МЕНЕДЖЕР ПО РЕКЛАМЕ. КАК ОТЫСКАТЬ ПРАВИЛЬНЫХ КЛИЕНТОВ?

Менеджер по рекламе по умолчанию обязан знать о своем средстве массовой информации (СМИ) все. Все и немного больше. 

Так, например, если менеджер по рекламе работает в рекламном отделе радиостанции, кроме характеристик целевой аудитории (ЦА), позиций, рейтинга, который радиостанция имеет в соответствии с исследованиями «Гэллап» или «Комкон», стоимости размещения 30-ти секундного ролика в прайм-тайм и в обычное время, системы скидок для или рекламных агентств, ему стоит поинтересоваться и общим технологическим процессом. Иными словами, менеджеру по рекламе не лишним будет  узнать во всех подробностях, как работает радиостанция. Зачем? Как ни странно, эти знания могут очень пригодиться при общении с потенциальными рекламодателями. 
Один из самых частых вопросов, который задают люди, далекие от радио, звучит примерно так: «А вот когда человек заказывает песню в эфире, как диджей ее так быстро находит?» Если менеджер по рекламе в состоянии доходчиво объяснить технологию (замечу – никакой «военной» или коммерческой тайны она не представляет), рекламодателю будет приятно узнать что-то новое, а у менеджера по рекламе появляется лишний информационный повод укрепить контакт с потенциальным клиентом. Важно только, чтобы этот самый клиент был выбран правильно.
МЫ ПРОДАЕМ НЕ РЕЙТИНГИ, МЫ ПРОДАЕМ – ЦА
Любое средство массовой информации работает на определенную аудиторию. Конечно, всем рекламистам, всем владельцам СМИ, любому менеджеру по рекламе очень бы хотелось, чтобы эта аудитория была самой активной, самой лояльной, и, ключевое определение, самой платежеспособной. Однако понятно, что если ваше СМИ ориентировано исключительно на пенсионеров, то вряд ли они выстроятся в очередь за «Лексусами» или элитными коттеджами в каком-нибудь престижном подмосковном поселке, каким бы внушительным не был рекламный бюджет у вашего клиента. НО! Данная аудитория с благодарностью воспримет рекламное послание о каком-нибудь новом виде лекарств, аппаратах для измерения давления или же об удобрениях, которые можно без особого вреда для собственного здоровья использовать на приусадебном участке. 
Значит, первое, что четко себе должен представлять менеджер по рекламе – это целевую аудиторию (ЦА), на которую ориентировано СМИ. Если средство массовой информации имеет четкий портрет своей целевой аудитории, оправдывает ее ожидания, не проводит рискованных экспериментов по изменению собственного формата, значит, существуют и потенциальные продавцы товаров и услуг, заинтересованные именно в этой целевой аудитории. Из потенциальных эти клиенты могут превратиться в реальных рекламодателей. Менеджеру по рекламе необходимо только разыскать своих рекламодателей среди общей массы. И сделать им предложение, от которого потенциальные рекламодатели уже не смогут отказаться!      

КАЖДЫЙ ОХОТНИК ЖЕЛАЕТ ЗНАТЬ…

Так кому же именно делать это самое предложение? 
Если менеджер по рекламе четко представляет формат собственного СМИ, знает его целевую аудиторию (ЦА), то и круг потенциальных рекламодателей он сможет определить достаточно легко, пользуясь элементарной логикой. 
Согласитесь, вряд ли в женском глянцевом журнале будет смотреться даже самый красивый модуль, призывающий купить современную тяжелую сельскохозяйственную технику. И уж точно целевая аудитория солидного издания, ориентированного на бизнесменов или топ-менеджеров не воспримет всерьез рекламу прокладок или тампонов. 
Кроме того, внутри рекламных отделов СМИ менеджеры по рекламе, как правило, имеют определенную специализацию. 

Обычно существует два варианта: либо клиенты распределяются по географическому признаку: один менеджер по рекламе – один район. Но этот способ не очень эффективен с точки зрения внутренней справедливости. Ведь в городе есть промышленные или деловые районы, где сосредоточена основная масса предприятий и фирм, а есть – спальные. И что, скажите, делать менеджеру по рекламе, за которым руководство закрепило «спальник»? Какие у него будут клиенты?

Второй вариант: распределение предприятий среди менеджеров по рекламе по сферам деятельности. Кто-то занимается исключительно компьютерными фирмами, кто-то банками, кто-то – индустрией развлечений. Список можно продолжить.   

В любом случае, основная цель рекламной коммуникации – донести послание рекламодателя именно до его клиентов и покупателей. А потому менеджеру по рекламе необходимо сосредоточиться на установлении контактов только с теми рекламодателями, которые заинтересованы в размещении своих рекламных кампаний в данном конкретном СМИ.   
