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Введение

Формирование спроса – комплекс мероприятий, направленных на ознакомление потенциального покупателя с новым вводимым на рынок товаром и создание у клиентов «образа товара». 

Стимулирование сбыта – комплекс мер по побуждению покупателя, уже ознакомившегося с товаром, к повторным покупкам, приобретению больших партий, регулярным связям с продавцом или с распространением товара среди новых слоев покупателей. 

Эти два направления деятельности неразрывно связаны и образуют единую систему, обозначаемую аббревиатурой ФОССТИС. Эту аббревиатуру применяют как для обозначения мероприятий по формированию спроса и стимулированию сбыта, так и соответствующий отдел маркетинговой службы.
Основные мероприятия ФОССТИС:

· реклама, 

· продвижение товара (личные продажи, мерчандайзинг, стимулирование продавцов и др.),

· создание и продвижение торговой марки; 

· обеспечение связи с общественностью (PR-акции).

Типичные операции (средства) ФОССТИС:

· рекламные материалы и объявления в средствах массовой информации (печать, радио, телевидение), 

· статьи в специализированных журналах, 

· прямая почтовая рассылка по выбранным адресам, 

· специализированные выставки, 

· прямые деловые переговоры, 

· приемы, презентации, 

· распространение сувениров, каталогов, проспектов, плакатов,

· деятельность торговых и мед. представителей, мерчандайзеров. 

Все средства ФОССТИС подразделяются на неличностные (сообщения через средства массовой информации), личностные (сообщение направлено на конкретных людей, определенные организации).

Рассмотрим место ФОССТИС в системе маркетинга. Методы маркетинговой деятельности заключаются в том,
что проводятся:

· анализ внешней (по отношению к предприятию) среды, в которую входит рынок, а также политические, социальные, культурные и иные условия;

· анализ потребителей, как реальных, так и потенциальных, заключающийся в исследовании демографических, экономических, социальных, географических и иных характеристик людей, принимающих решение о покупке, а также их потребностей в широком смысле этого понятия и процессов приобретения ими как нашего, так и конкурирующих товаров;

· изучение существующих и планирование будущих товаров, то есть разработка концепций создания новых товаров и/или модернизации старых, включая их ассортимент и параметрические ряды, упаковку и т. д., снятие с производства и рынка устаревших, не дающие расчетной прибыли товаров;

· планирование товародвижения и сбыта;

· обеспечение формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС) путем комбинации рекламы, личной продажи, некоммерческих престижных мероприятий («паблик рилейшнз») и разного рода материальных стимулов, направленных на покупателей, агентов и конкретных продавцов;
· обеспечение ценовой политики, заключающейся в планировании систем и уровней цен на поставляемые товары, определении «технологии» использования цен, кредитов, скидок и т. п.;

· обеспечение соответствия товара социальным и морально-этическим нормам;

· управление маркетинговой деятельностью (маркетингом) как системой, то есть планирование, выполнение и контроль маркетинговой программы и индивидуальных обязанностей каждого участника работы предприятия, оценка рисков и прибылей, эффективности маркетинговых решений.

Таким образом, формированию спроса и стимулированию сбыта принадлежит центральное место в системе маркетинга.

Реклама в системе ФОССТИС

Реклама традиционно считается самым действенным инструментом в попытках предприятия модифицировать поведение покупателей, привлечь их внимание к его товарам, создать положительный образ самого предприятия, показать его общественную полезность. И хотя в последнее время специалисты все больше внимания уделяют прочим средствам ФОССТИС как сочетающим высокую эффективность с более низкой стоимостью, реклама по-прежнему играет важную роль в продвижении товара:

· Основные преимущества использования рекламы:
Реклама может привлечь внимание, а также проинформировать потенциального покупателя о конкретных преимуществах продукции или услуг.

· Оплачивая рекламное пространство, дающий рекламу фармацевт может, в какой-то степени, контролировать, ЧТО и КОМУ говорится. Реклама позволяет также фармацевту самому решать, КОГДА адресовать свою информацию потребителю. Более того, рассчитанная на конкретного адресата, рекламная информация может попасть одновременно многим потенциальным покупателям, при этом каждый из них получит идентичные сведения. 

По направленности выделяют товарную и престижную рекламу.

Товарная реклама – коммерческая, то есть обслуживающая сферу рыночных отношений, пропаганда потребительских свойств товаров и услуг.

· Коммерческая пропаганда заключается в том, что она стремится так изменить поведение своего адресата, чтобы он из пассивного превратился в активного покупателя и в итоге отдал продавцу свои деньги. Покупателю следует сообщать: о существование товара на рынке; о потребностях, которые этот товар удовлетворяет; необходимо представить доказательства высокого качества товара. Деятельность рекламодателей служит инструментом успешной торговли. При этом специфическими формами мероприятий ФОССТИС могут быть:

· внедрение в сознание клиентов информации о наличии нового товара;

· рассказ о специфических свойствах товара, выгодно отличающих его от других товаров такого же назначения;

· рассказ – свидетельство о практическом использовании данного товара и получаемом эффекте;

· доказательство высокого качества товара на основе отзывов потребителей этого товара;

· репортаж об испытаниях товара независимой фирмой – экспертом (клиника, институт). 

Престижная реклама – коммерческая пропаганда положительного образа предприятия. В отличие от товарной престижная реклама обращена к общественности в широком смысле. Задачи престижной рекламы состоят в том, чтобы создать благоприятное впечатление о рекламируемом предприятии, а также убедить общественность, что деятельность того или предприятия является общественно-полезной. Престижная реклама тесно связана с мероприятиями по связям с общественностью (public relations или PR). Основными критериями престижа являются:

· уровень ответственности по отношению к потребителям;

· охрана окружающей среды;

· высокое качество товаров и услуг;

· забота о рабочих;

· компетентность руководителей и т.д.

Исходя из целей продвижения, определяемых стадиями жизненного цикла товара, степенью готовности основной массы потребителей к покупке, выделяют следующие виды рекламы: 

· Информативная реклама - ее основной задачей является донести до потребителей информацию о товаре, услуге, предприятии и их характеристиках, достоинствах, нововведениях. Преобладает в основном на этапе выведения товара на рынок, когда стоит задача создания первичного спроса. 

· Увещевательная реклама - наиболее агрессивный вид рекламы, основной задачей которого является убеждение покупателя купить именно данный конкретный товар (услугу), а не товары (услуги) конкурентов. Приобретает особую значимость на этапе роста, когда перед фирмой встает задача формирования избирательного спроса. 

