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Продвижение медицинских нерецептурных
лечебно-профилактических препаратов типа гематоген средствами 

маркетинговых коммуникаций
1. Теоретическая часть.

1.1. Методология исследования.  
В данной работе рассматривается возможность создания и продвижения позитивного образа нерецептурного медицинского препарата типа «Гематоген», являющегося отличной биологически активной добавкой и профилактическим средством против анемии, недостатка железа в крови, пониженного жизненного тонуса организма. Главной целью проекта является осуществление такой информационной коммуникации с потребителем, в ходе которой гематоген начнет рассматриваться не только как полезный чисто лекарственный продукт, но и как отличная альтернатива стандартным снекам (орешкам, чипсам, шоколадным батончикам), с той лишь разницей, что гематоген – это более здоровое средство быстрого повышения работоспособности организма человека.
Проект структурирован следующим образом: первая часть работы – теоретическая, она раскроет основы нормативно-правового регулирования и продвижения товаров на рынке медицинских препаратов (конкретнее -  нерецептурных лекарственных средств), вторая – более практическая, в ней далее будут рассмотрены особенности рынка гематогена в России и основные тенденции развития рынка снеков, и в конце проекта будут предложены конкретные способы продвижения ассортиментной линии продукта «Гематоген» Союза производителей гематогена России.
1. 2. Общие понятия.
Начнем с определения самого рынка лекарственных средств. Под ним понимается комплекс различных организаций, взаимодействующих между собой с целью получения прибыли от продажи потребителю специфического товара – лекарственного средства. В качестве способа продвижения выбранной товарной группы используются приемы так называемого «фармацевтического маркетинга», то есть такого специфического вида человеческой деятельности, который направлен на изучение нужд конкретного человека в фармацевтической помощи и удовлетворение его потребностей посредством того или иного препарата из лекарственной группы. 

Среди факторов, определяющих спрос на данном рынке, обычно выделяют – заболеваемость (как особое состояние-причину, обуславливающую необходимость субъекта выходить на фармацевтический рынок), а также комплекс медико-демографических, социально-экономических и климатических предпосылок и условий (эти факторы повлияют уже на конкретные «формы общения» субъекта с тем, кто готов удовлетворить его потребность в лекарственных средствах). Соответственно, целью фармацевтического маркетинга выступает оптимизация рынка фармацевтической помощи, под которой понимается анализ связи между нуждой, потребностью, спросом и предложением, а также учет влияний всех внутренних факторов системы лекарственного обеспечения. Продуктом в фармацевтическом маркетинге являются лекарственные средства в различных лекарственных формах, медицинские инструменты, перевязочные материалы, и др., использование которых зависит от заболевания больного и от квалификации врача, формирующего спрос.

1.3. Обзор источников
Нормативно-теоретическая база данного проекта включает три группы источников – общие положения о рекламе и способах продвижения товаров, работ и услуг; законодательство, касающееся медицинских препаратов; а также различные учебные пособия по PR и маркетинговым коммуникациям. В качестве дополнительного источника данных можно рассматривать Интернет-ресурсы и статьи на заданную тему. Перечень нормативно-правовых актов, регулирующих данную сферу:
· Федеральный закон «О лекарственных средствах» №86-ФЗ от 22.06.98;
· Федеральный закон «О рекламе» №108-ФЗ от 18.07.95;
· Федеральный закон «О наркотических средствах и психотропных веществах»  №3-ФЗ от 08.01.98г.;
· Основы законодательства Российской Федерации об охране здоровья граждан (Ведомости Съезда народных депутатов и Верховного Совета РФ, 1993г. №33 стр.1318);

· Кодекс медицинской профессиональной этики национального Общества Врачей и Национального Совета Общества; 

· Федеральный закон «О товарных знаках»; 

