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Введение
Маркетинг – важнейшая составляющая любой компании – большой или маленькой, коммерческой или некоммерческой, национальной или международной. И не очень-то важно, в какой сфере занята компания. Понимание важности маркетинговой составляющей - залог успеха. Крупнейшие международные компании, ориентированные на потребителя и строят всю стратегию развития компании на маркетинге.
И очень расстраивает недолжное отношение некоторых российских компаний к маркетингу. Тем более, расстраивает такое отношение на финансовом рынке, в частности на рынке ценных бумаг. В большинстве компаний – профессиональных участниках рынка ценных бумаг вовсе отсутствует служба маркетинга. Компании создают новые финансовые продукты, но не продвигают их на рынок, либо продвигают на рынок свои продукты и услуги, не имея ни малейшего представления о рекламном и PR-бизнесе. Большинство компаний не рекламируется в прессе, многие не присутствуют в интернете. Получается, что компании просто не используют возможности, лежащие под ногами, тратят деньги на бесполезную, неэффективную рекламу, не используют элементарные маркетинговые технологии, либо «изобретают велосипед», совершая бесчисленное количество глупейших ошибок. Причин тому много.
Во-первых, многие компании – профучастники изначально убыточны и ориентированы лишь на удовлетворение нужд и потребностей определенной финансово-промышленной группы (понятно, что о маркетинге в подобных компаниях задумываются в последнюю очередь).
Во-вторых, многие компании – профучастники, в частности брокерско-дилерские компании – компании небольшого размера с ограниченным набором услуг. Первостепенная задача таких компаний – выжить, и мало кто из них понимает, что выжить можно будучи маркетингоориентированными – ориентированными на клиента.
В-третьих, рынок финансовых услуг в России пока не рассчитан на массового потребителя, массовый потребитель придет на рынок лишь через несколько лет.
В-четвертых, крайне не хватает специалистов по маркетингу на рынке ценных бумаг. Более того, отсутствует систематизированные знания в области маркетинга на рынке ценных бумаг.
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Российским участникам рынка ценных бумаг стоит принять во внимание, что российский рынок ценных бумаг имеет большие перспективы, и рано или поздно инвестиционная культура придет в массы, на рынок придет массовый потребитель, финансовые продукты будут столь же популярны, как и в развитых странах за рубежом. Также стоит учитывать, что с каждым днем на рынке усиливается конкуренция, что постепенно на рынок приходят и расширяют свое присутствие иностранные участники рынка ценных бумаг (у которых с маркетингом все в полном порядке). Соответственно постепенно на рынке будут появляться маркетингоориентированные компании, профучастники все чаще будут обращаться к маркетинговым посредникам, и через некоторое время печатные издания и интернет заполнит реклама финансовых продуктов и услуг, предоставляемых на рынке ценных бумаг. Постепенно будут формироваться новые бренды компаний и продуктов. Первая ласточка – ребрендинг Доверительного и Инвестиционного банка, с размахом прошедший в апреле 2003 года. Небольшим брокерско-дилерским компаниям необходимо задумываться о постановке маркетинга в компании сегодня, пока не очнулись большие компании и банки и не начали тратить внушительные бюджеты на маркетинг, пока еще небольшие брокерско-дилерские компании могут соревноваться с крупными, пока разрыв между ними не так велик.
В данной дипломной работе предпринята попытка систематизировать и кратко изложить накопившиеся знания в области маркетинга участников рынка ценных бумаг, проанализировать российскую и зарубежную практику в данной области. Основной акцент в данной работе сделан на продвижении компаний – профучастников рынка ценных бумаг.
Ценность данной работы заключается в том, что в ней собрана уникальная и интереснейшая информация по маркетингу (в частности продвижению) российских и зарубежных участников рынка ценных бумаг, а также выработаны стратегии продвижения типичной российской брокерско-дилерской компании и ее нового финансового продукта на рынок.
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Глава I. Основы маркетинга на рынке ценных бумаг 1.1.    Специфика маркетинга на рынке ценных бумаг 1.1.1. Понятие маркетинга
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Конкретная философия управления маркетингом в компании называется концепцией маркетинга. Концепция маркетинга – это образ мышления, основа для
Pezzullo, Mary Ann. Marketing for Bankers. – p. 4
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принятия решений и эффективного управления ресурсами. Это организационная философия бизнеса, влияющая и направляющая все действия и операции компании.
1.1.2. Специфика рынка ценных бумаг с точки зрения маркетинга
Нельзя не признать, что финансовый рынок, в частности рынок ценных бумаг, -очень специфичен сам по себе и отнюдь не напоминает рынок потребительских товаров, приводимый в пример в абсолютном большинстве работ и учебников по маркетингу.
Специфичные черты маркетинга на рынке ценных бумаг, на наш взгляд, происходят из специфики самого рынка. Рынок ценных бумаг (с данной точки зрения) обладает следующими чертами:
Рынок финансовых компаний
Финансовые компании, в частности банки и брокерско-дилерские компании, специфичны сами по себе. Финансовые компании требуют использования высококвалифицированных и дорогостоящих кадров, сложных информационных технологий, затратоемких технических средств. Финансовые компании – компании, с высокой ценностью репутации, с важностью социальной ответственности бизнеса.
Рынок финансового продукта
Продуктом, то есть объектом маркетинга на рынке ценных бумаг, является «финансовый продукт», к примеру, финансовые услуги брокерско-дилерских компаний или ценные бумаги. Финансовый продукт - продукт сложный, высокоинтеллектуальный и высокотехнологичный.
У финансового продукта сложная репутация. Финансовый продукт – последний в цепочке спроса, он не относится к продуктам первой (и даже второй или третьей) необходимости. В классической пирамиде потребностей Маслоу потребность приобретения финансовых продуктов определенно отсутствует.
Продукт рынка ценных бумаг – продукт, который является правами на имущество, базовый актив. Стоимость продукта зависит от изменения стоимости базового актива. Стоимость финансового продукта постоянно изменяется под воздействием микро- и макроэкономических факторов.
Финансовый продукт нематериален, потому его продажу достаточно сложно отделить от компании, его предоставляющей.
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Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Динамичный рынок
Рынок ценных бумаг – динамичный рынок. С постепенным развитием рынка постепенно повышается инвестиционная культура у населения, еще большая часть
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потенциальных клиентов узнает о возможностях рынка. На рынке ценных бумаг постоянно возникают новые виды финансовых продуктов. Стоит отметить, что многие виды финансовых продуктов, активно продаваемые в США и Европе, до сих пор не используются на российском фондовом рынке. Отсюда – широкие перспективы вывода на рынок уже апробированных на западе финансовых продуктов, а также новых продуктов, присущих специфичности именно российского рынка.
Конкурентный рынок
Рынок ценных бумаг – рынок сильной конкуренции: конкуренции внешней и конкуренции внутренней. Внешняя конкуренция выражается в легкой заменяемости продуктов рынка ценных бумаг на другие финансовые продукты: страховые, банковские и др. Внутренняя конкуренция состоит в том, что у продуктов рынка ценных бумаг масса внутренних субститутов – других продуктов рынка ценных бумаг.
Информационно емкий рынок
Чрезвычайная важность информации на рынке ценных бумаг – еще одна специфичная черта. Информация может существенно повлиять на рынок и на стоимость продуктов рынка. На рынке ценных бумаг высокую значимость имеют всевозможные рейтинги, экспертные оценки, аналитические прогнозы. Как говорится, «кто владеет информацией – владеет рынком».
Кроме того, при особой важности актуальной информации, скорость представления информации, то есть налаженность системы коммуникаций, имеет на рынке ценных бумаг не меньшее значение, чем сама информация.
Незрелый рынок
Дело даже не в том, что российский фондовый рынок находится на стадии своего становления, обладая множеством всевозможных диспропорций. Проблема в том, что на рынке очень немного сформировавшихся брендов брокерско-дилерских компаний и брендов продуктов. Остальные же, хотя работающие 7-8 лет на рынке (что является очень существенным сроком при том, что самому рынку только 10 лет) известны достаточно узкому кругу лиц. При этом частные инвесторы, делая первые шаги на рынке, имеют достаточно узкий выбор компаний – только те, кто рекламирует и продвигает себя в среду частных инвесторов.
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Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Разный маркетинг в зависимости от типов инвесторов
Стоит разделять клиентов профессиональных участников рынка ценных бумаг на частных инвесторов, институциональных и корпоративных инвесторов. Маркетинг розничных финансовых услуг, предназначенных для частных инвесторов, значительно отличается от маркетинга финансовых услуг, предоставляемых институциональным и корпоративным инвесторам. Существенное различие состоит как в привлечении новых клиентов того или иного типа, так и в продаже новых продуктов/услуг старым клиентам. Поэтому следует четко представлять, на клиентов какого типа ориентирован определенный финансовый продукт и в соответствии с этим строить маркетинговые стратегии.
Помимо этого, стоит разделять инвесторов на агрессивных, консервативных и умеренных – в зависимости от поведения на рынке. Для разных типов инвесторов необходимо строить разные стратегии маркетинга.
Также, возможно, стоит разделять клиентов профессиональных участников рынка ценных бумаг на внутренних (российских) и внешних (иностранных), так как существуют существенные различия в поведении и в факторах, влияющих на выбор компании и принятие инвестиционных решений, между данными группами инвесторов.
Гибкий маркетинг
Рынок ценных бумаг – динамичный, информационно насыщенный рынок, рынок высокой конкуренции. Изменения происходят каждую минуту, причем от существенных изменений ситуации на рынке никто не застрахован. Поэтому, несмотря на то, что стратегическое планирование необходимо, следует помнить, что маркетинг на рынке ценных бумаг должен быть построен таким образом, чтобы отвечать потребностям рынка на данный момент времени. План маркетинговых мероприятий должен быть достаточно гибким и продуман на несколько вариантов развития событий.
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Высокотехнологичный маркетинг
Информационные технологии на рынке ценных бумаг определяют многое. Маркетологи просто обязаны при разработке стратегий учитывать самые последние информационные и компьютерные технологии. При разработке и внедрении новых продуктов необходимо всегда помнить не только о новациях в содержании, но и о новациях в технологии. При продвижении продуктов на рынке ценных бумаг как один из основных площадок и инструментов необходимо использовать интернет и другие высокотехнологичные коммуникации.
Отсутствие специалистов по маркетингу на рынке ценных бумаг
Кто такой специалист по маркетингу на рынке ценных бумаг? Здесь важно, с одной стороны, знание и понимание маркетинга, с другой – знание и понимание рынка ценных бумаг. Причем последнее более важно, чем первое. Правильно было бы отметить, что таких специалистов на рынке практически не существует (может, единицы).
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1.2. Маркетинговая политика компании на рынке ценных бумаг. Планирование маркетинга в компании.
1.2.1. Маркетинговая политика профессионального участника рынка ценных бумаг
Маркетинговая политика компаний – профессиональных участников рынка ценных бумаг в целом не должна отличаться от маркетинговой политики компаний, работающих на других рынках. Однако на практике получается, что маркетинговая политика компании на российском рынке ценных бумаг зависит целиком и полностью от степени понимания руководством важности маркетинга для достижения успеха компанией на рынке.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Внешний и внутренний маркетинг
Важно разрабатывать не только политику внешнего маркетинга, но и политику внутреннего маркетинга, то есть маркетинга, направленного на работников компании, их мотивацию и обучение, нацеливание на повышение качества работы и т.д., что немаловажно для компаний, работающих на рынке ценных бумаг, требующих (как уже говорилось выше) профессиональных и дорогостоящих кадров.
Такие понятия, как корпоративная культура, корпоративная философия – чрезвычайно важны в таких компаниях, от имиджа и репутации которых зависит успех бизнеса. В крупных компаниях коммуникационным технологиям работы с персоналом уделяется большое внимание. На наш взгляд, в финансовых компаниях, даже небольших, политике внутреннего маркетинга должно уделяться чуть ли ни такое же внимание, как политике внешнего маркетинга.
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Информатизация процесса принятия решений
Как и все процессы в компании, процесс планирования маркетинга может быть и должен быть автоматизирован с помощью современных технических средств и программного обеспечения. Для облегчения и повышения эффективности работы маркетолога на российском рынке существует достаточно большой выбор систем, обеспечивающих обработку информации, необходимой для принятия решений.
К таким системам относятся системы CRM (Customer Relationship Management, системы управления взаимодействия с клиентами). Главная задача CRM систем -повышение эффективности бизнес процессов, сосредоточенных во "фронт-офисе", направленных на привлечение и удержание клиентов – в маркетинге, продажах, сервисе и обслуживании, независимо от канала, через который происходит контакт с клиентом.
На уровне технологий CRM – это набор приложений, связанных единой бизнес-логикой и интегрированных в корпоративную информационную среду компании на основе единой базы данных. Специальное программное обеспечение позволяет провести автоматизацию соответствующих бизнес-процессов в маркетинге, продажах и обслуживании. Как результат, компания может обратиться к "нужному" заказчику в "правильный" момент времени, с наиболее эффективным предложением и по наиболее удобному заказчику каналу взаимодействия.
На практике интегрированная система CRM обеспечивает координацию действий различных отделов, обеспечивая их общей платформой для взаимодействия с клиентами. С этой точки зрения назначение CRM - исправить ситуацию, когда отделы маркетинга, продаж и сервиса действуют независимо друг от друга, причем их видение заказчика часто не совпадает, а действия несогласованны.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

