	Подготовлено: 30.06.2009
TELE2

Бриф на ЗАПУСК региона (Киров)


	Компания
Услуги сотовой связи TELE2 (www.TELE2.RU)
Компания основана в 1993 году шведским предпринимателем Яном Стенбеком. В России с 2003 года - 16 региональных компаний 

2009-2010 гг. еще + 19 GSM-сетей (т.е. всего минимум 35 регионов до конца 2010г)
12 стран Европы, включая Россию, более 24 миллионов абонентов, в России более 9.5 миллионов абонентов

Миссия TELE2: Простые услуги связи по самым выгодным ценам
Стратегия TELE2: Предоставление только востребованных услуг; быстрое реагирование на запросы абонентов; самые доступные цены на рынке. Концентрация на массовый рынок
Сеть  GSM запущена:
2003-2004: Ростов-на-Дону, Омск, Ижевск, Челябинск, Кемерово, Курск, Белгород, Смоленск, Нижний Новгород, Санкт-Петербург, 
2005: Воронеж

2006: Липецк

2007: Коми, Архангельск, Мурманск, Новгород Великий.

2008: Краснодар 
2009: Томск +е ще 6-10 регионов

2010: еще 3-6 регионов

Позиция на рынке:  25% регионов – ТЕЛЕ2 - лидер, 25% - 2е место, 25% - 3-е место, 25% – 4-е место.  Конкуренты: МТС, БИЛАЙН, МЕГАФОН



	Бренд
Бренд TELE2 – альтернативный бренд, легко разрушающий сложившееся положение вещей. Бренд TELE2 – это бренд готовый бросить вызов большим неповоротливым брендам монополистов. Наше оружие – это не большие бюджеты, а сильный характер и низкие цены, гибкость и мобильность.

Характер бренда: Умный, с легким характером, практичный, оптимистичный. Отличное чувство юмора, острый и дерзкий

Ценности для потребителя: Я могу говорить с кем угодно и сколько захочу, когда я этого захочу, не думая о стоимости минуты

Эмоциональная польза: Удовлетворение, находчивость, непосредственность, удобство общения

Польза и выгода продукта: Дешевые тарифы (цены)

Бренд предложение: TELE2 защищает Вас от переплат

Основные послания: Ценовое лидерство
Не хочешь платить дорого? Зазвони их всех! Не давай себя обирать! Не плати лишнего!


	Целевая  аудитория (ЦА)

Ядро 15-25 (широкая 25-35), мужчины (с целью привлечения бОльшего количества женщин)

мобильная связь наиболее популярна именно среди этой аудитории, они - тренд-сеттеры, легко и быстро адаптируются к новому и тащат за собой все общество.

Психографический портрет: Они считают деньги! Задумываются! о своих тратах. Активные, стремящиеся быть современными, быть в курсе, веселые.

Воспринимают телефон как неотъемлемую часть своей жизни, они - люди, попавшие в зависимость от телефона, как гаджета, с помощью которого, главным образом, общаются, а также выражают свою индивидуальность, это подростки, желающие выглядеть круто

Открытые в общении, дружелюбные, любят повеселиться/поприкалываться, эмоционально открытые, умные, социально активные, современные, космополитичные,  идут в ногу со временем.

Существующее восприятие ЦА – бренда: Да, действительно дешево, прикольная реклама, низкие цены. Даже при посредственном качестве связи – для меня важнее говорить когда я захочу и сколько я захочу.

Рациональные выгоды: Действительно дешевые тарифы

Эмоциональные выгоды: я не ограничиваю себя в общении, дешево – это круто, это умно, я не хочу платить дорого и давать себя обирать

	


	

	ЗАДАЧА : ОРГАНИЗАЦИЯ и ПРОВЕДЕНИЕ БТЛ ПРЕЛОНЧЕВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ и лончЕВОГО ИВЕНТА региона

	КОНЦЕПЦИЯ
Запуск сети ТЕЛЕ2 в новом регионе. ТЕЛЕ2 ожидает серьезная конкуренция  со стороны Большой 3ки (МТС, Би, Мегафон) с самого начала выхода на рынок. Поэтому важно сформировать осведомленность и ажиотаж по отношению к TELE2 еще до начала продаж, а также зайти очень «громко».
Концепция запуска предполагает несколько основных  этапов-элементов:

1. ПРЕ-ТИЗИНГ

2. ТИЗИНГ

3. РЕВИЛ

4. ИВЕНТ

5. ПРОДУКТ (начало продуктовых кампаний - выход с ценовым предложением одновременно с лончевым ивентом)
Примерный график распределения по времени данных мероприятий:

[image: image1.png]=8|

Dpesxa Bia Bizsee Oopwar Copavc fawe Owo  Crpeska
DEHRISRIVE S
amNace

BS99 08 - @ -0
5% | @1 B 63| Yoorsenim csmereman... 3scomumsoosepcy... || 149 | 3= 3 <3 <3

vial Cyr

5 o

T2~ #
A B CID[E[FIGIA[T[J[KI[L[M[N] © P Q R B T [ v |

i

2

3

4 =S

5 PEBIT

5 MPOAVKT

7

8 PE TU3HT

il [TV3VHT

0] PEBIT

11 [FIOHH MBEFT

12

13

u

15

16

12

18

19

2 [36[37]38] [43]

21 [TU3EP

2 [PEBIIT

2 POAVKT

24 ]

% [Mpe- Twaimnr

% EICE

27 PEBII

= [NORY - vserr

29

30

31

2

3

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

¥ d

4

47

WO N mer1 (s { s 14l

Foroso

Bvo| (G EEWD 2 H S | ey noes.. | O mraeve

Baenie sonpoc .8

Cex
B-o-A- F

MNpucrynas k pabore v x

©| o)l Al

Office & nTeprere

+ Moaxnousca  seboany
Nitosof Ofic Orine

* Mocneawe coeaersa o6
Verons30zarn Excel

* AsTonaTiiec obrosnaTs
707 crvicox 1 Beba

Honomrensro

Vosars:

[ —

OTKpbITE
om 26.05.2009
pexrans
YskonpodmnsHsie CMA
a3 1

5 Bonomvarrensro,

0 Comars oury.





Часть ATL: МАТЕРИАЛЫ ПРИЛОЖЕНЫ ОТДЕЛЬНЫМИ ФАЙЛАМИ (наружка, видеоролики, радиоролики)
Барьером является инертность людей и слабое внимание целевой аудитории к традиционным СМИ. В связи с этим необходимо использовать ряд мероприятий БТЛ на этапах
ПРЕ-ТИЗИНГ. Время примерно за 2 нед./ 1 мес. до старта тизера в ТВ и наружной рекламе или 1,5 – 2 мес. до лонча. 
Задача: 
1. Стимулировать у населения инсайт «я плачу очень дорого за мобильную связь»
2. стимулировать слухи о возможном появлении нового оператора 
Мероприятия исключительно партизанского маркетинга без конкретного обозначения кто/ когда. Максимум указание только  на шведскость/ европейскость/ низкие цены
1. Сбор подписей за появление нового оператора. Данные подписи (с указанием адреса проживания) в дальнейшем могут быть использованы для адресной рассылки приглашений на ивент совместно с приглашением/сертификатом и расписанием. 

Цель необходимо ставить на уровне 0,5% от населения города. В соответствии с этим и расчет необходимого количества команд/ времени работы. 
Помимо этого: Сопровождения ПР статьями/ инфо на радио/ местные ТВ новости вокруг этого события.
2. ЗАХВАТ агитатора (может использоваться вместе с пунктом 1). В рамках сбора подписей -  После того, как треть людей в толпе заполнили подписные листы, внезапно подъезжает внедорожник с тонированными стеклами, из него выскакивают 2 брутальных мужчины. Не стесняясь окружающих, они грубо хватают агитатора, прижимают его к стенке и начинают жесткий разговор на повышенных тонах: Вас, ***, предупреждали, чтобы больше в этом городе  даже не пытались?! Ваше TELE2 (озвучивается в 1-й раз) вообще уже ****** что ли? (они отнимают у агитатора папку/ с анкетными листами).  Вы не имеете права! Это не честная конкуренция! Отдайте, я за них отчитываюсь!  Че ты, ****, гонишь?! Да мы вашу дешевую связь вам в **** засунем! Твоего TELE2, ***** , в нашем городе никогда не будет! Понял, ****** ?! Вы этим ничего не добьетесь! TELE2 уже лицензию на связь получил!   Да нам ******* на ваши лицензии! Короче, TELE2 в городе не будет! Все! После этого они на глазах изумленных зевак грубо швыряют промоутера в машину и скрываются.  Похожие перформансы проводятся в течении 2-3 дней в различных местах города при большом скоплении свидетелей. Эти загадочные «разборки» начинают активно снимать «очевидцы». Любительские фото и видео этой «необъявленной войны» появляются сначала в местных блогах, а потом и в печатных СМИ, в региональных теленовостях.
Цель: 2-3 выезда. Обязательно: съемка мобильным телефоном с выкладыванием в Интернет на местные блоги/ форумы/ новости с работой агентов влияния по подъему интереса к данной новости. Количество выходов – рекомендуется агентством.
3. «ПУЗЫРИ». Стимулирование «мысли» - что это не дешево