· Федеральный закон «О конкуренции и ограничении  монополистической  деятельности на товарных рынках» от 22.03.91г.
Теперь остановимся немного подробнее на анализе использованных источников и начнем с положений Закона «О рекламе». Сам закон "О рекламе" не имеет отдельной статьи о рекламе медикаментов и медицинских услуг, а лишь содержит в Статье 16 п.2 ("Особенности рекламы отдельных видов товаров") короткий перечень требований к осуществлению деятельности в данной сфере, который главным образом сводится к: а) необходимости получения разрешения на производство и реализацию рекламируемого продукта, а также лицензии на осуществление деятельности, связанной с лечением, профилактикой, диагностированием реабилитацией, выдаваемых федеральным органом исполнительной власти в области здравоохранения; б) тому, что "реклама лекарственных средств, отпускаемых по рецепту врача, а также реклама изделий медицинского назначения и медицинской техники, использование которой требует специальной подготовки" должна осуществляться только в печатных изданиях, предназначенных для медицинских и фармацевтических работников.

Все медицинские препараты и медицинская техника подлежат обязательной сертификации. Согласно статье 1 Закона РФ от 10 июня 1993 г. № 5151-1 «О сертификации продукции и услуг» сертификация продукции — процедура подтверждения соответствия, посредством которой независимая от изготовителя (продавца, исполнителя) и потребителя (покупателя) организация удостоверяет в письменной форме, что продукция соответствует установленным требованиям. Сертифицировать медицинские препараты и медицинскую технику могут продавцы этой продукции, то есть предприятия торговли.

Торговля медицинскими препаратами и медицинской техникой делится на два вида:

· оптовую торговлю (предприятия и организации); 

· розничную торговлю (аптеки и магазины медтехники). 

Оптовая торговля медицинскими препаратами регламентируется отраслевым стандартом «Правила оптовой торговли лекарственными средствами. Основные положения», утвержденным приказом Минздрава РФ от 15 марта 2002 г. № 80 «Об утверждении отраслевого стандарта «Правила оптовой торговли лекарственными средствами. Основные положения»

Федеральный закон «О лекарственных средствах» регулирует отношения, возникающие в связи с разработкой, производством, изготовлением, доклиническими и клиническими исследованиями лекарственных средств, контролем их качества, эффективности, безопасности, торговлей лекарственными средствами и иными действиями в сфере обращения их. 
Определение лекарственных средств дано в статье 4 этого закона; в соответствии с ней,  лекарственные средства – это вещества, применяемые для профилактики, диагностики, лечения болезни, предотвращения беременности, полученные из крови, плазмы крови, а также органов, тканей человека или животного, растений, минералов, методами синтеза или с применением биологических технологий. Лекарственные препараты – дозированные лекарственные средства, предназначенные для иммунологической профилактики и терапии. В качестве основных требований, предъявляемых к лекарственному средству, закон выделяет безопасность, эффективность, качество плюс соответствие госстандарту и наличие подтверждающего это  сертификата.

В соответствии с №86-ФЗ «О лекарственных средствах», лекарственные средства, отпускаемые по рецепту врача, подлежат продаже только через аптеки и аптечные пункты, лекарственные средства, отпускаемые без рецепта врача, могут продаваться также в аптечных магазинах и аптечных киосках (п. 2. ст. 32). 

   Информация и реклама о лекарственных средствах регламентируется главой 11 Закона «О лекарственных средствах». В соответствии с этим законом подходы к рекламе и информации препаратов, отпускаемых без рецепта врача и по рецепту врача, должны быть различными. В отличие от рекламы рецептурных средств, информация о лекарственных средствах, отпускаемых без рецепта врача,  может содержаться в публикациях и объявлениях средств массовой информации, специализированных и общих печатных изданиях, инструкциях по применению лекарственных средств, иных изданиях субъектов обращения лекарственных средств. (В настоящее время действует приказ РФ №287 «Перечень лекарственных средств, отпускаемых без рецепта врача» от 19.07.99г.). При этом допускается использование любых материальных носителей информации о лекарственных средствах, позволяющих хранить, передавать и использовать эту информацию без искажений (в соответствии со Ст.43). Важным моментом является и то, что реклама не должна представлять лекарственное средство, как уникальное, наиболее эффективное, наиболее безопасное, исключительное по отсутствию побочных эффектов, не должна вводить в заблуждение относительно состава, происхождения, новизны или патентованности лекарственного средства. (Ст.44, п.3), а также введен запрет на сравнение рекламируемого средства с лекарством-аналогом.
Отдельно хочется привести и разработки зарубежных стран в этой области. Так, на территории стран Европейского Союза согласно директиве № 92/28/ ЕЕС реклама медикаментов и лекарственных средств помимо обязательного лицензирования, достоверности, этичности, отвечать, в частности, следующим обязательным требованиям:

— необходимо наличие указания на назначение средства и пометки о необходимости ознакомления с показаниями по его применению, а также консультации с врачом;

— распространяемая в СМИ рекламная информация о действии препарата должна соответствовать информации на упаковке;

— реклама витаминных препаратов и пищевых добавок диетического свойства может содержать информацию о полезном воздействии на организм человека, но не должна вызывать впечатление о необходимости их применения.

При этом запрещается:

— реклама лекарственных средств, предназначенных к употреблению только по предписанию врача;

— предположения об обязательном положительном эффекте, а также сравнения действий препаратов одного назначения;

— использование образа медиков в рекламе;

— ориентированность рекламы непосредственно на детскую аудиторию.

Таким образом, реклама медицинских препаратов (если брать шире – фармацевтический маркетинг) имеет ряд существенных особенностей, среди которых наиболее важными являются необходимость патентования или лицензирования самого препарата, а также ряд ограничений по его продвижению.

1.4. Особенности рынка снеков в России.

Под снеками традиционно принято понимать легкие закуски, употребляемые как с целью быстрого утоления голода, перекуса «на ходу», так и в качестве самостоятельного блюда в ряде случаев (например, к пиву, или как постоянный элемент легкого праздничного стола). К снекам в настоящее время относят: сухарики, чипсы, сушеные морепродукты, орехи, шоколадные батончики. 
 Объем российского рынка снеков (сухарики, чипсы, сушеные морепродукты, орехи) в 2006г. вырос на 7,7% и составил 1 млрд. 942 млн. долл. Такие данные предоставил на V ежегодной конференции Института Адама Смита "Российская пищевая промышленность" директор по продажам корпоративным клиентам РФ, СНГ и стран Балтии компании "Сибирский берег" Игорь Петров. А в 2007 году рост составил всего 7% в натуральном выражении, Потребление снековой продукции на данный момент оценивается примерно в 2 кг в год на человека. При этом прогнозируется дальнейшее увеличение потребления снековой продукции в 2008 году – на 10-15%. Изменения происходят и внутри рынка. Меняются приоритеты потребителей: как и в остальных продуктовых категориях, они хотят более качественной и более здоровой продукции. Потребители даже в такой "неполезной" пище стали искать более полезную и здоровую. Повышается роль фактора "здорового" характера потребляемой продукции при принятии решения о покупке товара потребителем.  Поэтому лидерами по росту в 2007 году стали снеки из морепродуктов (далее – морепродукты) – 23% и орехи – 12%. 
Есть особенности и в выборе каналов рекламы и продаж для снековой продукции. Так, помимо современных каналов торговли, для снеков важны киоски, ларьки и обычные продовольственные магазины, потому что снеки – товар импульсного спроса, то есть, как правило, их покупают без долгих раздумий, значит, под влиянием сиюминутных эмоций или желаний. Перечисленные выше форматы торговых точек сейчас составляют порядка  80% от всех остальных (супермаркет, универсам и т.д.). Вместе с тем, несетевой розницы становится все меньше, но, тем не менее, пока она есть, и ее нельзя обойти стороной. Конечно же, снековая продукция представлена и в сетевой рознице. Приоритетные каналы продаж – сетевые супермаркеты, точки самообслуживания, а также продовольственные магазины, обслуживающие через прилавок, в 2007 году на первом месте по продажам соленых снеков стояли продовольственные магазины – 42% продаж в натуральном и 43% – в стоимостном выражении. Второе место делили киоски и павильоны с супер - и гипермаркетами – по 19% от совокупного объема продаж. Причем если доля супер - и гипермаркетов выросла по сравнению с 2006 годом на 2%, то доля киосков и павильонов осталась на том же уровне и не упала.
 Опять же по причине «субъективности и эмоциональности» выбора потребителя, для товаров рассматриваемой категории очень важно наличие сильного бренда, поскольку в данной отрасли налицо прямая зависимость между количеством рекламы и популярностью торговой марки -  тот бренд, который лучше представлен в местах продаж и сумел "застолбить" место в сознании потребителя, и в будущем будет способен вызвать положительные эмоции у потребления, соответственно, повышается вероятность его покупки. Это автоматически рождает необходимость активного рекламного продвижения на этом рынке. 

