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«Согласованно»
Должность   

_________________ ФИО
« _____» _____________ 2005 г.
Рекламная политика (Наименование фирмы) на 2005 – 2006 гг.
Исходные условия:
 Наименование предприятия, его положение на рынке.
 Концепция:
брендинг корпоративной марки (наименование предприятия, месторасположение)
Стратегия: 
сформировать имидж (наименование предприятия) как партнера, заботящегося о долгосрочном сотрудничестве. Политика должна акцентировать внимание на корпоративной марке, а не на отдельных видах продукции.

Цель: достижение доли рынка  оборудования СНГ и РФ
(разновидности продукции) до ХХ %.

Задачи:

- повышение узнаваемости корпоративной марки; 

- увеличение ассортиментной линейки;

- расширение собственного производства.

1. ЦЕЛЕВАЯ  АУДИТОРИЯ
   Целевыми  потребителями (наименование продукции) являются:

- эксплуатационщики:

· нефть и газ 

· угольная промышленность 
· МПС 
· порты 
· тяжелая промышленность 
· химическая промышленность 
· электростанции (АЭС, ГЭС, ТЭЦ) 

· МЧС 
· сельское хозяйство (элеваторы) 
- проектные организации;

- посредники.
2. КОММУНИКАТИВНЫЕ КАНАЛЫ
Каналы личной коммуникации:

 личные встречи, личная переписка, беседы по телефону, общение с аудиторией по телевидению и радио. 
Они позволяют осуществлять обратную связь и дают возможность для личного обращения, например, руководителя. Особенно большой вес этот канал имеет в применении к категориям товаров высокой стоимости, меры ответственности, а также где имеет место повышенный риск

 Для успешного функционирования этого канала фирма должна предпринять ряд шагов:

· выявить влиятельных лиц и сконцентрировать свое внимание на них; 

· создать, так называемых, лидеров мнения, снабдив их товаром по льготной цене; 

· вступить в контакт с влиятельными фигурами;
· использовать влиятельных лиц в рекомендательно-свидетельской рекламе. 

Каналы личной коммуникации, часто являются эффективней массовой рекламы. 

Каналы неличной коммуникации:

средства распространения информации без присутствия личного контакта и обратной связи: 

- средства массовой информации (рассчитаны на большие неизбирательные аудитории);

- средства избирательного воздействия .( рассчитаны на специализированные аудитории).

Массовая коммуникация влияет на личные отношения и поведения, стимулирует личную коммуникацию. Это достигается за счет того, что первоначально обращение несут лидеры мнений, принадлежащие к первичной аудитории, с чьим мнением привыкли считаться. 

3. СХЕМА КАНАЛОВ СВЯЗИ
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4.  ЭФФЕКТИВНЫЕ КАНАЛЫ СВЯЗИ
В связи с тем, что продукция нашего предприятия является специализированной, рассмотрим наиболее эффективные каналы с точки зрения полезности аудитории.

Специализированные журналы: издания с  узким кругом читателей, однако, в этом случае мы распространяем информацию о своих товарах или услугах в масштабах всей страны среди заинтересованных лиц. 

Телефонные справочники и каталоги: издания, в которых информация о предприятии распространяется в течение года, количество обращений к данным изданиям очень высоко.

Реклама в Интернете -  самый эффективный вид рекламы (соотношение количества вложенных средств к количеству привлеченных клиентов), позволяет оперативно доводить информацию целевым потребителям, устанавливать деловые контакты, сокращать сроки оформления документации по приобретению оборудования (подписание договоров, оформление счетов по б/н расчету и т.д.)

Реклама в Интернете состоит из:

· Технической поддержки сайта предприятия

· Подачи информации о компании на специализированных порталах

· Регистрации сайта в поисковых системах

· Публикации новостей о заводе на специальных сайтах с новостями

· Размещения объявлений о продукции завода на электронных досках объявлений 

Выставки: дают возможность рассказать заинтересованным лицам о деятельности предприятия, продемонстрировать свои товары и услуги, установить полезные деловые контакты. 

Деловые поездки: позволяют произвести «личные презентации», установить дополнительные деловые контакты.

Раздаточные материалы: листовки, рекламные проспекты или бюллетени, CD – визитки, CD – каталоги, визитные карточки - позволяют донести потребителю информацию об ассортименте, технических характеристиках продукции, реквизитах предприятия.
Наружная реклама: размещение информации о предприятии и выпускаемой продукции на рекламных щитах, баннерах, вывесках – позволяет произвести широкий охват аудитории, является долгосрочной рекламой, не требующей значительных материальных затрат.
Реклама на произведенном оборудовании: размещение информации о предприятии на выпускаемой продукции (наименование продукции) путем нанесения реквизитов. 

Для оптимального воздействия на выбранные целевые аудитории и увеличения занимаемой доли рынка компрессорного оборудования  необходим комплекс рекламных мероприятий (см. приложение 2). 
ПРИЛОЖЕНИЯ: 
1. Теория (пояснения);
2. План проведения мероприятий по брендингу (наименование предприятия); 
3. Перечень рекламно-полиграфической продукции.
4. План посещения выставок (наименование предприятия).
Составил 
должность           _______________                      ФИО
Приложение 1:

Бренд – нематериальный актив, позволяющий продавать товары и услуги даже после проведения рекламной кампании.

Брендинг -  комплекс мероприятий по созданию бренда.

Критерии  выбора средств распространения рекламы: 

1.  Охват - количество людей за один контакт, которые смогут ознакомиться с рекламным обращением. Для телевидения и радио, к примеру, это общее число телезрителей (слушателей), которые сталкиваются с рекламным обращением. 

Для печатной продукции охват включает два компонента - тираж и степень передачи (сколько раз каждый экземпляр попадает к новому читателю). 

2.  Частота появления - сколько раз должен столкнуться с появлением рекламы средний представитель целевой аудитории. Она является наибольшей для газет, радио и телевидения, где рекламные объявления появляются ежедневно. Наименьшую частоту имеют телефонные справочники, любая наружная  реклама, журналы и “Директ мэйл”. 

Следует также помнить, что информация в специальных телефонных справочниках может быть помещена или изменена только раз в год.  

3. Сила воздействия   рекламного контакта зависит от выбранного канала распространения. 

4. Устойчивость послания - насколько часто данное рекламное объявление попадается на глаза и насколько оно запоминается. 

5. Заполненность - число рекламных объявлений, содержащихся в одной программе, одной странице, одном издании и т.д. Если дается много рекламных объявлений, то заполненность очень велика. 

6. Срок представления - это период, за который информационный источник может разместить рекламу. Он является наименьшим для газет и наибольшим для журналов и телефонных справочников. Его длительность показывает насколько недель или месяцев фирма должна планировать вперед свою рекламную кампанию и сталкиваться с возможностью появления неправильных посланий в постоянно меняющихся условиях. 

7. Бесполезная аудитория - та часть аудитории, на которую не направлена рекламная кампания. В силу того, что усилия рекламы направлены на массовые аудитории, это очень существенный фактор. 
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