1.2.2. Планирование маркетинга в компании
Фундаментом для всех видов планирования является стратегическое планирование. Стратегический план компании определяет направления деятельности, которые будет развивать компания, и задачи, связанные с каждым из них. Стратегический план компании и стратегический план маркетинга часто во многом совпадают. В некоторых компаниях стратегический план компании в целом основан на маркетинге. Стратегический план маркетинга (для компании в целом) необходим, однако подробный план маркетинга следует также разрабатывать для каждого направления деятельности, для каждого отдельного продукта. В независимости от того, для чего (компании в целом, отдельного направления или продукта) разрабатывается план маркетинга, его структура будет стандартна.
3
Подобные модули, шаблоны можно найти в интернете, в частности на интернет-ресурсе
«Энциклопедия маркетинга» (www.marketing.spb.ru)
4
По материалам интернет-ресурса «Энциклопедия маркетинга» www.marketing.spb.ru
5
Стоит отметить, что 13.03.2003 компания Про-Инвест ИТ прекратила работу по развитию и
распространению программы Marketing Expert. На данный момент такого продукта на рынке нет.
17
Структура плана маркетинга
По мнению классика маркетинговой теории Филипа Котлера, план маркетинга должен содержать следующие разделы: обзор маркетинговых мероприятий, текущее состояние рынка, угрозы и возможности, задачи и проблемы, маркетинговые стратегии, программы действий, бюджеты и порядок контроля.6
Более удачным вариантом плана маркетинга, на наш взгляд, является вариант, предложенный Мари Энн Пеццулло (Mary Ann Pezzullo) в книге Marketing for Bankers.7 План маркетинга в данном случае строится из следующих разделов: ситуационный анализ (оценка проблем и возможностей), определение целей маркетинга, выбор целевых сегментов рынка (тагетирование) (target market selection), обозначение маркетинговой стратегии (включая конкретные тактики). Далее план реализуется и происходит оценка результатов.
По нашему мнению, «идеальным» планом маркетинга можно назвать следующее сочетание двух вышеперечисленных вариантов:
1. Введение (первоначальный обзор маркетинговых мероприятий)
2. Ситуационный анализ
3. Определение целей маркетинга
4. Выбор целевых сегментов рынка
2. Обозначение маркетинговой стратегии
3. Бюджеты Рассмотрим подробнее каждую составляющую «идеального» маркетингового плана.
1. Первоначальный обзор маркетинговых мероприятий представляет основные тезисы предлагаемого плана, это некое резюме, в котором коротко описаны цели и предложения по их реализации.
2. Ситуационный анализ (situation analysis) представляет из себя оценку проблем и возможностей.
Существует четыре составляющих ситуационного анализа: cамоанализ (self-analysis), анализ факторов макросреды (analysis of microenvironment factors), анализ факторов микросреды (analysis of microenvironment factors), анализ проблем и возможностей (analysis of problems and opportunities).8 Стоит отметить, что не все из данных   составляющих   необходимы   в   каждом   анализе.   Каждый   конкретный
Ф.Котлер, Г.Армстронг, Д.Сондерс, В.Вонг. Основы маркетинга. – стр. 125 Pezzullo, Mary Ann. Marketing for Bankers. – p. 57 Pezzullo, Mary Ann. Marketing for Bankers. – p. 76
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маркетинговый план определяет, какие из множества факторов уместны в данной конкретной ситуации.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