· Сравнительная реклама - разновидность увещевательной рекламы, основанной на сравнении рекламируемого товара (услуги) с товарами (услугами) конкурентов. 

· Напоминающая реклама - основной задачей, которой является напоминание потенциальным потребителям о существовании определенного товара (фирмы) на рынке и о его характеристиках. Этот вид рекламы чрезвычайно важен на этапе зрелости, для того чтобы заставить потребителей вспомнить о товаре. 

· Подкрепляющая реклама - разновидность напоминающей рекламы. Призвана поддержать потребителей, уже купивших товар, убедить их в правильности сделанного ими выбора в надежде на повторные покупки этого товара с их стороны. 

В зависимости от используемых рекламой средств распространения информации различают: 

1. Рекламные обращения в прессе.
Преимущества: гибкость, своевременность, хороший охват местного рынка, широкое признание и принятие. Недостатки: кратковременность существования. 

2. Рекламно-коммерческая литература (справочники, каталоги, буклеты).

Преимущества: высокая географическая и демографическая избирательность, достоверность и престижность, высокое качество воспроизведения, длительность существования, значительное число «вторичных» читателей. Недостатки: наличие бесполезного тиража. 

3.Телереклама.
Преимущества: сочетание изображения, звука и движения, чувственное воздействие, высокая степень привлечения внимания, широта охвата. Недостатки: высокая абсолютная стоимость, перегруженность рекламой, мимолетность рекламного контакта. 

4.Радиореклама. 

Преимущества: массовость использования, высокая географическая и демографическая избирательность, относительно низкая стоимость. Недостатки: представление только звуковыми средствами, степень привлечения внимания ниже, чем у телевидения, мимолетность рекламного контакта. 

5.Наружные экспозиции (щиты, плакаты, вывески). 

Преимущества: гибкость, высокая частота повторных контактов, относительно невысокая стоимость. Недостатки: отсутствие избирательности аудитории, ограничения творческого характера. 

6.Реклама на транспортных средствах и транспортных сооружениях.
Преимущества: гибкость, высокая частота повторных контактов, относительно невысокая стоимость. Недостатки: отсутствие избирательности аудитории, ограничения творческого характера.

7.Прямая почтовая реклама (direct mail).
Преимущества: избирательность аудитории, отсутствие рекламы конкурентов в отправлении, личностный характер. Недостатки: относительно высокая стоимость. 

Поскольку расходы на рекламу включаются в себестоимость товара, они либо увеличивают его цену, либо снижают прибыльность коммерческой работы. Поэтому важно, максимально увеличивая число рекламных контактов с потенциальными покупателями, снижать до минимума расходы на каждый такой контакт. Чтобы рационально выбрать канал распространения рекламных посланий, проводят специальную работу, анализирующую каналы массовой информации по следующим критериям: 

· Охват, т.е. до какого возможного числа адресатов удастся донести послание при обычных средних условиях. 

· Доступность, иными словами, сможет ли предприятие воспользоваться данными каналами в любой нужный момент, а если нет, то на сколько возникшие ограничения снизят эффективность рекламы. 

· Стоимость - общие расходы на одну публикацию (передачу) данного рекламного послания, скидки на многократность, стоимость одного рекламного контакта с учетом тиража (числа зрителей, слушателей).

· Управляемость, т.е. получит ли предприятие возможность передавать по этому каналу сообщения именно той целевой группе воздействия, которая необходима. 

· Авторитетность, т.е. насколько данный канал пользуется уважением со стороны потенциальных и действующих покупателей. 

· Сервисность, т.е. надо ли представлять рекламное послание в абсолютно готовом виде для печати (передачи) или можно рассчитывать на то, что профессионалы выполнят подготовку текста, фотосъемку, создадут клипы и т.д. 

Для сравнения значимости каналов массовой информации каждому из них присваивают «вес» по перечисленным выше категориям, после чего суммируют «веса» и получают возможность ранжировать каналы в порядке предпочтительности. Необходимо учитывать, что в различных регионах тарифы за публикацию (передачу) рекламы существенно различаются. Поэтому предприятие может принять решение обращения к консультанту, имеющему опыт рекламной работы на данном рынке и владеющему определенными статистическими и стоимостными данными. С точки зрения минимизации расходов на рекламу, направленную на специалистов и посредников, каналы массовой информации располагаются следующим образом: direct mail; реклама в журналах для специалистов; реклама в журналах для бизнесменов и менеджеров. С позиции минимизации расходов на рекламу, направленную непосредственно на покупателей (потребителей), расположение каналов информации несколько меняется: аудио-визуальная, в основном теле- и радиореклама; наружная реклама (рекламные щиты, бегущая волна, плакаты и т.п.): реклама на транспорте. Для фармацевтической сферы важна реклама в аптеках – плакаты, проспекты и т.д. По воздействию на покупателя она занимает второе место после телерекламы.

Приведенные выше сведения приблизительны. Для более тщательного планирования расходов на рекламу крупным компаниям рекомендуется провести маркетинговые исследования эффективности рекламы с целью изучения следующих вопросов:

· Исследование эффективности и популярности отдельных рекламных средств (носителей рекламы) для разных целевых аудиторий. В частности, на основании изучения степени популярности отдельных радио- и телепередач в средствах массовой информации.

· Изучение эффективности рекламной политики фирмы в целом. Изучается степень осведомленности о товарах фирмы до, и после проведения рекламной компании.

· Изучение синергетического эффекта от совместного использования в рекламных целях нескольких средств массовой информации.

· Исследование эффективности отдельных рекламных кампаний. Часто устанавливается контрольный район, где рекламная кампания не проводится, и опытный район, в котором осуществляется рекламная кампания. Сравнительная оценка, для разной целевой аудитории осуществляется в направлении изучения степени знакомства потребителей с рекламируемым товаром (услугой) и желания его купить.
Для оценки причин, обуславливающих эффективность рекламы, обычно используются следующие четыре критерия, характеризующих отдельные направления исследования эффективности рекламы, а именно: узнаваемость, способность вспомнить рекламу, уровень побудительности, влияние на покупательское поведение. Безусловно, такая классификация является условной. Например, показатель узнаваемости тесно связан с показателем запоминаемости. Поэтому при проведении исследования эффективности рекламы порой трудно в чистом виде получить оценки по отдельности по этим показателям.

Эти меры весьма полезны, поскольку позволяют рекламодателям проверить, действенно ли рекламное сообщение.

Изучение степени узнаваемости и запоминаемости рекламы заключается в определении, в состоянии ли респондент узнать (вспомнить) рекламу, которую он видел некоторое время назад. 

