекламе дает эффект, подобный компании «Б»: 400 новичков привлекают каждый месяц и 350 остаются регулярными потребителями воды.   Почему же так мало рекламных кампаний, чтобы и темп роста был 30% в год и окупаемость меньше 2 лет? Задумайтесь, пожалуйста, сколько в вашей квартире вещей, для покупки которых Вам не надо идти в магазин? Подумали?   Их три: электричество, газ и вода. Открыл водопроводный кран - из него льется питьевая вода для приготовления пищи, чая и кофе. Ходить за водой в магазин НЕ НАДО, она уже дома!   А чтобы дома появилась, например, колбаса, за ней надо идти в магазин. Даже в Интернет магазин и то, надо войти! Почему это СМЕРТЕЛЬНО плохо для рекламы?   Если у человека НЕ УДОВЛЕТВОРЕНА какая-то потребность, он подсознательно замечает рекламу соответствующих товаров.   А в нашем случае – у человека нет неудовлетворенной потребности, т.к. вода в кране есть! Значит,   никакая водная реклама ему не интересна. Н И К А К А Я! Непонимание этой особенности – первая причина низкой успешности рекламы!   Вторая причина невежество населения. Третья - недоверие населения к производителям воды.   Подавляющее большинство населения не знает о научно доказанных фактах увеличения в несколько раз риска возникновения онкологических заболеваний от потребления хлорированной воды. Хотя эти факты общедоступны в медицинских журналах, например, в американском журнале эпидемиологии.    В России люди не знают и эту общедоступную медицинскую статистику. Треть миллиона умирает в стране каждый год от рака.   В недоверии к качеству фасованной воды виноваты мы сами. Не более 1% водных компаний проводят экскурсии по своему заводу. Я не говорю про контрафактную воду и т.п. дискредитирующие факты, созданные самими водными компаниями.   Вы спросите, и как же тогда привлекать новых потребителей покупной воды? Если у них нет потребности, они не знают об опасности хлорированной воды, и не доверяют нам?    Познакомимся с первым вариантом успешного привлечения. Для его повторения у вас должен быть идеальный завод по бутилированию воды в так называемом, «гостевом» формате: с балконами для посетителей, стеклянными перегородками, панорамными видами и т.п. производственными «излишествами». Вы регулярно привозите на завод школьников с родителями, журналистов, представителей администрации, своих клиентов. Вкусно кормите их в столовой, дарите сувениры. Собираете номера их телефонов. Записываете на видео, как люди реагируют на ваш завод.   В торговых центрах арендуете промо точки с кулерами и водой. Цель промоутеров – набрать максимальное число номеров телефонов людей, которые сами подошли к промо точке. Это как раз те люди, у которых есть сомнения в качестве водопроводной воды.   Из снятого видео восторженных отзывов Вы монтируете 5 минутный рекламный фильм, вставляя в него любую дополнительную информацию. На федеральных каналах такой фильм не показать. Дорого. Поэтому Вы размещаете этот фильм на местном ТВ канале за «копейки». А чтобы его увидели, предварительно обзваниваете всех, чьи телефоны сумели найти. Приглашение посмотреть фильм содержит фразу, типа, «Вы были на нашей экскурсии. Мы сняли про это фильм. Посмотрите на себя в этом фильме. Может, подскажите нам, что в фильме надо изменить?». Каждому человеку интересно увидеть себя в «телевизоре». Особенно женщинам. Значит, фильм будут смотреть в 5-6 раз больше людей.   Повторяйте эти действия несколько лет и ваша выручка превысит 600 млн. руб. в год. Второй вариант успешного привлечения не требует  ни фантастического завода, ни телевизионного проката фильма.   Номера телефонов, собранные промоутерами, Вы отдаете в свой торговый отдел.   Его специалисты, как бультерьеры, вцепляются в людей, регулярно звонят им и профессионально «втягивают», приучают заказывать доставку вашей воды. Квалификация торгового отдела – ключевой фактор успеха.   Повторяя это несколько лет, ваша выручка поднимется до 100 млн. руб. в год. Почему в 6 раз меньше? Потому что все специалисты вашего торгового отдела не могут быть «звездами». А элементы принуждения к покупке отталкивают большинство людей   Давайте посмотрим на третий вариант привлечения покупателей воды.   Он построен на «жадности». Вы дарите людям какую-то вещь (кулер или помпу) в обмен на предоплату вашей воды. Логика здесь следующая – пока обладатель подарка пьет воду, за которую сделал предоплату, он привыкает к воде, а у ваших сотрудников есть возможность при каждом контакте с покупателем, убедить его сделать выбор вашей воды постоянным и осознанным.   Важнейшую роль играют водные магазины, как маркетинговые площадки. Именно сюда будут приходить будущие плательщики предоплаты, чтобы своими руками потрогать подарки, убедиться, что нет подвоха, и увидеть других людей, уже ставших владельцами подарков.   