7. Бюджеты
Четкое распределение бюджета на маркетинговые мероприятия – вещь немаловажная. Бюджеты маркетинговых мероприятий рассчитываются на основе планируемых доходов и расходов. Составление бюджета может оказаться очень трудной задачей: методы составления бюджета варьируются от приблизительных подсчетов до построения сложных моделей, предусматривающих различные варианты развития события.
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Хотя, к примеру, бюджетам на маркетинг рядовой брокерско-дилерской компании не характерны внушительные размеры, планирование бюджетов – одна из важнейших составляющих.
Реализация плана маркетинга
Очевидно, что планирование хороших стратегий – это лишь начало пути к успешному маркетингу. Реализация плана маркетинга (implementing the plan) представляет собой процесс преобразования маркетинговых стратегий и планов в маркетинговые мероприятия, направленные на достижение стратегических маркетинговых целей. Реализация заключается в повседневной работе для эффективного претворения в жизнь маркетингового плана. Если маркетинговое планирование задается вопросами «что» и «почему», то реализация задает вопросы «кто», «где», «когда» и «как».
Оценка результатов
Еще до начала претворения плана маркетинга в жизнь необходимо определить, как будут оцениваться результаты реализации плана маркетинга. Оцениваться результаты могут из ежедневно/еженедельно собираемой информации, специально подготовленным ежемесячным отчетам. Есть вероятность того, что построенные маркетинговые стратегии (либо одна из них) и не принесут ожидаемого результата, но даже во время реализации плана есть возможность исправить сделанные ошибки, подкорректировать набор маркетинговых мероприятий и прийти к желаемому результату.
25
1.3.   Интегрированные   маркетинговые   коммуникации   на   рынке
ценных бумаг.
1.3.1. Понятие интегрированных маркетинговых коммуникаций
Одним из самых важных, интересных и наиболее трудоемких составляющих маркетинга является продвижение. Последнее время не принято продвижение сводить только к рекламе или PR – все это теперь воспринимается в совокупности, объединяя термином интегрированные маркетинговые коммуникации.
Интегрированные маркетинговые коммуникации – комплексная система продвижения, представляющая специфическое сочетание средств рекламы, связей с общественностью (PR), личных продаж и стимулирования сбыта.
Причем интегрированные маркетинговые коммуникации – это не просто синоним продвижения, под данным понятием подразумевается включение PR и рекламы на всех стадиях процесса маркетинга – от планирования до продвижения.
По Филипу Котлеру, классические определения рекламы, PR сформулированы следующим образом.
Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения продукта, которую заказывает и финансирует компания-рекламодатель.
PR (public relations, или связи с общественностью) – налаживание отношений между компанией и различными контактными аудиториями посредством создания выгодной для компании репутации, положительного корпоративного имиджа, с одной стороны, и устранением или предупреждением нежелательных слухов, сплетен и действий – с другой. Примером PR-инструментов являются взаимоотношения со СМИ, корпоративные коммуникации и пр. Проведение пресс-конференций, информационное сопровождение проектов и мероприятий, создание информационного повода для СМИ и пр.
Личные продажи – это представление товара одному или нескольким потенциальным клиентам, осуществляемое в процессе непосредственного общения и имеющее целью продажу и установление длительных взаимоотношений с данными клиентами. Говоря о профучастниках рынка ценных бумаг, подразумеваем продажу продуктов и услуг компании в отделе продаж компании (Sales).
Стимулирование сбыта – единовременные побудительные меры, поощряющие приобретение тех или иных товаров и услуг. К стимулированию сбыта (продаж) можно отнести, к примеру, возможность пользования услугой в течение некоторого времени
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бесплатно или на льготных условиях, поощрение постоянной клиентуры, пакетные продажи по сниженным ценам, поощрение постоянной клиентуры, конкурсы и т.п.
Директ-маркетинг, или прямой маркетинг, предполагает прямой обмен информацией с тщательно отобранными целевыми потребителями, осуществляемый с целью получения немедленной реакции. Подразумеваются следующие методы общения с потребителем – с помощью почты, телефона, факса, электронной почты и др. Кроме того, методы прямого маркетинга представляют собой не только способ передачи информации, но и являются полноправными каналами распределения продуктов. К примеру, некоторый набор продуктов и услуг можно продать по телефону, по почте или через интернет.
Стратегия интегрированных маркетинговых коммуникаций представляет собой продуманную и скоординированную работу многочисленных каналов коммуникации – рекламы, личных продаж, стимулирования сбыта, связей с общественностью, прямого маркетинга и других - с целью выработки четкого, последовательного и убедительного представления о компании и ее продуктах.
1.3.2.  Стратегия  интегрированных  маркетинговых  коммуникаций профессионального участника рынка ценных бумаг
Продвижение продуктов/услуг и самих компаний на рынке ценных бумаг, как и маркетинг в целом, имеет свою специфику. Специфика заключается в выборе приемов и инструментов продвижения.
Имидж – паблисити – репутация
Как уже говорилось выше, на финансовом рынке, в частности на рынке ценных бумаг, огромное значение имеет имидж, репутация компании (причем, не только при продвижении самой компании, но и при продвижении ее продуктов и услуг). Таким образом, на первом месте в стратегии интегрированных маркетинговых коммуникаций должно быть создание устойчивого имиджа компании, создание известности компании (паблисити) и поддержание репутации компании.
Интернет + пресса
Если говорить о традиционных методах продвижения, то есть размещении прямой и косвенной рекламы в традиционном медианосителе (в терминологии рекламщиков – ATL-реклама), то стоит отметить, что при продвижении продуктов/услуг и самих
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компаний на рынке ценных бумаг наиболее целесообразно использовать такие площадки, как интернет и печатные СМИ. Причем большое значение имеет не только размещение прямой модульной рекламы, но и публикации и упоминания компании (продуктов, услуг) в ведущих деловых СМИ и на информационных и специализированных порталах в интернете. При этом очень важное значение приобретают взаимоотношения со СМИ – один из важнейших PR-инструментов. Говоря об интернете, стоит заметить, что очень важную роль в продвижении компании играет корпоративный сайт (интернет-представительство компании).
Использование радио, ТВ, наружной рекламы целесообразно лишь для имидж-рекламы компаний, причем только при условии, что ее продукты/услуги ориентированы на массового потребителя.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Среди управляющих компаний наибольший интерес вызывает маркетинговая политика компании Пио Глобал Эссет Менеджмент.
Также интересно будет рассмотреть пример инвестиционного подразделения Доверительного и Инвестиционного банка, в апреле 2003 года объявившего о запуске нового бренда «Инвестиционный Банк ТРАСТ» и новом подходе к маркетинговым
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коммуникациям. Причем потраченная сумма на ребрендинг стала открытой информацией – по словам Председателя Правления банка Ильи Юрова12, сумма равна одному миллиону долларов. С первого взгляда, рекламная кампания банка потрясает масштабностью и продуманностью. Однако существуют и экспертные оценки с заключением о том, что «смена бренда Доверительным инвестиционным банком прошла неудачно, руководство банка "развели" на весьма сомнительные мероприятия»13. Однако об эффективности рекламной кампании трудно судить, не имея возможности оценить итоговый результат и сравнить его с поставленными задачами.
Показатели состояния маркетинга в компании
На наш взгляд, состояние маркетинга в компании – профессиональном участнике рынка ценных бумаг можно определить, опираясь на следующие показатели:
1. Упоминаемость и ссылаемость в печатных СМИ, публикации в СМИ
2. Прямая реклама в печатных СМИ
3. Интернет-представительство компании
4. Упоминаемость и прямая реклама в интернете
5. Презентационные материалы компании
6. Участие в специализированных выставках и конференциях
7. Участие в профессиональных и других ассоциациях
8. Издание   собственных   информационных   бюллетеней   (напр.,   ежедневных аналитических обзоров для подписчиков)
9. Издание книг
10. Специальные акции: конкурсы, сотрудничество с ВУЗами, спонсорство
Упоминаемость и ссылаемость на компанию в печатных СМИ, публикации в печатных СМИ
Под печатными СМИ подразумеваем газеты и журналы. При изучении маркетинга профессиональных участников рынка ценных бумаг можно сузить круг печатных СМИ до деловых изданий, так как реклама и публикации в других СМИ, а тем более упоминаемость в других СМИ не имеет смысла и должного эффекта. Тем более что даже при хорошей постановке маркетинга ведущие компании не смотрят дальше
11
См. интернет-представительство ИК «Тройка Диалог» - www.troika.ru или www.trodial.ru
12
Газета «Коммерсантъ» от 10.04.2003
13
Дымшиц М.Н. (Ген. директор "Дымшиц и Партнеры") «Странный подход и вредный результат»
Психология и бизнес Online www.psycho.ru
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очевидного, а очевидное – это ведущие деловые СМИ. Газеты – в первую очередь,
«Ведомости», «Коммерсантъ», во вторую очередь, «Известия» и др. Журналы – в
первую очередь, «Эксперт», во вторую очередь, «Компания», «Коммерсантъ Деньги»,
«Профиль», «Русский Фокус» и др. Причем стоит обратить внимание на
специализированные
приложения
(вкладки,
тематические
разделы)
вышеперечисленных изданий. Также не стоит упускать из виду узкоспециализированные издания, направленные на узкую, интересующуюся аудиторию, к примеру, недавно появившийся журнал «M&A Слияния и поглощения», журнал «Рынок ценных бумаг»14, журнал «Валютный спекулянт», новый журнал «Финансовый аналитик» и др.
Проблема профессиональных участников рынка ценных бумаг в том, что они не являются ньюсмейкерами, за исключением лишь происходящих в самих компаниях существенных изменений, что бывает не так часто. В остальном упоминаемость достигается комментированием представителями компаний (к примеру, аналитиками) происходящих на рынке событий, а также участием компании в происходящих событиях в качестве третьей стороны (напр., как андеррайтера, консультанта и пр.).
К примеру, постоянны упоминания ведущих брокерско-дилерских компаний в рубрике «Фондовый флюгер» газеты «Ведомости» - колонки, в которой публикуется информация, когда инвестиционные компании меняют или присваивают рекомендации или расчетные цены по ценным бумагам.
Упоминаемость компаний можно просто отследить по специальным указателям, к примеру, в той же газете «Ведомости» существует рубрика «В этом номере упомянуты следующие компании». Проследим статистику упоминаемости профессиональных участников рынка ценных бумаг за 2 недели.
Таблица № 2.
Упоминаемость профучастников в газете «Ведомости»
( с 14.04.2003 по 25.04.2003)