Испытание на узнаваемость теле- и радиорекламы может осуществляться следующим образом. Респондентам в течении 10 секунд демонстрируют часть рекламного сообщения, лишенную идентификаторов компании и марки товаров. Респондентов спрашивают, видели (слышали) ли они ранее это рекламное сообщение? Какая фирма проводит рекламную кампанию? Товар какой марки рекламируется?

Испытание на узнаваемость печатной рекламы может осуществляться путем опроса читателей данного печатного издания после опубликования в нем определенной печатной рекламы. В данном случае используется такие показатели:

· процент читателей, которые после опубликования рекламы могли вспомнить, что видели данную рекламу;

· процент читателей, которые обратили внимание на рекламируемый товар, его производителя и марку;

· процент читателей, которые прочитали более половины рекламного сообщения.

Очевидно, что среди многих факторов, влияющих на узнаваемость рекламы, для рекламодателя представляет большой интерес определение, как на данный показатель влияет размер, цвет рекламного сообщения, его местонахождения в печатном издании, характер данного печатного издания; содержание рекламного сообщения.

Уровень побудительности и влияние на покупательское поведение – показатели, с помощью которых оценивают способность рекламы вызывать определенные действия со стороны покупателей направленность этих действий (от стремления немедленно совершить покупку до стойкого отвращения к товару и фирме в случае неудачной рекламы). Обычно оцениваются с помощью опроса респондентов. Вопросы задаются с учетом типа изучаемого товара.

Реклама может оказывать негативное влияние на потребителя. Во избежание нежелательных последствий рекламного воздействия на потребителей Международной Торговой Палатой разработаны и внесены в практику кодексы. Наиболее важным является «Международный кодекс рекламной практики». Существуют также юридические нормы добросовестной рекламы. На рекламу лекарственных средств и изделий медицинского назначения помимо общих накладываются особые ограничения в связи с особой значимостью указанных товаров для здоровья и жизни человека. Эти ограничения закреплены «Законом о рекламе» и «Законом о лекарственных средствах». Они сводятся к запрету рекламы рецептурных препаратов за исключением рекламы в специализированных изданиях. Со стороны фармацевтической общественности поступают предложения об ужесточении контроля за фармацевтической рекламой: введение запрета на использование образа врача или фармацевта, наглядную демонстрацию эффектов лекарства («до… после») и т.д. Пока подобных запретов нет, остается надеяться на силу общественного мнения и собственные этические нормы участников фармацевтического рынка.

Продвижение товара 

Личные продажи

В противоположность рекламированию, личное участие в продаже является формой презентации товара или услуг при личном общении.

Техника личных продаж применяется как в розничной, так и в оптовой торговле товарами аптечного ассортимента.

В розничной торговле личное участие в продаже имеет форму беседы фармацевта с покупателем о лекарстве. Значение личных продаж поднимается с возрастанием роли безрецептурных препаратов. Рост просвещенности населения в вопросах терапии заболеваний, нежелание обращаться к врачу из-за легкого недомогания, повышение ответственности личности за свое здоровье, а также достаточная насыщенность фармацевтического рынка России лекарственными средствами способствуют развитию концепции самолечения. Играет роль и недостаток врачебных кадров, перегруженность ЛПУ.

Самолечение представляет собой использование лекарств потребителями для лечения нарушений и симптомов, распознанных ими самими. На практике оно также включает лечение одного члена семьи другим или с использованием рекомендаций знакомых. В среднем около четверти всех заболеваний лечатся с помощью безрецептурных препаратов. Более половины населения обращаются к врачу только в случае крайней необходимости. Подобное состояние дел с одной стороны накладывает на провизора дополнительную ответственность за качество лекарственной помощи, с другой – дает дополнительные возможности в области формирования спроса и стимулирования сбыта.

Для работников первого стола разработаны различные методики личных продаж. Суть их сводится к умению войти в контакт с покупателем, внимательному, благожелательному отношению к нему, умению лаконично и доступно изложить информацию о препарате. Важно помнить, что личный контакт с фармацевтом не только влияет на одномоментное решение о покупке, но и формирует у посетителя отношение к аптеке в целом. Опросы показывают, что уважительное отношение со стороны аптечных работников является одним из критериев выбора аптеки, по значению идущим сразу за полнотой ассортимента и уровнем цен.

В оптовой сфере личные продажи осуществляют торговые представители дистрибьюторов, именуемые у нас в стране «менеджерами». Их деятельность имеет принципиальные различия по сравнению с деятельностью работников первого стола:

· продажа не конечным потребителям, а посредникам;

· продажа специалистам, хорошо разбирающимся в характеристиках товара;

· работа не с массой, а с конкретными людьми – руководителями аптек.

Таким образом, личные продажи в оптовой торговле – это не просто торговля, а установление деловых и партнерских отношений. Личный контакт особенно важен в условиях высокой конкуренции, характерных для российской фармацевтической дистрибьюции. «Если нет серьезных отличий между вашим продуктом либо услугой и их аналогами у вашего конкурента, тем больше должно быть отличие в том, как вы ведете дела с людьми». (Дэвид Пиплз).

Мероприятия мерчандайзинга

Мерчандайзинг – комплекс мер по стимулированию сбыта на месте продажи. Эффективность мерчандайзинга обосновывается двумя факторами:

· значительная часть потребителей (около двух третей) принимает окончательное решение о покупке непосредственно в торговом зале;

· стоимость мероприятий мерчандайзинга значительно ниже стоимости традиционной рекламы при схожем эффекте.

Формирование программы мерчандайзинга осуществляется по таким основным направлениям:

· выбор методов реализации товаров; 

· формирование техники выкладки товаров в розничных торговых точках различных типов; 

· подбор материалов для оформления места продаж; 

· оформление рекламных витрин и установок; 

· подготовка команды мерчандайзеров. 

ПРАВИЛА РАЗМЕЩЕНИЯ ТОВАРОВ

Основные правила выкладки товаров в розничной торговой точке следующие:

· Товары с высокой скоростью реализации (или в данный момент рекламируемые) должны занимать большую площадь, нежели медленно реализуемые товары. Важный момент состоит в том, что ни в коем случае нельзя размещать вышеуказанные товары рядом, поскольку они просто «отберут» друг у друга объемы продаж.

· Рекламируемые товары должны находиться на видном месте. Товары импульсивного спроса размещаются вокруг них и товаров с высоким уровнем спроса. 

· Товары повышенного спроса необходимо размещать равномерно по всей зоне выкладки. 

· Сопутствующие товары рекомендуется группировать. 