Производители признают, что такому национальному продукту, как закуска, чем снеки и являются, необходима национальная рекламная поддержка на телевидении и в федеральной прессе. Анализ предпочтений по типам СМИ показывает, что аудитория потребителей закусок обращает внимание прежде всего на рекламу на телевидении и в прессе – у аудитории отмечается высокая степень доверия к рекламе на ТВ, цветной и черно-белой прессе. Поэтому производители и используют все эти средства для рекламы своей продукции. 

У рекламы снеков есть небольшая особенность: сезонность потребления снеков сказывается и на сезонности рекламы. Для того чтобы сгладить сезонность, а также хорошо начать сезон, необходимы рекламные поддержки. В основном все рекламные действия носят стимулирующий продажи характер. Реклама нужна ровно настолько, насколько и в других сегментах. Вопрос лишь в верном выборе коммуникативного послания, канала коммуникации и тщательном планировании тайминга, поскольку спрос в сегменте имеет выраженный сезонный характер.

Подведем некоторые промежуточные итоги. Рынок снеков в настоящее время, несмотря на некоторое замедление своего роста, остается весьма перспективным и интересным для вхождения на него. При этом повышение спроса ожидается именно на те товары, которые возможно квалифицировать как «более полезные, здоровые», что дает основание выдвинуть гипотезу о возможности продвижения батончиков типа гематоген вместо обыкновенных шоколадных.

1. 5. Ключевые характеристики продукта «Гематоген».
Согласно Общему классификатору продуктов РФ, гематоген — это ирис витаминизированный лечебно-профилактический, то есть лечебное питание, поэтому приобретать его подлежит в аптеках и аптечных киосках.

Если заглянуть в историю, то еще в глубокой древности у многих пастушеских народов существовал обычай употреблять в пищу кровь животных. Считалось, что таким образом человеку передается их жизненная сила и мощь. Хотя сегодня наши представления о мире существенно изменились, - древние люди во многом оказались правы.

Продукты, изготовленные с применением крови, оказывают серьезный лечебный эффект на организм человека. Один из таких продуктов - гематоген, мощный биологический стимулятор. Он стимулирует кроветворение и обмен веществ, повышает резервы белкового питания организма, способствует всасыванию железа в кишечнике, повышает гемоглобин в крови, улучшает морфологические характеристики эритроцитов, увеличивает содержание ферритина. Фармакологические свойства гематогена обусловлены действием содержащихся в нем веществ с высоким питательным и энергетическим потенциалом. Особо надо сказать о гематогене как о продукте, богатом витамином А. Он способствует нормальному обмену веществ, нормализации зрительной функции, росту организма, устойчивости слизистых оболочек дыхательных путей и пищеварительного тракта.

Помимо основного компонента, в состав гематогена входят также высококалорийные компоненты: молоко цельное сгущенное, сахар, патока крахмальная, ванилин, витамин С, или лесные орехи и другие компоненты. 
Гематоген рекомендуется к применению при умственном и физическом переутомлении, при неполноценном и несбалансированном питании, при различных формах анемии, травматических поражениях мягких тканей и костей, кровотечениях, при вялотекущих репарационных процессах, проведении рекреационных мероприятий после ранений, инфекционных и других заболеваний, усиливает жизнедеятельность организма, оказывает биостимулирующее действие. 

Таким образом, потребление гематогена предотвращает риск заболеваний, связанных с дефицитом железа. Это профилактическое средство, которое нужно практически каждому человеку. Гематоген богат витаминами, ферментами и представляет собой специфическое лекарство, действующее как своеобразное переливание крови и эффективно противостоящее малокровию.

2. Практическая часть.

2.1. Исходные принципы предлагаемой PR-кампании гематогена в качестве снека.