[image: image2]
4. «ПУЗЫРИ» – люди на улицах и в маршрутках. 
[image: image3.png]



Цель: Обеспечить действие и работу по 5-10% поверхностям конкурентов в районе транспортных узлов в часы пик на протяжении 2-3х дней. 
Обязательно: съемка мобильным телефоном с выкладыванием в Интернет на местные блоги/ форумы/ новости с работой агентов влияния по подъему интереса к данной новости. Количество выходов – рекомендуется агентством.
Пре-тизинг – это очень «жесткая» часть. Если делать, то по-серьезному, но в принципе можно отказаться основных инструментов ни для awareness ТЕЛЕ2 ни для привлечения на ивент мы не используем, НО это поможет сформировать инсайт, что с мобильной связью не все так уж  и хорошо и действительно я наверно дорого плачу.
ТИЗИНГ-ревил. Старт одновременно со стартом в АТЛ тизинговой части.
Задача: усилить инструментами БТЛ ревильное сообщение, что ТЕЛЕ2 – оператор с самыми низкими ценами
1. Будка – свободен/ Тяжелая ноша/ автопробег (джипы). Три разноплановых мероприятия имеющих целью в «игровой» форме привлечь потенциальных абонентов и пригласить на ивент – вместе с выдачей сертификата.
«БУДКА». Инсталляция. В местах наибольшего трафика людей инсталлируются «тюремные камеры». В клетках минимальный набор «зека» - нары, алюминиевые кружки, привязанные цепью к решетке. В клетке сидят 1-2 аниматора в промо-форме (полосатая роба в корпоративных цветах компаний конкурентов с пришитыми цифрами «903 *** ** **» или «910 *** ** **»). Всем желающим предлагается посидеть в тюрьме  и получить за это подарок. Человек заходит в «камеру», садится рядом с аниматорами, фотографируется (можно на свой мобильник). В качестве фона может быть баннер с линейкой. На выходе получает значок или ленточку со штампом «я свободен от», «я не раб высоких цен» + пакет по сертификационной программе. Как вариант далее готовится выставка этих фото, которые можно размещать в рамках ивента на спец. Досках.
Параллельно работают промоутеры по сертификационной программе с остальной аудиторией.

«Тяжелая ноша». Движение. Группа промоутеров с (мягкими игрушками сотовых телефонов за спиной, либо на веревке) тяжело бредут по улицам. Игрушки символизируют бремя высоких цен, выглядят тяжелым грузом, висящим на шее, не дающим свободно и расслабленно идти. Естественно они окрашены в цвета конкурентов. У промоутеров таблички: «Мобильная связь для меня – непосильная ноша» либо «я неподъемно дорого плачу за свои разговоры». Параллельно двигаются веселые/ «легкие» промо – которые объясняют проходящим суть и работают по сертификационной программе.
«Джипы»/ «Газели».  Группа машин, либо одна две – передвигаются по городу с транспорантом «за разумную связь» и флагом ТЕЛЕ2.ПРОСТО ДЕШЕВЛЕ. Периодически останавливаются и работают по сертификационной программе.

Цель: Охват населения на уровне 2-3%. Т.е. 2-3 мероприятия  в течение 2-х выходных. Обеспечение контактов (выдачи сертификатов) на уровне 1-5% от населения города.
Сопровождения ПР статьями/ инфо на радио/ местные ТВ новости вокруг этого события.

съемка мобильным телефоном с выкладыванием в Интернет на местные блоги/ форумы/ новости с работой агентов влияния по подъему интереса к данной новости. Количество выходов – рекомендуется агентством.
2. массовая сертификация. Это стандартное информирование без дополнительного перформанса. Помимо этого – работа с предприятиями/ учебными заведениями. Более подробно про сертификационную программу смотреть в файле + при необходимости масштабная работа (без дополнительных затрат, кроме стоимости промоутеров и материалов) по раздаче сертификатов и приглашению на ивент в проходимых местах. + возможна адресная рассылка информации по базе сагитированных  людей, полученной на этапе «пре-тизинга». 

Рассчитывается исходя из цели по привлечению по сертификационной программе.
3. Эмбиент медиа. стикеры в рознице 
3.1. «Про конкурентов» - «Пиратским» и официальным способом на ряде поверхностей размещаются рекламные наклейки размером от А6 до А4, либо трафареты:

- Урны на улицах,  Мусорные баки во дворах,  Сливные бочки унитазов в клубах, барах, ВУЗах и др.,  Крышки мусоропроводов в подъездах, места на водосточных трубах, сливных колодцах

Текст на наклейках: «Место для СИМ карт дорогих операторов», «Пользуешься дорогим оператором – сливаешь деньги в трубу», «Место дорогих тарифов»

Цель: возможность увидеть/ охват – 20% от населения города. От 500 до 1000 мест.