· Выкладывая «свежие» товары, необходимо учитывать контраст цветов. 

Напомним здесь же подходы к размещению товаров на торговых полках. Не следует забывать о том, что в мерчандайзинге математическое правило «от перестановки слагаемых сумма не изменяется» действует абсолютно наоборот. Неграмотное перемещение товаров на полке, как по вертикали, так и по горизонтали может стоить потери объема продаж. Наиболее удачны товарные полки, находящиеся на уровне глаз или на уровне руки покупателя. Кроме того, на самой полке наиболее эффективным считается размещение товара посредине либо на краю полки, в зависимости от типа магазина и самого товара. Необходимо помнить о том, что ширина витрины не должна превышать 2 м (максимальный обзор), а продукция большего объема, более выгодна, должна размещаться справа от такой же продукции меньшего объема.

ВЫБОР POS МАТЕРИАЛОВ

Место продаж по-английски - Point of Sales (POS) или Point of Purchase (POP) в США. Соответственно средства оформления мест продаж на профессиональном жаргоне именуются средства POS или POS материалы.

Задача средств POS - повысить продажи какого-либо конкретного товара (группы товаров) в данной торговой точке. При этом воздействие носит ограниченный во времени и пространстве характер, т.е. мотивируют потребителя совершить покупку «здесь и сейчас». Этим POS отличается от телевизионной рекламы, которая не предполагает незамедлительной реакции покупателя. 

Место продаж разделяют на пять функциональных зон, в каждой из которых применяются свои POS материалы:

· Наружное оформление 

· Входная группа 

· Торговый зал 

· Место выкладки 

· Прикассовая зона 

Между элементами POS и рекламной компанией должна существовать некая, как правило, визуальная связь, необходимая для включения механизма ассоциаций с заложенными рекламными образами. Подобное воздействие в месте продаж становятся логичным завершением рекламной и иной деятельности по продвижению торговой марки. Эффективность воздействия зависит от многих факторов, но, в первую очередь, от того насколько полно и адекватно конкретной ситуации использован инструментарий POS. 

Если говорить о конкретных формах POS, то они чрезвычайно многообразны.

К средствам наружного оформления относится: комплексное оформление фасада, оформление витрин, вывески, панель-кронштейны, крышные установки, торцевые брандмауэры, тротуарная графика, выносные конструкции, щиты и другие отдельно стоящие конструкции. 

Первая функция наружного оформления - локализация. Нужно сделать все, чтобы потенциальный покупатель нашел или заметил место продаж. 

POS материалы, размещаемые во входной группе - это, как правило, таблички «открыто/закрыто», наклейки с режимом работы, надписями от себя/на себя или просто рекламные наклейки. Помимо этого к элементам POS входной группы относятся напольные наклейки непосредственно перед или за входной дверью, например с фразой «добро пожаловать». Если вход в аптеку устроен по принципу «шлюза» с двумя дверьми - внешней и внутренней, то целесообразно использовать и это пространство для размещения POS материалов. В данной ситуации может применяться как комплексное оформление пространства, так и простые постеры и наклейки.

Входная группа очень важна для воздействия на покупателя. Во-первых, POS материалы, размещенные здесь, видят, за редким исключением, все. Во-вторых, это та точка, в которой покупатель получает последнее напоминание, непосредственно перед тем, как он окажется в аптеке. 

Основная цель размещения элементов POS в торговом зале - направить покупателя к месту выкладки товара. Для этого используются различные указатели: напольная графика, воблеры (рекламное изображение, которое крепится к полке, дисплею или стенке на гибкой ножке и привлекает внимание за счет вибрации), наклейки, вымпелы. Световые короба, гирлянды, мобайлы (рекламные изображения большого формата, как правило, из картона) и джумби (объемные конструкции, своей формой повторяющие товар, только увеличенный в несколько раз) подвешиваются непосредственно над местом выкладки, сразу привлекая внимание. 

Помимо этого в торговом зале стоит разместить POS материалы для «напоминания» о товаре: часы с логотипом, плакаты, световые панно, информационные модули с логотипом. 

На POS материалы в месте выкладки ложиться основная ответственность за осуществление покупательского выбора. Во-первых, покупатель выбирает покупать или нет товар. Во-вторых, рядом, как правило, находятся товары-конкуренты и перед покупателем встает второй вопрос, какой из них предпочесть. PRIVATE "TYPE=PICT;ALT="
Привлечь к товару максимальное внимание, помочь наиболее выгодно выложить товар, проинформировать о его свойствах и связанных с ним специальных акциях - вот задача POS материалов. Внимание к товару позволяют привлечь световые короба и панно, воблеры, флаги, наклейки. 

Особенность прикассовой зоны в том, что, находясь у кассы, покупатель уже потратил свой основной бюджет и, как правило, прикидывает суммарную стоимость и остаток. То есть у касс лучше всего размещать товары, которые можно купить на этот остаток, так называемые «товары импульсивной покупки» (детская «аскорбинка», леденцы от боли в горле и т.д.). Соответственно и POS материалы в прикассовой зоне служат для экспонирования и привлечения внимания к таким товарам. Это диспенсеры, воблеры, наклейки, лотки для мелочи и световые короба (с надписью «касса»). 

Стимуляция продавцов

Как показывает опыт, важнейшие способы воздействия на покупательскую активность можно подразделить на две основные части: 
1. Прямую: работа непосредственно с потребительской аудиторией

и

2. Косвенную: работа с персоналом торговых точек.

С покупателями работают все звенья системы фармацевтической торговли как производители и дистрибьюторы (реклама, организация акций по продвижению и др.), так и розничное звено (работа с покупателями непосредственно в месте продаж). Во втором случае работники розничного звена выступают объектом воздействия со стороны производителя или дистрибьютора.

Основной формой стимулирования является проведение конкурсов среди аптек или отдельных аптечных работников конкурсов на лучшую продажу конкретного препарата. Другой вариант – когда приз получают не только лучшие, но все аптеки (работники), преодолевшие определенную планку продаж.

При этом возникает вопрос об этической стороне проведения подобных акций, ведь, по сути, они стимулируют фармацевта рекомендовать средство не наилучшее для пациента, а наиболее выгодное лично для фармацевта.

Также в качестве формы стимулирования сбыта может выступать проведение лекций представителями компании-производителя, формирующих у аптечного персонала благоприятное отношение к данному препарату.

