Рекламная компания и мероприятия Public Relations ООО Зайчик

Цель

Возвышение имиджа фирмы Сбыт товаров фирмы Отстройка от конкурентов

Сроки:

1 этап 01.07.2001-01.11.2001

2 этап 01.11.2001-01.03.2001
Фирма ООО "Зайчик"

Г. Гадюкино, ул. Парковая д.5, офис 109

Тип фирмы: торговая компания

Тип продукции: канцелярские принадлежности высокого качества ведущих мировых производителей. Самый широкий спектр - от обычных офисных и школьных товаров до эксклюзивных продуктов и компьютерных аксессуаров.

Информация о фирме: 8 лет на рынке канцелярских товаров - практически лидер рынка. Стабильная динамично развивающаяся компания с широким ассортиментом и высоким уровнем сервиса.

Цели рекламной компании:

1. Возвышение имиджа фирмы.

2. Сбыт товаров фирмы

3. Отстройка от конкурентов

Выбор целевой аудитории:

Сегментация рынка потребителей (клиентов) канцелярских принадлежностсй показываст, что наиболее приемлемой является двухуровневая система клиентов фирмы: Первый уровень - клиенты-оптовики (частные фирмы), покупающие товар для перепродажи.

Второй уровень - клиенты, покупающие товары для собственных нужд (розничные клиенты). Этими клиентами являются крупные и мелкие компании/учреждения как частной, так и государственной формы собственности.

Основной целевой аудиторией будут клиенты второго уровня как наиболее привлекательная аудитория. В этом смысле характерна одна из задач первого этапа (Наработка имиджа), Задача г) - привлечение новых клиентов в основном из группы розничных клиентов. Привлечение будет происходить, в том числе и за счет перехода части клиентов (покупающих товар для своих нужд) от оптовиков (первый уровень) к компании "Зайчик".

Второй уровень условно можно разделить на:

1. Потребителей непосредственно принимающих решение при покупке (директора, начальники хозяйственных отделов, отделов снабжения и т.д.). Назовем их условно Клиенты (в.т. числе Потенциальные клиенты).

2. Потребителей, которые не принимают решение во время покупки, но пользуются определенными товарами. Т.е. мнение которых, может и косвенно тоже будет в дальнейшем влиять на решение о покупке (Клиентов). Назовем их условно (Потребители)

Таким образом, рекламные обращения должны доходить до этих двух групп. Обращения фирмы должны влиять на клиентов, как на потенциальных покупателей (с целью повышения сбыта). Основная цель воздействия на потребителей будет заключаться в возвышении имиджа фирмы (что в дальнейшем будет упрощать межличностпые коммуникации). Исходя из этих двух групп, будет выстраиваться медиа-план всей компании (в колонке "потребитель" будет указана целевая аудитория)

P.S. Такая сегментация поверхностна, однако провести более детальную и глубокую сегментацию не позволяет количество предоставленной в фирме информации.

Этапы проведения рекламных/PR мероприятий:

Кампания представляет собой два блока мероприятий, состоящих из отдельных акций, разделенных между собой промежутками не более 1 недели.

1 этап

Наработка имиджа фирмы (как у оптовых, так и у розничных клиентов).

Задачи:

а) Знакомство с фирмой.

б) Утверждение и поддержание выстроенного имиджа фирмы,

в) Возвышение имиджа

г) Привлечение новых клиентов в основном из группы розничных клиентов.

Средства:

1)серия PR-публикаций о фирме в печатных СМИ (рубрики "новости рынков", "лидеры рынка"), интервью с руководителями фирмы (рубрики "self-made man"; "лидеры рынка")

2)интервью на радио руководителей, возможно к юбилею фирмы (рубрика "лидеры рынка")

3)организация конкурса среди клиентов фирмы (вопросы из истории создания фирмы)

4) имиджевая реклама в печатных СМИ (модули)

5) Адресная рассылка информационных материалов руководителям фирм

6) Наружная реклама

7) Создание и поддержка web-сайта

8) Презентационный каталог товаров фирмы

9) Ролик на радио

10) Создание TV-ролика (ЗОсек - 1мин.)

2 этап

Постоянные клиенты - "золотое дно"

Основное внимание на постоянных клиентов. Привлечение новых клиентов. Компания имеет определенную репутацию и определенный состав постоянных клиентов. Задачи:

а) Поддерживать положительный имидж фирмы б) Привлекать новых клиентов в) Осуществлять постоянную связь с народом.