№  64  (864)№65
14.04.2003
15.04.03
16.04.03
Компании

(865)№66     (866)№67 (867)№68     (868)№  69  (869)№70 (870)№71      (871)№72 (872)№73 (873)ИТО
17.04.03
18.04.03
21.04.03
22.04.03
23.04.03
24.04.03   25.04.03   ГО
Атон
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14 Журнал «Рынок ценных бумаг» - единственный журнал, полностью посвященный фондовому рынку. Однако у нас есть серьезные сомнения (вполне обоснованные) по поводу значимости и читаемости журнала на рынке, а соответственно – эффективности размещения рекламы профессиональных участников рынка ценных бумаг в нем. Несмотря на это рекламу брокерско-дилерских компаний в журнале можно обнаружить достаточно часто.
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	Проспект        1              1                  1
	2
	1
	1
	
	1
	8

	Финанс Аналитик
	
	
	1
	
	1
	1
	1
	1
	
	
	5

	Траст
	1
	1
	
	
	
	
	2
	1
	
	
	5

	Монтес Аури
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	3
	4

	Пио     Глобал
Эссет
Менеджмент
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	1             2

	АВК                1                 І1                   1                 1
	
	1

	Вашъ
финансовый
попечитель
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	1

	ВЭО-Открытие
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	
	1

	Метрополь
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	1

	ОЛМА
	
	
	1
	
	
	
	
	
	
	
	1

	Паллада
Эссет
Менеджмент
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1
	1

	Гута-Инвест                   1
	
	1

	Церих
Кэпитал
Менеджмент
	
	
	
	
	
	1
	
	
	