Другие формы стимулирования сбыта

Весьма действенным средством ФОССТИС являются акции по продвижению (промоушн-акции). В фармацевтической сфере наиболее применима презентация, а остальные пути могут быть как самостоятельными, так и вспомогательными (премиумы, льготные покупки, раздача бесплатных образцов (естественно не лекарственных препаратов, а, например, косметики), буклетов, листовок, проведение конкурсов, игр, розыгрышей, раздача купонов).

Если при презентации имеют место конкурсы, лотереи (беспроигрышные лотереи), то это мероприятие называют смешанной презентацией. В качестве призов покупатели могут получить шарики, игрушки, значки, брелки, кружки с символикой производящей компании. Проведение розыгрышей и конкурсов привлекает покупателей не только материальной выгодой. Многие акции продвижения по своей природе являются развлекательными и доставляют удовольствие тем, кто принял в них участие.

Также параллельно проведению презентации можно использовать раздачу образцов парафармацевтической продукции, подарков, информационных буклетов, листовок. Не менее популярны и распространены премиумы (выдача подарков, например, при покупке продвигаемой продукции или ее определенного количества). Здесь возможна работа по схеме 1+1=3 (при покупке двух упаковок покупатель получает третью бесплатно – хорошо работает с товарами для здоровых людей, например, с витаминами) либо вручение любого другого подарка.

Еще один метод стимулирования потребителя – использование скидок. Возможны скидки на отдельные товары для всех потребителей (обычно для товаров с недостаточным спросом, для новых малоизвестных товаров, для товаров с небольшим сроком годности), либо на все/многие товары для отдельных групп потребителей (пенсионеры, постоянные покупатели).

Создание и продвижение торговой марки

Торговая марка — это обозначения, позволяющие отличить соответственно товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических или физических лиц (Закон РФ от 23 сентября 1992 года «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров»).

Товарный знак — это зарегистрированная торговая марка, имеющая маркировки ® или TM и удостоверяющая исключительное право владельца на этот товарный знак.

Брэнд — это известная торговая марка, имеющая высокий уровень узнаваемости среди покупателей.

Создание и продвижение брэнда (брэндинг, брэнд-менеджмент) – важнейшее средство ФОССТИС, способное значительно увеличить объем продаж по торговой марке.

В связи с марочным обозначением лекарственных средств продавцы и покупатели получают ряд выгод: 

· использование марок дает возможность различать лекарственные препараты многочисленных производителей и указывает, какая компания несет ответственность за выпущенную на фармакологический рынок продукцию; 
· применение товаров под марочными обозначениями облегчает сегментацию и расширяет емкость рынка. Каждая марка лекарств в рамках определенной ассортиментной группы, удовлетворяет специфические потребности целевого потребителя; 
· гарантируется определенный уровень качества продукции и снижается риск неудачной покупки лекарственных средств для потребителя. Иными словами, покупатели готовы заплатить своеобразный «налог» за марочное имя, чтобы снизить риск приобретения недоброкачественного товара.

Любая компания в своей товарной политике формирует марочный портфель (brand portfolio), где каждая марка выполняет строго субординированную роль. На вершине иерархии находится корпоративная марка (corporate brand), которая идентифицирует компанию, производящую продукт или предлагающую услугу.
Марка ассортиментного ряда (product line brand), или так называемая продуктовая марка, связана с конкретными продуктами компании в рамках определенной ассортиментной группы. Например, для компании «Гедеон Рихтер» таковыми группами являются: 

сердечно-сосудистые препараты: Дигоксин®, Эднит®, Диротон®, Верошпирон®; 
гормональные контрацептивы: Ригевидон®, Три-Регол®, Новинет®, Регулон®, Постинор®; 
неврологические препараты: Кавинтон®, Мидокалм®, Фрамекс®.

Мотивирующая покупку марка (driver brand) — это, как правило, продуктовая марка, которая побуждает принять решение о покупке. Ее идентичность представляет то, что потребитель в первую очередь ожидает получить от покупки; то, что представляет для него ключевую выгоду от использования продукта. 

Поддерживающая марка (endorser brand) — это марка, основная функция которой направлена на то, чтобы поддержать продуктовую марку, которая мотивирует покупку, вызвать к ней доверие со стороны потребителей. Эту роль опорной марки в большинстве случаев выполняет корпоративная марка. Так, например, у компании «Тева» в названиях препаратов «Атенолол-Тева», «Ампициллин-Тева» сочетаются как название фирмы (корпоративная родительская марка), так и индивидуальное название препарата (продуктовая марка). При этом название фирмы исполняет роль поддерживающей марки, придает лекарственному препарату узнаваемость, что вызывает доверие потребителей, а индивидуальное продуктовое название сообщает ему неповторимость.
Главная роль поддерживающих марок — убедить покупателя в том, что продукт действительно предоставляет обещанные функциональные выгоды, так как за данной торговой маркой стоит солидная, преуспевающая организация, чье имя может ассоциироваться только с добротной продукцией. Поддерживающая марка вызывает особое доверие в производстве лекарственных препаратов, поскольку от их качества напрямую зависит состояние здоровья пользователей. Особенно важна роль поддерживающей марки при выводе нового препарата на фармацевтический рынок.

Марка «дойная корова» (milker) — это зрелая марка, приносящая фирме основную прибыль и дающая возможность инвестировать развитие других марок ассортимента (марочного), продажи которой устойчиво растут из года в год. Например, для компании «Глаксо Смит Кляйн» в роли одной из марок «дойной коровы» выступает Зовиракс® в различных лекарственных формах. Многие покупатели предпочитают покупать это средство, а не более дешевые препараты ацикловира, поскольку верят в качество, обеспечиваемое маркой Зовиракс®.

Стратегическая марка (strategic brand) — это новая, развивающаяся марка, важная для решения перспективных стратегических задач фирмы. В будущем она может стать элементом, важным для всей структуры бизнеса компании. По мере своего развития и вызревания она впоследствии может превратиться в марку «дойная корова».

Основной задачей управления марками является создание отчетливой марочной идентичности (brand identity), позволяющей выделить данную продукцию или фирму в ряду конкурентов.
Марочная идентичность представляет собой уникальный набор марочных ассоциаций, который стремится создать или поддержать разработчик марки.

Марка есть нечто большее, чем продукт.
Продукт включает в себя такие характеристики, как область применения, свойства, качество и использование. Понятие же «марки» шире, поскольку оно дополнительно включает такие составляющие, как: пользователи марки, страна происхождения, ассоциации с организацией, марочная индивидуальность, символы, отношения между маркой и потребителями и эмоциональные выгоды.

Одним из эффективных способов усиления степени идентичности марки является использование ассоциаций с компанией. Такие характеристики компании, как инновационность, стремление к качеству, забота об окружающей среде, создаются людьми, культурой, ценностями и программами компании. 