Средства

1)серия PR-публикаций в СМИ о канцелярских, офисных принадлежностях (рубрики "офисные новинки"; "офисные помощники")

2)точечная рассылка информационных материалов постоянным клиентам

3) поддержка web-сайта

4) модульная реклама в печатных СМИ по товарным группам, товарам и брэндам.

5)особо ценным клиентам (а в принципе всем крупным клиентам) следует рассылать "Информационный Вестник компании ООО Зайчик". В него следует включать новости компании, (информацию, которую можно раскрывать), возможно, включать что-то вроде дайджеста из прессы (иностр.) о новинках на рынках офисных и канцелярских принадлежностей (связывать это фирмой).  Необходимо сделать это-издание более-менее периодичным, включать в него какие-либо изменения, произошедшие в компании, и естественно, информацию о товарах и услугах. Помимо всего прочего, вестник сможет влиять на корпоративную культуру компании.

P.S. Некоторые мероприятия требуют значительных затрат времени (Web-сайт, ролик на TV, "Вестник компании"). Они включены сюда для удобства восприятия (на перепет иву).

Этапы рекламной коммуникации с потребителем.

В прошлом компания практически не рекламировала себя и свои товары через СМИ. Клиенты находили ее через бизнес справочники и через личностные коммуникации (поскольку сервис и качество товаров всегда были на уровне). Устойчивое положение на рынке и потенциал фирмы позволяют утверждать, что при проведении серии рекламных акций  и мероприятий PR по наработке имиджа будет основной составляющей всей рекламной компании. Возвышение имиджа будет способствовать двум остальным целям (сбыту и отстройке от конкурентов) В результате возвышения имиджа компания сможет "громогласно" заявить о себе - образ компании станет узнаваемым у несравнимо большего количества потенциальных клиентов. Рекламная коммуникация фирмы с потенциальными клиентами (т.е. вся серия рекламных сообщений и мероприятий PR), будет проходить по схеме внедрение-запоминание-вовлечение. Т.е. от определенного этапа будет зависеть насыщенность в тот или иной момент Рекламных/PR мероприятий имиджевыми (выразительными) или маркетинговыми (утилитарными) акцентами во всех рекламных сообщениях.

На этапе внедрения рекламируемый имидж компании должен базироваться на следующих рекламных аргументах: 1. "Мы работаем на рынке канцелярскнх товаров Страны с 1993 года - всерьез и надолго" 2. "Мы являемся эксклюзивным дилером II крупнейших мировых производителей канцтоваров. " 3. "Мы крупнейшая копания на рынке канцелярских принадлежностей (лидеры рынка)" 4. "Нашими клиентами являются....." На этапе внедрения не будут решаться задачи рекламировать "явные" или "неявные" маркетинговые преимущества фирмы (ассортимент-качество-сервис-цена). Основной задачей этапа внедрения будет закрепление у потребителя образа компании, (мы самая крупная-солидная- стабильная компания на рынке канцелярских товаров)

На этапе запоминания рекламные сообщения тоже будут нести потребителю имиджевую информацию. Однако основной рекламный аргумент будет напоминать:

1."Канцелярские товары - это Мы. Мы - это канцелярские товары". На этом этапе кроме имиджевых концепций в рекламных сообщениях будут активно включаться значимые рекламные единицы, например УТП (уникальное торговое предложение). Маркетинговое наполнение будет выражаться в рекламных аргументах

2. "Товарный ассортимент нашей компании необъятен - от обыкновенных стирок и карандашей до эксклюзивных презентационных наборов и уничтожителей бумаги" .

3. "Высокое европейское качество товаров"

4. "Высокий уровень сервиса".

Этап вовлечения. Поскольку к этому этапу образ фирмы должен будет стать с помощью разнообразных носителей (в основном печатные СМИ) более узнаваемым, рекламные сообщения будут уже содержать информацию о торговых брэндах фирмы (наиболее привлекательных). Необходимо не перегружать потребителя подобной информацией, а только акцентировать его внимание на тех или иных достоинствах товаров или информировать о новинках.

Приложения.

1. Таблица "Выбор рекламных носителей". Подробно описывает и обосновывает выбор рекламных носителей для "Клиентов" и "Потребителей".

2. "Медиа – план".

3. Несколько вариантов рекламных роликов для радио.

4. Концепция рекламного ролика для TV.

5. Подборка рекламных модулей для публикации в СМИ.