	
	1

	Регион
	1
	1


Хотя 2 недели достаточно небольшой срок, чтобы судить о тенденциях, вполне очевидно, что наиболее налаженные связи с прессой (в частности с газетой «Ведомости») имеются у компаний Атон, Тройка Диалог, НИКойл и Bruswick UBS.
Касательно ИК «Тройка Диалог» стоит заметить, что первоклассным образом налажено     взаимодействие  со  СМИ,  но  и  налажено  тщательное  отслеживание
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упоминаний и публикаций в прессе. Ежедневный мониторинг подобных упоминаний можно найти в открытом доступе на сайте компании. Такой подход позволяет клиентам компании узнать обо всех опубликованных мнениях специалистов компании по происходящим на рынке событиях, а также отметить для себя значимость компании и ее позиции для СМИ.
Однако количество упоминаний не всегда говорит о качестве. К примеру, компания ВЭО Открытие хоть и упоминается в прессе не столь часто, однако всегда с собственным информационным поводом. К примеру, в газете «Ведомости» от 18 апреля 2003 года публикация «Открой СБЕРКАРТ – купи фьючерс» с подзаголовком «Сбербанк, ММВБ и ВЭО Открытие упрощают жизнь интернет-трейдерам» рассказывает о совместной акции трех вышеуказанных организаций. Около двух месяцев назад ВЭО Открытие устраивало конкурс на звание Лучшего инвестора, публикация о котором попала на первую полосу газеты «Ведомости».
Также по примеру консультантов – представителей ведущих консалтинговых компаний – достаточно полезно и эффективно написание публикаций для ведущих деловых, а также специализированных изданий ведущими специалистами компании. И хотя не всегда в издании будет указываться место работы автора, компания вполне может сделать достоянием общественности и своих клиентов, в частности, данный факт (к примеру, поместив новость и саму публикацию на своем интернет-представительстве). Как пример, можно привести публикацию главного экономиста ИК «Тройка Диалог» Евгения Гавриленкова в газете «Ведомости» от 14 марта 2003 года, о чем сразу было сообщено на сайте www.troika.ru.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Все вышеперечисленные примеры рекламы - это продуманная и качественно сделанная реклама крупных компаний, занимающих ведущее положение на рынке. Эти компании могут похвастаться совершенными сделками, своими клиентами и сложившейся репутацией. Реклама не особо оригинальна, в большинстве стандартна, но качественна. Стоит отметить, что такие компании редко размещают рекламу маленького формата и не наполняют ее лишней информацией. По всему видно, что данные компании ответственно и, главное, профессионально подходят к размещению рекламы в прессе. Из чего следует, что с организацией маркетинга в данных компаниях дела обстоят неплохо.
Следует отметить и небольшие и малоизвестные компании, которые, однако, размещают качественную рекламу. Так, удачная реклама у инвестиционной группы «Тринфико» («Риск всегда под контролем» - рисунок быка с тореадором) и инвестиционной компании Stiff&Dana («Успех – привилегия профессионалов»). (см. приложение I, 1.24.,1.25 )
Теперь рассмотрим примеры неудачной, на наш взгляд, рекламы.
Реклама инвестиционной компании Финанс-Аналитик не совсем провальная, но дизайн мало похож на профессиональный. Зачем в модуле дважды нарисован логотип компании (даже не компании, а продвигаемого ею бренда FinAm), дважды указана контактная информация (причем телефоны разные) – не понятно. Однако стоит учитывать, что рекламируется учебный центр «ФинАм» с приглашением открыть учебный счет в 800 рублей – соответственно аудитория совсем не та, на которую
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ориентировались все вышеперечисленные компании. Данная аудитория – частные лица, скорее, с небольшим достатком и имеющие отдаленное представление о рынке ценных бумаг; для такой аудитории главное – сумма в «всего 800 рублей» и бесплатные возможности. Таким образом, возможно, данная реклама и будет эффективной, хотя вряд ли ее можно назвать качественной. (см. приложение 1.26.)
Достаточно блеклая, с «самодельным» непрофессиональным дизайном реклама компании Брокеркредитсервис. Маленький модуль, в который «запихано» большое количество разной информации. Неразбериха со шрифтами, слишком много серого фона разной насыщенности, совершенно невозможно разобрать номер лицензии ФКЦБ и т.д. (см. приложение 1.27.)
Довольно стандартна и без какого-либо креатива реклама у инвестиционной компании Баррель: в модуле перечислены основные услуги компании и указана контактная информация, причем «самодельный» дизайн модуля также оставляет желать лучшего (см. приложение I, 1.28)
Реклама финансовой компании Интерфинтрейд с непонятным дизайном и странным месседжем «Доверие из прошлого в будущее». Информации мало, но разбросана она по модулю, видимо, «на глаз». Разнобой шрифтов и стилей, в целом же – невнятная реклама, явно не профессиональная и, скорее всего, неэффективная. (см. приложение I, 1.29.)
Интернет-представительство компании
По причине того, что рынок ценных бумаг – очень динамичный рынок, изменения на котором происходят ежеминутно, потребность в оперативной информации постоянна. Источником оперативной информации является интернет. Поэтому интернет в маркетинге профессиональных участников рынка ценных бумаг играет существенную роль.
Интернет используется как место размещения наиболее полной информации о компании (на интернет-представительстве компании), а также наиболее оперативной реакции (комментарии, рекомендации и пр.) на происходящие на рынке события (на сайтах информационных агентств).
По интернет-представительству профессионального участника рынка ценных бумаг   можно   многое   понять   о   состоянии   маркетинга   в   компании.   В   целом,
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большинство компаний на рынке ценных бумаг понимают важность наличия качественного интернет-представительства компании. Однако лишь немногие сайты полностью соответствуют западным стандартам качества (а должны!) как по дизайну, так и по функциональности и содержанию.
Отметим   лишь   самые   показательные   примеры   интернет-представительств участников рынка ценных бумаг. Среди них:
1. Интернет-представительство ИК «Тройка Диалог» - www.troika.ru Сайт качественный не только по наполнению, но и по дизайну. Касательно информационного содержания – вряд ли есть какая-либо открытая информация о «Тройке-Диалог», которая не присутствует на данном сайте. Очень функциональный и продуманный ресурс.

2. Интернет-представительство Инвестиционного банка ТРАСТ просто идеален и по дизайну, и по содержанию, и по функциональности. Навигация по ресурсу гениально проста. Налицо очень продуманный маркетинговый подход. Поразила насыщенность раздела «Пресс-служба» - обычно банки не придают ему значение, а зря. Да и все разделы на высоте.