Организационные свойства являются более постоянными и более прочными в конкурентной среде, чем свойства продукта. Намного легче скопировать продукт, чем продублировать организацию с ее уникальными людьми, ценностями и программами.

Основными категориями, которые ассоциируются с компанией и позволяют усилить идентификацию марки и поддержать продуктовые марки, являются: 

· воспринимаемое качество; 
· новаторство; 
· забота о клиенте; 
· присутствие и успех (длительность присутствия на национальном рынке, «проверка временем»); 

· глобализация деятельности (то обстоятельство, что марка глобальна, обеспечивает престиж и доверие к ней значительной аудитории пользователей).

Под созданием торговых марок («brand building») понимаются три взаимосвязанные друг с другом задачи: 

· разработка названия торговой марки; 
· дизайн упаковки; 
· продвижение торговой марки на рынок.

Разработка эффективной торговой марки сопровождается установлением тесной взаимосвязи всех трех составляющих. Лишь при реализации комплексного подхода торговая марка занимает прочные позиции на рынке и в сознании целевых потребителей.

Одной из первых задач по созданию торговой марки является разработка ее названия. Этому предшествует кропотливая исследовательская работа по изучению ситуации на рынке: определение объема рынка, тенденций его изменения, анализ конкурентного окружения, сегментация потребителей. Итогом этих мероприятий является формирование общей стратегии продвижения продукта на рынок и его позиционирование (brand positioning). При этом основной задачей позиционирования является выявление основных конкурентных преимуществ лекарственных препаратов, которые в дальнейшем должны продвигаться на фармацевтический рынок с помощью средств маркетинговых коммуникаций. Многие международные фармацевтические корпорации затрачивают на поиск удачного марочного названия значительные средства. Неубедительное для восприятия покупателей название приведет к значительным затратам на «проталкивание» слабого марочного обозначения, а удачное марочное название является хорошим капиталовложением в долгосрочном плане. 

Вторым этапом строительства торговой марки лекарственных препаратов является создание эффективной упаковки, сопровождающееся принятием многочисленных решений. Прежде всего разрабатывается концепция упаковки, как важнейшего элемента стратегии разработки продукта фирмы. Причем при разработке упаковки должны выполняться следующие требования: 

· облегчение пользования продуктом; 
· усиление образа фирмы и образа марки — хорошо спроектированная, привлекательная упаковка является помощником потребителя в мгновенном узнавании фирмы или марки; 
· соответствие стандартам и предпочтениям потребителей на рынках, где представлен товар: упаковка зависит от особенностей культуры каждой конкретной страны (например, цветовое восприятие).

Третьим этапом процесса создания и продвижения марки являются мероприятия по осуществлению маркетинговых коммуникаций, которые включают в себя вышерассмотренные рекламу, стимулирование сбыта (sales promotion), а также связи с общественностью (public relations), которые мы рассмотрим ниже.

Использование всего арсенала эффективного управления торговыми марками лекарственных препаратов позволяет фармацевтическим компаниям закреплять свои позиции на динамично развивающемся рынке лекарственных средств.

Связи с общественностью

Связи с общественностью (public relations, PR) – это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью. Это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций, и общественности.

В настоящее время целью связей с общественностью считается установление двухстороннего общения для выявления общих представлений или общих интересов и достижение взаимопонимания, основанного на правде, знании и полной информированности.

Функции связей с общественностью в соответствии с современными представлениями таковы:

· установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью;

· создание «положительного образа организации»;

· сохранение репутации организации;

· создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;

· расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы.

Связи с общественностью имеют непосредственное отношение к ФОССТИС. Исследования показывают, что значительная часть покупателей из ряда аналогов выбирают препарат той фирмы, которая более известна, у которой более солидная репутация, даже если его цена несколько выше, чем у препаратов конкурентов. 

Любые мероприятия по связям с общественностью состоят из четырех различных, но связанных между собой частей:

· анализ, исследование и постановка задачи;

· разработка программы и сметы мероприятий;

· общение и осуществление программы;

· исследование результатов, оценка и возможные доработки.

В связях с общественностью придается большое значение необходимости двусторонних отношений. Деловое общение играет огромную роль при решении практически всех управленческих проблем. Недостаток общения порождает множество случаев недопонимания, поэтому улучшение каналов общения, разработка новых способов коммуникации являются главными задачами любой программы связей с общественностью.

Современная деловая коммуникация основывается на пяти основных элементах:

· Научный анализ как основа развития теории делового общения.

· Теория делового общения, направленная на достижение конкретных целей или групп целей.

· Эффективное применение современных средств коммуникации.

· Тщательное определение критериев успеха применяемых мероприятий.

· Выбор квалифицированных управляющих и их разумное использование.

Отношение со средствами массовой информации.

Поддержание отношений с прессой не входит в обязанности организаций, но если деятельность последней вызывает интерес общественности, средства массовой информации будут помещать о ней материалы и сообщения. Если же при этом прессе будет оказано содействие, то это значительно снизит вероятность искажений и неточностей в сообщениях. Кроме того, отношения с прессой используются в целях рекламы. Отношения со средствами массовой информации являются двусторонними. Организация предоставляет материалы о своей деятельности и предпринимает шаги для выпуска комментариев и информационных сообщений. Взаимное доверие и уважение между организацией и средствами массовой информации служат необходимым залогом хороших отношений. От имени администрации в отношения со средствами массовой информации вступает ответственный за связь с прессой. Он решает такие задачи:

· предоставить материалы для печати, по которым затем пишутся статьи, очерки, репортажи;

· отвечать на запросы прессы и предоставлять комплексные информационные услуги;

· следить за сообщениями печати, радио и телевидения, оценивать результаты, принимать при необходимости меры по исправлению ошибок.

Печатная продукция и связи с общественностью. 

Под печатной продукцией понимаются различные бланки, визитные карточки, счета и прочие печатные материалы, не имеющие непосредственного отношения к связям с общественностью, но играющие значительную роль при формировании организацией собственного стиля.

Печатное слово еще долго будет служить основным средством общения.

Специалистам по связям с общественностью не обязательно владеть профессиональными знаниями в области книгопечатания, но совершенно необходимо осознавать его важную роль.

Кино- и фотосредства.

Документальные фильмы служат мощным средством связей с общественностью. Растущая популярность видеомагнитофонов и появления кабельного телевидения дали новый толчок развития этого вида средств связи с общественностью. Видеоклипы снимаются как для товарной или институциональной рекламы, так и для бесплатного распространения в информационных целях.