Заказчиком   разрабатываемой кампании выступает Союз производителей гематогена России – объединение двух динамично развивающихся производственных компаний, ООО "Генесс" и ООО "ФармПро", которые работают на Российском рынке больше 5 лет. Гематогены, выпускаемые данной организацией, реализуются на рынке под единой торговой маркой "Русский Гематоген". В настоящее время компания удостоена почётного места "Производитель гематогена номер 1" и в дальнейшем планирует продолжать не только региональное освоение рынков, но и выход на новые товарные рынки. В связи с этим рассмотрим более детально задачи, стоящие перед компанией и определим целевую аудиторию, на которую нацелен данный проект.
Стратегической целью пиар-кампании выступает выход Союза производителей гематогена России с продуктом серии «гематоген» на новый рынок – рынок снеков, и завоевание на нем прочных позиций в течение предстоящих 2-х лет. Оперативный план кампании предусматривает ряд конкретных мероприятий, рассчитанных на годовой временной отрезок. 
Сформулируем проблему. Все нарастающий темп жизни людей (особенно в крупных городах-мегаполисах) заставляет их пересматривать свое отношение к питанию, в связи с чем продукты категории «быстрый перекус», «еда на ходу», снеки начинают пользоваться все большей популярностью. Главным назначением подобных продуктов, заметим, является быстрое утоление голода либо просто возобновление работоспособности организма в скорейшем режиме из-за невозможности осуществления полноценных форм восстановления (сон, отдых, нормальный регулярный прием пищи). К традиционным товарам данной категории относятся шоколадные батончики, чипсы, орешки, сушеные морепродукты. Вместе с тем, популяризация здорового образа жизни также накладывает свой отпечаток на привычки людей в еде – так, даже в категории не самых полезных продуктов типа снеки население пытается выбирать наиболее полезные (вместо чипсов, например, орешки или сушеные кальмары). Одновременно, современная фармакология располагает рядом БАДов и препаратов тонизирующего воздействия, способных выполнять те же самые функции и, что немаловажно – являющиеся здоровой альтернативой традиционным снекам. Существенным моментом является и то, что представленный в качестве PR-объекта гематоген по закону может отпускаться без рецепта врача и в неограниченном количестве в одни руки, кроме того, особых побочных действий данного препарата на данный момент не обнаружено. Таким образом, в качестве предлагаемого решения выступает внедрение и промоушн гематогена от Союза производителей гематогена России на рынок снеков России.

Коротко проанализируем PR-объект с точки зрения его сильных и слабых сторон с использованием методики SWOT-analysis:
	STRENGTH
	WEAKNESS

	· полезные фармакологические свойства ириса гематоген
· возможность свободной продажи в аптеках и аптечных киосках (отпуск без рецепта врача)
	· невозможность распространения продукта в стандартных местах продажи товаров импульсивного спроса
· некоторые ограничения в рекламе 

	OPPORTUNITIES
	THREAT

	· внедрение гематогена на рынке снеков
· возможность позиционирования гематогена в качестве более здоровой альтернативы по сравнению с традиционными конфетами
· за счет роста спроса и интереса к гематогену форм «БАД» и «кондитерское изделие» увеличение продаж лекарственной формы продукта
	· падение спроса на снековую продукцию
· неправильно выбранная целевая аудитория и, как следствие – отсутствие повышенного спроса на гематоген
· аналогичные действия конкурентов по позиционированию гематогена


Целями PR-кампании выступает: грамотное позиционирование гематогена (действия, направленные на создание и поддержание понятного клиентам образа, имиджа продукта), а также возвышение его имиджа в глазах реальных и потенциальных покупателей. 
Целевая аудитория. Под целевой аудиторией продукта гематоген будем понимать круг лиц (определенные слои населения), обладающий конкретными отличительными признаками и потребляющий гематоген на регулярной основе, а также тех, кого удастся убедить потреблять гематоген в качестве снека в ходе реализации предлагаемой кампании. На настоящий момент «портрет» потребителя гематоген выглядит следующим образом (попытаемся выделить сегменты людей, потребляющих гематоген, по нескольким признакам):
· демографические признаки:
- пол – покупателем выступает чаще женщины, чем мужчины (поскольку именно они: а) чаще посещают аптеки, б) покупают сладости детям, в) больше заботятся о полезности продуктов, даже используемых для перекуса);
- возраст – средний либо пенсионный (пенсионеры, помня отсутствие практически любых сладостей на прилавках магазинов, в пору своей молодости частенько покупали гематоген для себя, сейчас же радуют им своих внуков; лица среднего возраста – как правило те, кто регулярно заботится о своем здоровье и покупает лекарственные препараты);
- семейное положение – чаще - семейные люди (пожилые пары либо бабушка/дедушка, молодые мамы, «рьяные» родители);
· психографические:

- скорее – люди, с активной жизненной позицией, занимающиеся собой и уделяющие внимание близким;
· социально-экономические:

уровень дохода потребителей гематогена различен – от минимального (если речь идет о пенсионерах), к среднему (среднестатистическая семья) и даже к слегка выше среднего (молодые люди/семьи, активно занимающиеся собой и своим здоровьем); людей с высоким доходом в категории потребителей почти нет (эти люди могут позволить себе более основательные средства восстановления работоспособности);
· поведенческие:

уровень знания о свойствах продукта у целевой аудитории не особенно высок (известно просто, что «гематоген полезен и не имеет побочных эффектов», а какими именно полезными свойствами обладает товар – большинство респондентов затруднилось ответить).

Таким образом, коротко обрисуем основных потребителей гематогена. №1. Пожилой человек, покупающий гематоген для себя в качестве дешевой альтернативы традиционным сладостям. №2. Пожилой человек, покупающий гематоген от случая к случаю, чтобы порадовать внука; также «бюджетный» вариант. №3. Молодая мамочка/семьянин со средним достатком, покупающая гематоген ребенку (вместо конфеты, как перекус в школе) или домой (для всей семьи). №4. Молодые люди (возраст – 20-35 лет), со средним достатком, ведущие активный образ жизни (частые перекусы на ходу) и периодически в качестве альтернативным закускам покупающие гематоген. Как видно из этого портрета, на данный момент гематоген не пользуется особым спросом у той категории людей, на которых нацелены рынки снеков (это: молодой человек/девушка, студент или школьник старших классов либо молодой специалист, весь день которого насыщен до предела, в связи с чем есть потребность повышать свою работоспособность легкими перекусами). Целью же данной пиар-кампании как раз и будет позиционирование гематогена и реклама в кругах перечисленных молодых людей и привлечение этой категории потребителей к совершению достаточно регулярных покупок гематогена.
В качестве уточняющих рекомендаций для поставленных задач отметим:
1)увеличить долю потребления гематогена среди молодых людей от 12 до 35 лет, а также среди молодых семей, сохранить существующие объемы потребления гематогена пенсионерами;
2)получить первые положительные результаты кампании через полгода после ее начала (критерий – объем продаж товара в местах распространения).