3. Интернет-представительство Brunswick UBS Warburg - www.bubsw.com - также полностью соответствует западным стандартам качества (что не удивительно, так как компания является дочерней инвестиционного банка Brunswick UBS).
4. Интернет-представительство финансовой корпорации «НИКойл» - www.nikoil.ru - в частности, сайт брокерской компании НИКойл - www.brokerage.nikoil.ru -также не отстает. Дизайн грамотный, навигация по сайту хорошая, информация на сайте достаточно полная – все как положено. Есть интересная опция – «общение с аналитиками», где можно задать вопрос аналитикам компании (подобная опция есть и на представительствах других компаний, но здесь она наиболее ярко выделена).
5. Удачный дизайн у интернет-представительства инвестиционной группы «Ренессанс Капитал» - www.rencap.com . Хотя навигация не очень удобная и информация на сайте не достаточно полная (так, последняя новость компании размещена месяц (!) назад). Интересно оформлен опыт компании в разделе «Наши проекты» - очень напоминает печатную рекламу с упоминанием совершенных сделок – такие же «дипломы» с логотипами известных клиентов и совершенных сделок. Еще одна занятная опция (правда, не совсем, на наш взгляд, адекватная именно интернет-представительству крупной компании) - на
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каждой странице стоит ссылка «Рассказать другу>>>», при нажатии на которую открывается e-mail с темой «Полезная».
6. Интернет-представительство группы «ОФГ» - www.ufg.ru, в частности компании «ОФГ-Инвест» www.ufgam.ru - написано в легендарной студии Артемия Лебедева, что говорит лишь о больших затратах на производство сайта, а следовательно - о понимании важности хорошего интернет-представительства.
7. Несмотря на то, что в 2001 году НАУФОР наградил «Атон» в номинации интернет-сайт профучастника («Элита фондового рынка 2001»), сегодня интернет-представительство инвестиционной группы Атон - www.aton.ru - явно уступает интернет-представительствам своих конкурентов. Сайт гораздо менее качественный по графическому исполнению и функциональности, хотя и содержит достаточно большое количество информации о компании. Навигация оставляет желать лучшего. Складывается впечатление, что компания не уделяет достаточного внимания своему интернет-представительству и не понимает необходимости его усовершенствования.
8. Компания Финанс-Аналитик сделала интересный маркетинговый ход, решив раскручивать бренд сайта (FinAm.ru) отдельно, хотя и в привязке к компании. Причем FinAm.ru (www.finam.ru) больше напоминает сайт информационного агентства - новости, котировки, графики, мнения аналитков (причем разных профучастников) и пр. Не сразу определишь, что это представительство компании - в «шапке» название компании отсутствует. Такой сайт эффективен, так как может привлечь не только заинтересованных в услугах Финанс-Аналитика, но и просто интересующихся фондовым рынком пользователей.
Хорошее интернет-представительство компании - профучастника рынка ценных бумаг должно отличаться строгим и качественным дизайном, удобной навигацией и, главное, полнотой своевременной информации. Сайт компании должен быть динамичным и представлять клиентам компании максимально возможный перечень информации о компании (включая основную информацию о компании, новости компании, упоминания компании в прессе и пр.) и об оценках рынка специалистами компании.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Издание информационных бюллетеней
Издание информационных бюллетеней – это лишний инструмент демонстрации квалификации компании, ее сотрудников. В основном профучастники издают аналитические работы с оценкой текущего состояния рынка или анализом определенных отраслей.
К примеру, ИК «Тройка Диалог» издает три бюллетеня: Russia Direct (содержит всесторонние сведения о компаниях и их акциях, а также сводные таблицы рекомендаций, финансовых показателей и ценовых коэффициентов), Market Daily и Fixed Income Daily.
Издание книг
Издание книг (спонсирование издания) по тематике финансового рынка активно практикуют такие компании, как «Тройка Диалог» и «Пио Глобал Эссет Менеджмент».
ИК «Тройка Диалог» оказывает финансовую поддержку «издательским проектам, цель которых - углублять знания российской аудитории о зарубежном опыте менеджмента и финансовой деятельности». Среди книг, выпущенных при содействии «Тройки Диалог» издательством Олимп-Бизнес «Fiasko. Исповедь трейдера с Уолл​Стрит» (автор Фрэнк Партной), «Путеводитель по царству мудрости. Лучшие идеи мастеров управления» (Джозеф Г. Бойетт и Джимми Т. Бойетт), «Воспоминания биржевого спекулянта» (Эдвин Лефевр), «Покер лжецов» (Майкл Льюис), «Варвары у ворот» (Брайан Бурроу, Джон Хельяр), «Как пройти на Уолл-Стрит» (Джеффри Б. Литл, Люсьен Роудс) и другие. Таким образом Тройка Диалог позиционирует себя среди всех заинтересованных в истории фондового рынка и в художественной литературе, посвященной рынку ценных бумаг.
При содействии УК «Пио Глобал Эссет Менеджмент» в издательстве «Альпина Паблишер» выходит серия книг под названием «Библиотека PIO GLOBAL». Уже изданы такие книги, как «Как делать деньги на фондовом рынке. Стратегия торговли на росте или падении.» (автор – Уильям Дж. О’Нил), «Взаимные фонды с точки зрения здравого смысла: новые императивы для разумного инвестора» (Богл Джон), «Как
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инвестировать в индексы» (Исаакман Макс), «Эксперимент: история человека, осуществившего переворот в инвестиционной индустрии» (Слейтер Роберт), «Фонды облигаций: путь к получению высоких доходов» (Нортон Ральф), «Обыкновенные акции и необыкновенные доходы» (Фишер Филип). Причем, по уверению PR-менеджера «Пио Глобал» Ольги Исса, часть тиража книг будет распространена по библиотекам экономических ВУЗов, что тоже является неплохим маркетинговым ходом.
Помимо финансирования издания книг существует возможность размещения рекламы компании на форзацах тех же самых книг по вопросам финансовых рынков либо менеджменту. К примеру, на форзацах некоторых книг издательства «Аналитика» можно найти рекламу профучастников, в частности группы «Церих», компании «Офин Трейд» и др.
Конкурсы
Организация конкурсов – очень популярный в последнее время инструмент продвижения среди многих профучастников, таких, как ВЭО Открытие («Лучший частный инвестор-2003»), Банк Зенит («Фондовый старт»), Гута Банк («Открытый чемпионат России по интернет-трейдингу»), Лефко-Банк (конкурс для частных инвесторов «Стань лучшим»), ИК «Баррель» (конкурс аналитических статей, конкурс дей-трейдеров), Еврофинансы (ежемесячный конкурс на звание лучшего инвестора), Алор-Инвест (студенческий конкурс трейдеров) и др. Причем подача конкурса может быть разной – от «местного» конкурса только для клиентов компании до масштабного проекта.
На наш взгляд, наибольший резонанс и, скорее, наилучший эффект получил конкурс ВЭО Открытия «Лучший частный инвестор 2003» - конкурс активно рекламировался, о конкурсе писали в газетах, что говорит о продуманности и хорошей подготовке акции.
Спонсорство
Спонсорству обычно уделяют внимание лишь крупные компании и банки. Особо замечены в спонсорстве Альфа-банк, Гута-банк, ИК «Тройка Диалог» и др.
Стоит отметить, что спонсорство – это не всегда простая благотворительность, это своего рода реклама. Если это какое-либо культурное мероприятие, спонсору предлагается спонсорский пакет, в котором расписано, что полагается спонсору, к примеру, помещение логотипа на все плакаты и афиши, устная благодарность спонсору
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в рамках самого мероприятия и пр. Таким образом, это опять же рекламные инструменты. Помимо этого, лишний информационный повод. К примеру, если проанализировать e-mail рассылку Альфа-банка можно отметить, насколько большое значение Альфа-банк уделяет спонсорству, причем делает он это во всеуслышание.
На сайте ИК «Тройка Диалог» в разделе Спонсорство отмечено: «Успех любой компании определяется не только ее профессиональной деятельностью, но и гражданской позицией, поэтому мы уделяем серьезное внимание благотворительной деятельности. В компании работает комитет, в обязанности которого входит разработка стратегии благотворительных акций и рассмотрение конкретных проектов». ИК «Тройка Диалог» спонсировала мюзикл Норд-Ост, благотворительный концерт «Звезды мира - детям», а также помогает московскому детскому дому и Российской экономической школе.
Другие специальные акции
Под другими специальными акциями подразумеваем любые другие (не перечисленные выше) маркетинговые ходы (прежде всего, рекламной и PR-направленности). К ним можно отнести, к примеру, образовательные акции, взаимоотношения с ВУЗами и др.
К примеру, образовательные программы есть у компании «Брокеркредитсервис»: компания проводит бесплатные семинары (к примеру, «Как заработать на финансовом рынке», «Игра на бирже - технологии успеха», «Ценные бумаги как средство накопления») и платные курсы («Биржевая торговля», «Инвестирование - профессиональный подход» и др.). Ход очень грамотный, так как во время подобных семинарах можно людям не только объяснить какие-либо преимущества работы на фондовом рынке, но объяснить преимущество работы на рынке именно с данной ИК.
Стоит также привести небезызвестную компанию «Алор-Инвест» и организованный ею некогда шумный проект «Молодежный центр финансовых операций». Заметим, гениальный маркетинговый ход - помимо заявленных благотворительных/социальных целей, был достигнут хороший PR-эффект и другие эффекты (к примеру, бесплатная рабочая сила, увеличение оборотов компании, увеличение количества новых клиентов в лице студентов и пр.). Вкратце о проекте: осенью 2000 года компания «Алор-Инвест» объявила о создании совместно с Московской Товарной Биржей (на самом деле, в качестве помещения), компанией Comstar (на самом деле,  в качестве коммуникационного обеспечения) о создании
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Молодежного центра финансовых операций – МЦФО. В рамках проекта постоянно проводились лекции, мастер-классы, обучение работы с программой интернет-трейдинга (Алор-Трейд, естественно), проводились конкурсы трейдеров и пр. Также студенты создавали инициативные группы и пытались воплотить собственные проекты, часть которых потом реализовывалась уже в рамках компании «Алор-инвест». В рамках проекта активно шло сотрудничество с ВУЗами, причем не только в Москве, но и в регионах – в ВУЗах проводились презентации, конкурсы, в компьютерных залах устанавливались программы интернет-трейдинга. Проект был шумный, о нем говорили, писали, он активно жил около года. Иногда вспоминают до сих пор. Повторимся, гениальная маркетинговая акция, причем разработанная не каким-либо профессиональным PR- или рекламным агентством за большие деньги, а придуманная одним человеком бесплатно. Это подтверждает мнение, что хорошие стратегии не всегда стоят больших денег, и наоборот.
К другим специальным акциям также можно отнести взаимоотношения с ведущими интернет-кафе Москвы (в большей степени, при продвижении услуг интернет-трейдинга). К примеру, компания «Алор-Инвест» активно сотрудничала с одним из крупнейших московских интернет-салонов TimeOnline. А в интернет-центре Cafemax любой желающий может опробовать программу интернет-трейдинга NetInvestor. Некоторые профучастники размещают рекламу в интернет-кафе (на мониторах, заставках и пр.). К примеру, ИК «Интраст» в течение двух недель размещала рекламу на загрузочных страницах сразу в двух из крупнейших интернет-кафе.
Размещение рекламы в интернет-кафе – альтернатива стандартным местам размещения рекламы. Из стандартных не была упомянута наружная реклама, так как очень редко применяется участниками рынка ценных бумаг. Редкий пример – все та же рекламная кампания «Инвестиционного банка ТРАСТ».