3.2. «Про ТЕЛЕ 2» - Бабблы на наших ревилах наружки. По аналогии с п. 3.

[image: image4]
3.3. Стикеры ТЕПЕРЬ ТЫ БУДЕШЬ ПЛАТИТЬ НАМ!
ночью все ларьки, посты гаи, торговые точки, банкоматы, госучреждения и пр. обклеиваются двухсторонними стикерами, выполненными в стилистике ТЕЛЕ2. на одной стороне написано ТЕПЕРЬ ВЫ БУДЕТЕ ПЛАТИТЬ НАМ! под этими буквами помещаются фотографии Дона, Тони и Сонни. На обратной стороне можно найти надпись: «Мы возьмем недорого». наклеивать надо так, чтобы люди, придя утром на работу, заметили листовки (рядом с дверями, на видном месте), а когда сдирали бы, понимали, что речь идет о ТЕЛЕ2.. также эти листовки можно подкладывать под дворники автомобилей, опечатывать этими лентами квартиры. Лицами наших героев можно заклеивать дверные глазки. Когда листовка клеиться, то она промазывается клеем, конечно, только в одном месте – сверху.
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Цель: 1-н ночной рейд. Около 1000 мест. 
3.4. рядом с местом, куда засовывают деньги (банкоматы, терминалы оплаты), наклеивать НЕ НАДОЕЛО МНОГО  ПЛАТИТЬ? / С TELE2 ТЫ БУДЕШЬ ДЕЛАТЬ ЭТО РЕДКО.  Цель: до 20% терминалов.


	ИВЕНТ-МЕРОПРИЯТИЕ
Задача:
Создать площадку для обеспечения массового подключения open-air  приглашенных по сертификационной программе +  создать нон-стоп действие на целый день с финальным аккордом (выступление звезды, салют и т.д.), событие для удержания и привлечения пассивных/ неопределившихся абонентов. Показать масштаб и серьезность намерений оператора в данном регионе.  Параллельно – способствовать ажиотажу – «много народу – значит что-то стоящее/ значимое происходит». 
Опыт TELE2, два варианта:

1. Проводится одно масштабное event-мероприятие на центральной концертной площадке столицы региона.

2. На нескольких площадках проводятся локальные event-мероприятия в центральном городе региона, а затем в ключевых городах и поселках в зоне покрытия TELE2.
3. Дни работы площадки (1 или 2) планируются с учетом целей по подключениям и обмену сертификатов. Среднее обмена 10 в 1 час на 1 человека. Т.е. около 4000 за день с количеством персонала 40 человек.   2 дня более предпочтительно.
Мероприятия по случаю запуска:

· Шоу-программа и выступление «звезд».

· Мобильные продажи на территории праздника и розыгрыш подарков для вновь подключившихся абонентов.

· Подключение абонентов по сертификационной программе.

Важно:

1. Зарезервировать заранее достойную площадку в центре города,  с возможностью при необходимости перекрытия движения.

2. Заранее определиться с «хедлайнером» мероприятия (возможность выступления)
3. Спланировать зонирование площадки.
БЮДЖЕТ имплементации. Общий бюджет на уровне от 1.000.000 руб. и до $200 K. Зависит от величины города. В каждом случае оговаривается отдельно.
1. ПРЕ-ТИЗИНГ – 5%

2. ТИЗИНГ- РЕВИЛ 20%

3. ИВЕНТ -  75%




	Что необходимо предоставить агентству:
1. Рекомендации по проведению вышеуказанных указанных мероприятий (охват/ количество привлекаемых людей) Можно не ограничиваться предложенным, но и разработать свои "не менее интересные" варианты.
2. Подробный Расчет стоимости организации с выделением отдельных пунктов.  



	Сроки: 
Бриф ТЕЛЕ2 агентству:  07.07.2009
Встречи с агентством (деБриф), уточнения, доп. Информация (возможно как на территории ТЕЛЕ2, так и на территории агентства:  10.07.2009 
Предложения агентства:  16 - 17 07. 2009 
Решение по тендеру:  21.07.2009


	Критерии оценки: 

1. Соответствие разработанной кампании обозначенным целям.

2. Обеспечение вовлечения ЦА в коммуникацию. (Нам важен отклик, нам нужен интерактив. Необходимо предложить аудитории интересную для нее игру – «во, прикольно, пойдем посмотрим, сфоткаем тему!»).

3. Достижение расчетных показателей. 

4. Полнота представленного предложения (количества, материалы, стоимость)
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