Устная речь.

Устная речь служит древнейшим средством общения между людьми и, не смотря на конкуренцию со стороны письменной, остается в настоящее время мощнейшим способом поддержания связей с общественностью. Умение выступать на заседаниях, конференциях, официальных встречах является одним из профессиональных требований в общественной жизни.

Реклама и связи с общественностью. 

Логически реклама является составной частью связей с общественностью, поскольку она оказывает влияние на образ компании в глазах общественности. В современном мире недостаточно лишь произвести хороший товар, обеспечить маркетинг, распределить продукцию, успешно разрекламировать ее и продать. Даже качественный товар не может не найти потребителя, если его производитель проводит неправильную социальную политику или неправильно воспринимается общественностью. Необходимо, чтобы каждая компания имела достойный уровень, а общественность знала о приносимой ею пользе. Именно это лежит в основе так называемой рекламы «престижа» или «институциональной» рекламы.

Существует два вида рекламы «престижа». Первый ставит перед собой задачу проинформировать общественность о том вкладе, который компания вносит в благосостояние страны. Второй вид предоставляет информацию по тем вопросам, которые интересуют общественность, при этом упоминается название компании – спонсора.

Спонсорство представляет собой современную форму покровительства. Спонсорство – один из видов предпринимательской деятельности, основная цель которого заключается в действии на благо как самого спонсора, так и получателя его помощи. Спонсорство является составной частью стратегии маркетинга, которая определяет лицо компании.

У специалистов в области общественных отношений существует свой кодекс профессионального поведения. Наряду с такими качествами как профессиональная честность, он устанавливает нормы поведения специалистов в отношении клиентов, служащих, общественности, средств массовой информации и коллег. Для уяснения роли специалиста в области связей с общественностью укажем признаки, отличающие руководителя в области связей с общественностью:

· способность к аналитической работе;

· ясное и стратегически направленное мышление;

· умение профессионально осуществлять и оценивать результаты коммуникационной активности;

· высокая коммуникабельность и готовность к общению;

· экономическое чутье, способность оценивать тенденции экономического развития.

Системный подход к ФОССТИС. Понятие об интегрированных маркетинговых коммуникациях.

При планировании мероприятий ФОССТИС возникает вопрос - Как эффективнее продвинуть товар? Что важнее при продвижении: маркетинг, реклама или PR? На что необходимо выделять большее финансирование? Кто в конечном итоге отвечает за продажи?

Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК, IMC) призывает объединить в единое целое три разных направления продвижения товара. Новый подход должен решить старые проблемы традиционного подхода к проблеме. 

Сегодня интегрированным маркетинговым коммуникациям предрекают доминирующую роль по крайней мере в ближайшую четверть века. Специалисты из разных сфер коммуникаций говорят об ИМК как о наиболее эффективном способе решения маркетинговых задач. При этом идею объединения маркетинговых инструментов нельзя назвать абсолютно новой. Такие попытки делались и раньше.

Еще в начале 50-х гг. предпринимались попытки применения интегрированного маркетинга. Тогда это называлось «тотальные коммуникации». Однако в целом тогда практика маркетинговой интеграции не прижилась. Новый подход был не нужен, поскольку все еще хорошо работал старый - на основе телевизионной рекламы. В первые годы своего существования телевизионная реклама с широким охватом аудитории действовала как никогда успешно. После запуска рекламного ролика быстро происходило увеличение объемов продаж, потом эти деньги инвестировались обратно в рекламу, и т.д. 

Идея ИМК стала актуальной только в середине 90-х, в момент, когда многие специалисты стали замечать, что традиционные маркетинговые схемы не работают. Поиски привели к тому, что в это время было опубликовано сразу несколько книг американских авторов с изложением ИМК-концепции. Это, прежде всего, работа Дона Шультца и Стэнли Тонненбаума 1992 года. Считается, что эта книга и послужила концептуальной основой для дальнейших разработок эффективных маркетинговых решений. «Старые традиционные решения - тратить мегабюджеты на массовую рекламу, проводить нескончаемый промоушн и направлять армии продавцов - больше не работают. Стремительно растет число компаний, использующих многообещающее новое решение под названием интегрированные маркетинговые коммуникации» (Филипп Котлер).

Бизнес был готов осваивать новый подход, когда стало понятно, что традиционные маркетинговые схемы дороги и плохо работают. Основных причин тому называлось пять. 

Причина первая - изменение потребителя.

В 90-е гг. западное общество сильно изменилось, изменился тип потребителя, его отношение к рекламной информации. Для потребителя 90-х стало характерным стремление к интерактивному двустороннему общению с производителем, к более полной информированности о нем. Такой потребитель предпочитает компании с более выраженной социальной позицией. Одновременно он больший индивидуалист и рационалист, он считает потребление самоценным видом деятельности. Кроме того, для потребителя 90-х стало свойственно особое внимание к лидерам мнений.

Причина вторая - телереклама стала дорогой и неэффективной.

Поколение, выросшее в эпоху доминирования видеообраза, научилось декодировать телевизионные послания и перестало столь же активно, как раньше, реагировать на них. Появилось огромное количество каналов с возможностью мгновенного переключения, что позволяет не смотреть рекламу. Стоимость ТВ-рекламы постоянно растет, а ее эффективность неуклонно снижается. Резкий спад эффективности массовой рекламы в свое время стал шоком для западных рекламистов. Видимо, российскому рынку, на котором ТВ по-прежнему играет определяющую роль, еще предстоит пережить это в ближайшее время. 

Причина третья - традиционный подход не учитывает новых каналов информации.

Во многом под влиянием Интернета и других технологий произошла трансформация и в СМИ: появились новые каналы распространения информации, появились интерактивные медиаканалы, произошло развитие узкоспециализированных СМИ и т. д.

Причина четвертая - традиционный подход не адекватен произошедшей индивидуализации потребления.

Увеличившаяся сегментация рынка потребовала дискретного подхода к рассылаемой информации, выделенных каналов коммуникации, по которым рассылаются послания, подготовленные индивидуально. В идеале - отдельно для каждого конкретного потребителя. 

«В сердце программы ИМК - знание своих потребителей и приспособление современных технологий для того, чтобы наши клиенты не были для нас безликими «сегментами рынка», а стали конкретными людьми с именами, адресами, историями покупок, предпочтениями, семьями и друзьями. Мы должны понимать своих покупателей и, самое главное, научиться оценивать эффективность различных коммуникационных средств воздействия на них», - заявляет Томас Харрис, известный американский специалист в области PR.

