Реклама - Разработать рекламную кампанию для предприятия по производству минеральной воды с целью увеличения продаж
	
Цели в этой рекламной кампании:
· создать имидж питьевой воды;
· сделать выше доходность фирмы-производителя; 
· укрепление репутации у фирмы-производителя;
· распространение информации о питьевой воде;
· повышение популярности питьевой воды в целевой аудитории;
· обеспечение увеличения продажи услуг при достижении конкурентного превосходства - формирование своих «отличительных преимуществ»;
· привлечение намного большего количества новых покупателей и сохранение прежних;
· выполнение потребности клиентов при предоставлении им нового продукта.

Периоды на уровне  планирования рекламной кампании.

1. Изучать и проводить аналитическое исследование маркетинговой ситуации.

	Проведение аналитического исследования на рынке. Установление сравнительных преимуществ в товаре, которые необходимо рекламировать предприятию перед такими же товарами, предоставляемых  конкурентами. Определить то, насколько нужно применять маркетинговые дополнительные исследования для этого.

2. Определять цели рекламы.

	Это необходимо, потому что цели рекламной кампании нередко формулируются неточно. Для этого нужно дать ответы на несколько вопросов:
-  Конкретно к чему необходимо  вызывать интерес? 
-   Достаточно ли попросту напомнить потребителям о предмете рекламы?
   И прочее.
3. Определять расходы на достижение наибольшей результативности в рекламной деятельности Компании  и общую сумму рассчитываемых затрат, то есть смету расходов.
4. Сравнивать эту сумму рассчитываемых затрат на рекламу с имеющимися средствами.
Обычно бюджет рекламной кампании нужно сокращать – при этом сокращать цели надо одна за одной и начинать с менее необходимых.
5. Выбирать оптимальные рекламные средства (каналы распространения рекламы). Это производные от плана маркетинга, целей в рекламной кампании и от возможности бюджета.  
6. Составлять развернутый план в рекламной кампании;
7. Проводить эксперимент по выборке экономической эффективности рекламной кампании. 
8. Окончательно определять экономическую эффективность в рекламной кампании после завершения ее.
	На потребительском рынке всегда возникают новые и возобновляются традиционные типы этой продукции. Это и потребовало проведение рекламных действий по стимулированию сбыта и формированию спроса. При этом расширяется доля рынка за счет новой более консервативной доли потребителей (к ним добавятся также «разочарованные прежде скептики»).

Стратегия для возникновения спроса на товар со стороны конечных потребителей: 

Виды рекламы: 
1. Увещевательная реклама: организация избирательного спроса, пропаганда покупателей в исключительно высоких характеристиках качества продукта. 
  2. Товарная реклама. Стимулирование продажи продукции фирмы, создание в целевой аудитории положительного образа товара, проведение рекламной компании среди покупателей этой товарной продукции, рекламирование всех товаров, которые объединены единым товарным знаком. 


	Цель: сохранение доверия к продукции фирмы, узнаваемость этого товарного знака, повышение удовлетворения при приобретении покупки.

	Стратегия для осуществления стимулирования торговых посредников:

Виды рекламы: 

	Информативная реклама. Передача информации до розничных и оптовых торговцев о качестве товара, о методах получения и приобретения информации.

Цель: стимулирование заказов и восприятие товара для розничных и оптовых торговцев, повышения доверия к фирме и качеству ее продукции, повышение товарооборота.

[bookmark: _GoBack] Медиа-стратегия . Планы по коммуникации бренда в среднесрочной перспективе при учете маркетинговых задач бренда. Основная задача медиа-стратегии – это  осуществление принципиального выбора каналов коммуникации бренда и оценка предполагаемых затрат на продвижение бренда.

	Являясь одним из самых важных элементов в механизме управления и построения успешным брендом, медиа-стратегия обладает четкой целью, она заключается в максимально рациональном распределении медиа-бюджета, выбора самого эффективного варианта из ряда альтернатив, и, соответственно, создании самой оптимальной схемы вложения средств для продвижения торговой марки. Эта работа направлена на формирование лучшей стратегии коммуникации бренда с потребителями при учете результатов детального анализа имеющейся медиа-практики у конкурентов и в этой товарной категории, и в смежных товарных категориях.

	В рамках этого бюджета медиа-стратегия выделяет самое подходящее время для проведения рекламной кампании, останавливает свой выбор на определенных СМИ, выбирает точные сроки размещения рекламы. В них обеспечивает самую устойчивую и плотную коммуникацию бренда с целевой категорией, определит интенсивность и периодичность выхода рекламы.
В качестве минимума медиа-план должен иметь такие пункты: 

1.                 Медиа-цели: задачи, которые выполняют средства распространения информации.

2.                 Аналитическое исследование конкурентной ситуации: величина расходов, которые имели средства массовой информации (СМИ), сроки исполнения

3.                 Рекомендации и аналитическое исследование целевой аудитории.

4.                 Возможности восприятия СМИ у целевой аудитории.

5.                 Обоснование выбора СМИ: причины при выборе разных медиа-элементов и средств по распространению рекламы.

6.                 Медиа-стратегия: отражение в медиаплане методов для достижения назначенных целей.

7.                 Блок-схема, размер бюджета, его ожидаемый размер и сроки исполнения.

	Основные средства рекламы обладают своими преимуществами и недостатками. По этой причине для принятия решения о выборе СМИ (ТВ, радио, пресса, наружная реклама, реклама в метро, в кинотеатрах и прочее) нужно провести сравнительный анализ разных средств распространения информации.
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