Чтобы рассказать всему городу о ваших подарках, вам потребуется телевизионный ролик и агрессивный медиаплан.   Повторяя эти действия несколько лет, ваша годовая выручка обязательно достигнет 600 млн. руб.   Последний из успешных вариантов привлечения   отличается от предыдущего в двух местах. Во-первых, нет водных магазинов   и, во-вторых, нет телевидения. Вместо него Вы ограничитесь Интернетом. Поэтому результат привлечения будет скромнее – годовая выручка составит около 50 млн. руб. Напоминаю, что все цифры выручки относятся к рынку, численностью в 1 млн. чел. Если Вы работаете в городе с трехсот тысячным населением, ваша выручка будет в 3 раза меньше. А если Вы работаете, например, в Москве, то годовой объем ваших продаж воды должен быть в 10 раз выше.   Помните, мы с вами сравнивали количество новых и потерянных клиентов? Чтобы потери ПРИВЛЕЧЕННЫХ клиентов были минимальными, вам потребуется тратить деньги на их удержание.   Удержать клиентов – значит, создать барьер переключения от вас на другого поставщика воды или на бытовые фильтры.   Таких барьеров должно быть три. Первый – эмоциональный. Он должен рождать у покупателей удовольствие от общения с вашим торговым персоналом.   У покупателей должно появляться ощущение, что в вашей компании их «облизывают». Для этого нужны люди с соответствующими природными данными: приятным голосом, доброжелательные, общительные.   А ваша компьютерная программа должна подсказывать сотрудникам имя каждого покупателя после его звонка по телефону или сканирования карты со штрих кодом. Выдавать на экран оригинальный текст в день рождения или профессиональный праздник клиента.   А самым прибыльным клиентам – это клиенты категории «А» из АВС анализа прибыльности - предоставлять в такие дни 50% скидку, как сюрприз.   Ментальные барьеры, которые Вы ДОЛЖНЫ «вкладывать» в головы ваших покупателей, дают им аргументы осознанного отказа от всего, кроме вашей воды. Для достижения этой цели можно использовать свободную поверхность 19л бутылок, размещая на ней рекламу преимуществ вашей воды.   Ваши продавцы воды при телефонном заказе или покупке воды в магазине должны методично снабжать клиентов нужной Вам информацией, поощряя клиентов подарками за ее восприятие.   Результативным является также Пиар - управление информацией «третьих» лиц о преимуществах вашей воды.   Последним барьером являются денежные стимулы для клиентов в обмен на их преданность вашей компании. Для этой цели можно предоставлять клиентам скидку один раз в месяц, размер которой связан с продолжительностью клиентского стажа.   Как оценить эффективность этих расходов?   Первый показатель – доля потерянных клиентов относительно активных клиентов месяца. Если ежемесячные потери менее 0,5% - это хорошо.   Второй показатель – сколько новых клиентов продолжают пользоваться вашими услугами спустя год после первой покупки. Если их более 80% - значит у вас удержание клиентов налажено идеально, поздравьте себя.   Вспомним еще раз все варианты успешных рекламных кампаний по привлечению потребителей вашей воды для рынка с населением в 1 млн. человек. Первый вариант. Вы построили завод «гостевого» формата, возите на него экскурсантов, записываете их реакцию на видео, собираете у всех телефоны, транслируете рекламный фильм с восторженными отзывами, предварительно обзвонив всех, кто дал номер телефона. Результат такой работы приносит вам годовую выручку от продажи воды в размере 600 млн. руб.   Второй вариант дает вам такую же годовую выручку. Благодаря тому, что у вас есть водные магазины, в которые люди приходят получить подарок за предоплату воды. Узнают они об этом через массированную телевизионную рекламу.   Третий вариант приносит вам по 100 млн. руб. каждый год, но ничего, кроме армии промоутеров и специалистов торгового отдела, вам не требуется.   Последний вариант успешной рекламной кампании дает еще более скромный результат, но для его воплощения вам потребуется только рекламная активность в Интернете и подарки за предоплату.   На пути к успешным результатам рекламы, к сожалению, стоят инвестиционные барьеры. Очень грубо можно оценить стоимость завода «гостевого» формата для миллионного города в 100 млн. руб. Не менее 60 млн. руб. потребуется на создание маркетинговых площадок в виде собственной недвижимости. Можно арендовать торговую недвижимость. В этом случае, инвестиции будут в 10 раз меньше, но сократится в 3 раза и ваша прибыль.   Для роста выручки хоть до 50, хоть до 600 млн. руб. Вам потребуется маркетинговая компетентность ваших специалистов по привлечению и удержанию клиентов. Обязанность вашей компании – дать этим людям знания, навыки, и когда к ним придет опыт, только после этого в компании появится приличная выручка!    
Вот и все! Спасибо за Ваше внимание!
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