Причина пятая - дороговизна традиционного подхода.

В 90-х гг. возникла острая необходимость в недорогом решении маркетинговых задач, особенно на новых рынках. ИМК-подход в этом вопросе оказался в выигрышном положении. Он позволяет объединять бюджеты, оптимизируя их, достигая при этом большей отдачи, а также иметь дело с меньшим количеством партнеров, перекладывая на них комплексные решения единым блоком.

Типичная ошибка в том, что ИМК очень часто воспринимается как сложение понятных и давно практикуемых видов деятельности. ИМК – это не сумма рекламы, мероприятий по продвижению и связям с общественностью, а единая многоканальная синхронизированная коммуникация, ориентированная на установление отношений, желательно двухсторонних, с целевой аудиторией.

Первым этапом внедрения ИМК на предприятии является объединение отделов, отвечающих за рекламу, PR, прямые продажи, продвижение и внутрифирменные отношения, в объединенные Департаменты коммуникаций, подчиненные, как правило, ведущему исполнительному директору. Перед Департаментом ставится комплексная задача: на основе определенного бюджета достичь определенных маркетинговых целей (определенного уровня продаж), используя весь арсенал ФОССТИС.

Для решения этой задачи необходимо:

· Выяснить, как интересующие нас субъекты принимают решения, и определить, как мы можем повлиять на них.

· Понять, какую давать им информацию; ее надо создать, скомпилировав из различных видов и источников.

· Выбрать наиболее эффективные коммуникационные каналы и структурировать информацию, распределив ее по каналам коммуникаций.

· Распределить бюджеты.

· Разработать ресурсно-календарный план реализации всех мероприятий, наметить, кто, что, как и когда должен осуществить.

· Выстроить соответствующую управленческую структуру, способную управлять реализацией плана.

· В процессе реализации обеспечить мониторинг и обратную связь. 

Целью продвижения является побуждение максимального количества конечных потребителей продукта принять решение о покупке его, а также побуждение потребителей информации о продукте (распространителей информации) осуществить какие-либо действия, способствующие принятию решения конечными потребителями. Соответственно, наилучший план продвижения должен состоять из таких маркетинговых акций, которые будут наилучшим образом достигать этой цели. Рациональное построение процедуры предполагает скрупулезное описание проблемной ситуации — применительно к процедуре выработки плана продвижения это означает, что необходимо сначала определить, а потом детально описать все субъекты рынка. В описание субъекта должны входить все моменты (условия, факторы и т. д.), которые как-то могут повлиять на принятие им интересующих нас решений. Особенный интерес вызывает специфика принятия решений каждым субъектом. При построении идеальных характеристик по субъектам рынка необходимо также учитывать особенности российско-советской культуры принятия решений (например, такую особенность, как стремление получить кратковременную выгоду без учета долговременной перспективы и т. п.).

После описания необходимо собрать, систематизировать все цели, параметры, критерии и ограничения для всех субъектов, а также провести оценку их приоритетности. Результатом этого является полностью описанная проблемная ситуация, включающая в себя перечень общих целей, субъектов воздействия со всеми их характеристиками, исходные условия и ограничения, критерии предпочтительности для возможных решений. На следующем этапе производится генерирование всех возможных вариантов решения проблем, выявленных на предыдущих этапах, и, соответственно, обеспечивающих нужный эффект и удовлетворяющих всем ограничениям. Вырабатываются возможные наборы маркетинговых действий — на этом этапе, и возникает тот самый комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций. Определяются все возможные каналы коммуникаций, возможные способы и группировка способов воздействия на субъекты рынка, содержание информации, выбираются носители, разрабатываются мероприятия с участием каких-либо субъектов рынка. После этого необходимо понять, какой из этих наборов действий, из вариантов плана будет наилучшим. На последних двух этапах проводится оценка выявленных альтернатив решения проблем — выбор наилучшего набора маркетинговых действий и оптимального плана продвижения.

Для пояснения вышеизложенных теоретических сведений приведем пример из фармацевтической (точнее, парафармацевтической) практики.

«Procter & Gamble» продвигает «Crest Gum Care» в качестве единственной в США зубной пасты, имеющей клинические доказательства способности бороться с воспалением и кровотечением десен. По статистике восемь из десяти взрослых американцев страдают от воспаления десен, но не считают это болезнью. Цель ИМК-программы — проинформировать взрослое население о важности сохранения здоровья десен. Для этого были предприняты следующие шаги: обеспечение компании «Procter & Gamble» руководящих позиций в вопросе «собственности на информацию» по теме здоровья для десен человека; поддержка ведущих специалистов-стоматологов; поддержка продажи продукта.

Обслуживавшая коммуникационная группа подготовила и организовала эффективные мероприятия и акции, которые в комплексе успешно решили все поставленные задачи.

Был проведен общеамериканский месячник по уходу за деснами, основным содержанием которого являлась презентация пасты «Crest Gum Care». На проведенной пресс-конференции новый продукт и месячник были представлены как главные новости. Двадцать ведущих стоматологов страны опубликовали свои материалы о проблеме заболевания десен и новом продукте. Был придуман ставший сразу популярным тест, способный помочь потребителям в проведении самостоятельной оценки здоровья десен; издана брошюра о воспалении и лечении десен; организована круглосуточная информационная телефонная линия; создан всесторонний набор информационных инструментов для прессы; отдельно проведена программа, рассчитанная на привлечение испаноязычной части населения.

В результате, в 91% публикаций о воспалении десен упоминалась необходимость пользоваться новой пастой «Crest Gum Care». Использование мнений известных стоматологов укрепило позиционирование новой марки. Программа обеспечила охват 120-миллионной аудитории потенциальных потребителей через прессу, радио, телевидение и Интернет.

Были достигнуты самые важные результаты — уже через три месяца после начала ИМК-программы доля присутствия новой пасты на рынке превысила планировавшийся 19-процентный годовой уровень. Были выполнены все цели по объему розничных продаж.

Таким образом, концепция ИМК позволяет получить следующие преимущества.

Во-первых, вводится единое финансирование и устраняется вечный спор за бюджеты по разным направлениям, отнимающий силы и время.

Во-вторых, появляется единый «центр управления» кампанией по продвижению продукта.

В-третьих, вводится единое планирование кампании. Тем самым устраняется эффект отправки в общество различных и порой даже противоречивых «посланий» о продукте.

И, наконец, самое главное. Этот подход по крайней мере в 2-2,5 раза дешевле традиционного. Существенная экономия возможна, поскольку ИМК-подход позволяет отказаться от прямого размещения рекламы на телевидении.
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