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2.2. Состояние и стратегии маркетинга у западных инвестиционных банков
Рассмотрим состояние и стратегии маркетинга у западных инвестиционных банков. Вследствие того, что подобные профессиональные исследования – закрытая и очень дорогая информация, здесь будет представлена только открытая информация, источниками которой послужит, в первую очередь, интернет (в частности, интернет-представительства инвестиционных банков, информационные порталы, электронные версии деловой/финансовой прессы и пр.).
Для начала выделим наиболее известные западные инвестиционные банки, известность которых сразу же говорит о хорошо поставленном маркетинге, а также об ориентированности на достаточно широкий круг потребителей. Среди таких инвестиционных банков: J.P.Morgan Chase, Morgan Stanley, Goldman Sachs, Merrill Lynch, Credit Suisse First Boston, Salomon Smith Barney и др.
Однако не стоит упускать из виду, что помимо вышеперечисленных крупных и известных инвестбанков, на рынке работают инвестиционные банки, имеющие другую политику маркетинга. Бренды таких банков менее раскручены, а отношения с прессой и то, что называется паблисити, для них значительно менее важны, чем непосредственно отношения с клиентами, с крупными институциональными инвесторами. В пример можно привести такие банки, как Bear Stearns, DLS и др.
Общие черты
Общие черты состояния маркетинга всех крупных инвестиционных банков, упомянутых выше, в том, что каждый из них имеет маркетинговую политику, каждый разрабатывает маркетинговые планы и стратегии, в каждом банке есть служба маркетинга, практически каждый из них пользуется услугами маркетинговых посредников. При сравнении можно обсуждать лишь наиболее яркие ходы, наиболее креативную рекламу, наиболее удачные маркетинговые мероприятия.
Понятно также, что у всех инвестиционных банков, упоминавшихся выше, есть сложившаяся репутация, состоявшийся бренд, устойчивый корпоративный стиль.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Участие в выставках и конференциях
Участие в выставках и конференциях нужно, но необходимо просчитывать эффективность, так как подобное участие обычно затратно. На первоначальном этапе необходимо принимать участие только в тех мероприятиях, от которых будет реальная отдача для компании. В любом случае необходимо отслеживать все тематические мероприятия – семинары, конференции, круглые столы, выставки, касающиеся рынка ценных бумаг и заранее планировать, где стоит принять участие, а где - нет.
Образовательные программы
Следующий шаг - образовательные программы. Несмотря на то, что компания небольшая и не имеет достаточных средств на маркетинг, образовательные программы необходимы для поднятия имиджа компании, для привлечения новых клиентов и удержания старых. Для начала предлагаем проведение семинаров для клиентов компании (как разъясняющих некоторые полезные и интересные моменты, касающиеся работы на рынке ценных бумаг, так и семинары, посвященные новым продуктам компании).
Говоря об образовательных программах, не стоит забывать, что повышение квалификации необходимо и для сотрудников компании.
В перспективе на базе образовательных программ стоит рассмотреть возможность создания Корпоративного университета компании (подобная практика пока не используется российскими участниками рынка ценных бумаг). Создание Корпоративного университета компании возможно на базе одного из экономических ВУЗов. Целью создания является как обучение, повышение квалификации сотрудников, так и образование для клиентов компании. Под громким словосочетанием Корпоративный университет не обязательно должен скрываться глобальный проект –
66
для начала достаточно проведение 2-3 курсов лекций/мастер-классов. Данный проект как раз из тех, что направлены на эффект в долгосрочном периоде.
Издательские программы
Издательские программы – тоже из долгосрочных. Издание литературы по рынку ценных бумаг – очень грамотный инструмент, который уже используют некоторые компании на рынке (см. глава II, пункт 2.1.). Для издания подобных книг необходимо наладить сотрудничество с одним из издательств и разработать план выпуска специализированных книг. Можно выбрать как классическую переводную литературу (следует учесть, что переводной литературы по рынку ценных бумаг уже достаточно много), так и работы российских специалистов по рынку ценных бумаг. Наиболее интересный вариант - силами аналитического отдела компании и привлеченных специалистов создать серию книг/брошюр по практике российского рынка ценных бумаг.
Еще не занятая профучастнками ниша – сотрудничество с издательствами в издании учебников для ВУЗов и школ (!) по основам финансового рынка, в частности рынку ценных бумаг. Такие программы, во-первых, способствуют повышению инвестиционной культуры населения, а также растят будущих клиентов компании. К тому же, помните, что школьники принесут учебники домой и покажут родителям – так что возможно программа принесет отдачу и в настоящем. Предлагается часть таких учебников пустить в продажу, а часть отдать в ведущие экономические школы и лицеи, а также в библиотеки ВУЗов. Подобным учебникам стоит обеспечить также поддержку Министерства образования РФ.
Использование возможностей интернет-кафе и интернет-провайдеров
Лишь несколько российских брокерско-дилерских компаний начали использовать для продвижения своих продуктов и услуг (в основном интернет-трейдинга) возможности интернет-кафе. В Москве на данный момент работает более 60 интернет-кафе, около 10 из них – крупнейшие, с посещаемостью от 500 до 2 000 человек в сутки. Рекламные возможности интернет-кафе – это и заставки на компьютерах, и всевозможные наклейки и листовки, звуковая, аудио- и видео-реклама и многое другое. А посетители интернет-кафе в большинстве своем именно потенциальная аудитория участников рынка ценных бумаг. Компании Х стоит опробовать возможности интернет-кафе для продвижения услуг для частных инвесторов.
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Еще один возможный инструмент продвижения, пока никем не опробованный на рынке ценных бумаг (да и вообще на финансовом рынке в целом) – сотрудничество с интернет-провайдерами. К примеру, размещение рекламы интернет-представительства или рекламы услуг интернет-трейдинга компании Х на интернет-карточках провайдеров. Подобное соглашение можно заключить на взаимовыгодных, партнерских (даже бартерных) отношениях с провайдером.
Организация неформальных корпоративных мероприятий
Как элемент внутреннего маркетинга, а также поддержания взаимоотношений с крупными клиентами, партнерами и журналистами компании Х необходимо регулярное проведение корпоративных мероприятий. Неформальные мероприятия для сотрудников, клиентов и партнеров компании Х необходимо проводить минимум 1 раз в год – на день рождения компании.
Организация профессионального Клуба аналитиков25 ©
Предлагаем создание профессионального Клуба финансовых аналитиков, инициатором которого выступает компания Х. В данном проекте необходимо участие нескольких компаний (чтобы проект не казался исключительно рекламной акцией компании Х). Участие в проекте стоит предложить еще 1-4 компаниям - либо крупным игрокам рынка, либо компаниям, не являющимся прямыми конкурентами (к примеру, ориентирующимся только на институциональных инвесторов или занимающимся только доверительным управлением), а также торговым площадкам. Информационными спонсорами сделать специализированные печатные и интернет-издания. Неформальную встречу Клуба сделать еженедельной в одном из кафе/клубов Москвы (договоренность с клубом на бесплатной основе). На встречу приглашать аналитиков всех профучастников и финансовых журналистов (по предварительной регистрации). Со временем проект может вырасти даже в коммерческий.
Эффект от создания Клуба аналитиков компанией Х очевиден. Причем, создание подобного клуба полезно не только с точки зрения продвижения компании на рынок, но и с точки зрения профессионального интереса.
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Финансовые консультанты на улицах26 ©
Проект «Финансовые консультанты на улицах» достаточно затратный, однако ему обеспечен хороший резонанс в СМИ и результатом непременно будет увеличение клиентов компании. Предполагается, что компания набирает молодых специалистов – студентов экономических специальностей, обучает их основам (всему тому, что должны знать менеджеры клиентского отдела – о фондовом рынке в целом + об основных услугах на фондовом рынке), одевает их в фирменную униформу (либо какой-то элемент униформы) и выпускает на улицу (в места массового скопления населения – Манежная площадь, Маяковская площадь, Пушкинская площадь и др.). К примеру, можно выдать консультантам значки «Хочешь узнать о фондовом рынке? – Спроси меня как» или «Хочешь заработать денег на фондовом рынке? – Спроси меня как». Так называемые «консультанты на улицах» будут заниматься личными продажами услуг компании, рассчитанные на массового потребителя. Однако продажи должны быть завуалированы тем, что консультанты будут действительно консультировать по простым вопросам, по сложным – направлять в компанию к более опытному консультанту. Такая акция, безусловно, будет освещена во всех ведущих СМИ (при правильной подаче журналистам) плюс вполне вероятный эффект.
Продвижение компании в ресторанах27 ©
Услуги брокерско-дилерской компании необходимо продвигать в тех местах, где бывает аудитория со свободными денежными средствами. Именно такая публика посещает рестораны. Подобное продвижение еще не практиковалось профучастниками. К примеру, в ресторане можно: размещать рекламу на чеках; вкладывать рекламные листовки в счет; в меню упоминать, что посетители ресторана имеют скидку при покупке услуг брокерско-дилерской компании; одно из блюд ресторана назвать именем компании; реклама на столиках (таблички) и др. Соглашение с рестораном может быть достигнуто на партнерских, взаимовыгодных условия – от финансового консультирования ресторана и предоставления существенных скидок на услуги до
Идея создания Клуба аналитиков принадлежит автору работы.
Идея проекта «Финансовые консультанты на улицах» принадлежит автору работы.
Идея сотрудничества финансовых компаний и ресторанов принадлежит автору работы.
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бартерной рекламы (каждому новому клиенту брокерско-дилерской компании – карта клиента ресторана).
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3.2. Стратегия продвижения нового финансового продукта брокерско-дилерской компании на рынок
Появление нового финансового продукта на рынок само по себе является информационным поводом, поэтому продвижение нового продукта зачастую легче, чем продвижение стандартных продуктов/услуг компании. Предположим, что новый финансовый продукт компании Х пока не был представлен на рынке, и разработаем стратегию продвижения с самого первого шага.
Описание нового финансового продукта
При подготовке стратегии продвижения нового финансового продукта на рынок необходимо точно представлять себе продукт и целевую аудиторию, на которую он рассчитан. Предположим, что речь идет о продукте, рассчитанном на частных инвесторов – но и на этом все не заканчивается. Важно, что из себя представляет данный финансовый продукт.
Простой финансовый продукт, стартовая цена которого начинается с 100-300 долл. США, может продвигаться среди массовой аудитории. При продвижении такого продукта все средства хороши – и прямая реклама в прессе и интернете, и рекламные листовки в больших количествах, и акции в духе «купи сейчас – завтра будет поздно», и др. стандартные инструменты.
Вырезано.

Для получения полной версии работы перейдите по ссылке.

Составление отчетов о проведенной кампании
После проведения (еще лучше – во время проведения) кампании по продвижению нового финансового продукта необходимо собирать все публикации и рекламу, размещаемые в СМИ (причем, как в вырезки из печатных СМИ, так и распечатки из интернета) для пресс-клиппинга (отчета по размещению информации в прессе, все заметки, посвященные кампании).
Кроме того, необходимо отслеживать и фиксировать эффект от рекламы. Как известно, эффект довольно сложно отследить. Однако менеджеры по продажам могут деликатно интересоваться, откуда новый клиент узнал о новом финансовом продукте.
Если в кампании использовались купоны, по которым давалась скидка на услуги компании, необходимо отслеживать и считать все купоны.
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Заключение
В заключение хотелось бы отметить, что, проанализировав состояние маркетинга в российских и иностранных участниках рынка ценных бумаг, мы пришли к выводу, что российские компании сильно отстают по уровню маркетинга от иностранных. И если иностранные инвестиционные банки решат завоевать российский рынок, российским профучастникам будет чересчур трудно составить им конкуренцию.
Практическое отсутствие маркетинга в большинстве российских брокерско-дилерских компаний говорит о том, что сегодня легко будет вырваться далеко вперед тем компаниям, которые осознают важность маркетинговой составляющей. Ведь будущее, несомненно, за маркетингоориентированными компаниями. Стоит отметить, что понимание важности маркетинговой составляющей в бизнесе ведет к достижению успеха компанией на рынке.
Причем эффективность маркетинговых стратегий, в частности стратегий продвижения компании и ее продуктов/услуг, не всегда напрямую зависит от количества затраченных на нее денежных средств. На наш взгляд, даже при нулевом бюджете можно составить и воплотить некоторую маркетинговую стратегию, при небольшом бюджете можно составить и воплотить эффективную маркетинговую стратегию, а при большом бюджете можно взорвать рынок. Главное - понимание рынка, знание основ маркетинга и умение придумывать и воплощать новаторские идеи.
Компании, которые начнут активно использовать новаторские и продуманные маркетинговые стратегии, имеют все шансы стать лидерами в своих нишах на рынке ценных бумаг России.
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