2.2. PR-кампания по продвижению товара «Русский гематоген» от  Союза производителей гематогена России.
Начало пиар-акции предполагается осуществить в самое ближайшее время, то есть – в середине декабря 2008 года, вместе с тем основная часть кампании должна прийтись на период конец января – начало апреля 2009 года. Обоснование сроков такое. Новый год – период активных покупок, часто также – импульсивных. Кроме того, по статистике, люди начинают примерно на 30% чаще посещать места торговли, магазины, ярмарки и распродажи. Одновременно с этим заболеваемость населения к концу года также повышается (и из-за климатических условий, и из-за ослабленного к концу года иммунитета). Соответственно, нашему Заказчику необходимо максимально полно и эффективно использовать этот короткий предновогодний период. Период же конца зимы – начала весны – время, когда люди, озаботившись необходимостью борьбы с ослабленным иммунитетом, начинают активнее посещать аптеки и покупать медикаментозные средства, кроме того, это время – период сессии у студентов, когда актуальность снеков и перекусов традиционно возрастает.
На предновогоднем этапе есть некоторые трудности – полноценной пиар-кампании провести в столь сжатый срок не удастся (главным образом из-за того, что к этому моменту невозможно подготовить в полном объеме все приар-материалы), вместе с тем у Заказчика все же есть некоторые возможности. Так, можно заказать рекламные буклеты (изготовляются недолго и на первое время дизайн можно привязать к Новогоднему празднованию), которые бы выдавались покупателю, пришедшему в аптеку (где распространяется продукция Союза производителей гематогена России), на кассе вместе с покупкой. Буклет должен быть информативным и заинтересовывающим (показать, что с помощью гематогена можно не только поднять иммунитет, но и неплохо перекусить, например, стоя в пробке). Если у производителя имеется возможность, можно устроить в тех аптеках, где осуществляется дистрибуция продукции Союза производителей гематогена России, дни дегустации (например, в субботу и воскресенье, когда любой желающий посетитель может отведать гематогены с разными вкусами. Одновременно, каждому попробовавшему необходимо выдавать информацию о продукции Заказчика). Еще одним вариантом может стать использование специальных новогодних стикеров (наклеек) на батончиках гематоген с целью розыгрыша новогоднего приза в Центре выдачи призов (игрушки, например, или корзины тех же гематогенов, если человек соберет 15-20 стикеров).
Постновогодний период обычно характеризуется затишьем торговли, соответственно, этот срок стоит использовать по - максимуму на проработку и подготовку пиар-материалов. Необходимо заключить договора с газетами местного масштаба (издаваемые в рамках муниципального образования печатные издания), поскольку: а) круг их читателей весьма широк, значит, можно проинформировать местное население о продукции, б) в таких газетах возможно разместить небольшие статьи информационно-рекламного характера (вероятность, что они будут прочтены, высока, т.к. их изучают обычно молодые семьи (мамочки, гуляющие с детьми), а также категория пожилых людей. При грамотной подаче материала можно надеяться, что по каналу слухов (и «сарафанного радио») информация будет распространена достаточно быстро среди семей и друзей семей)); в) стоимость данного канала относительно невысока, а эффективность – хорошая. 

Еще одной задачей на данный промежуток времени выступает проработка упаковки гематогена. Уже сейчас Союз производителей гематогена внедрил новую, более современную и привлекательную для покупателя этикетку. Вместе с тем, для лучшего позиционирования продукта (в соответствии с целями PR-кампании) этикетка гематогена требует дополнительной проработки. Так, упаковка должна получить отличительную символику, чтобы, придя в аптеку, покупатель сразу смог идентифицировать продукт Заказчика. На настоящий момент у Союза производителей нет хорошей и запоминающейся эмблемы, но потребность в ней уже сформировалась. Еще необходимо, чтобы этикетка была броской, а также, чтобы гематогены, отличающиеся по своим свойствам (линии продукции) и вкусам (в рамках одной линии) были визуально различимы, но поддерживали одну идею – идею здорового перекуса. Помимо цвета, эмблемы и картинок, этикетка должна содержать краткий информационный материал (одно- два предложения, возможно, чтобы они менялись раз в два-три месяца или хотя бы посезонно). Соответственно, помимо заключения договора с рекламным агентством (на проработку этикетки), Заказчику необходимо предусмотреть вопрос производства самих этикеток (переналаживание линии, печатающей сами этикетки/ наклейки на упаковку).
Необходимым условием реализации нового позиционирования гематогена должна стать и лучшая проработка сайта Союза производителей. Главным образом стоит постоянно обновлять информацию как о самом продукте, так и о его производителях, о достижениях компании на рынке (в плане того, что гематоген становится все популярнее у определенных групп населения), о проводимых ею акциях (как уже прошедших, так и перспективных). Поскольку речь идет об использовании сайта в качестве мощного информационного ресурса, то на каждой упаковке батончика гематоген сайт фирмы-производителя также должен быть указан (причем не самым мелким шрифтом), чтобы любой желающий мог туда зайти. Неплохим решением могло бы также стать внедрение на сайте форума, где бы люди сами обсуждали вопросы применения БАД-ов и подобных лекарственных средств (в качестве одного из участников форума обязательно должен выступать сам Заказчик в конкретном визуальном образе – как вариант – «Веселый Гематогенчик»).
Следующий канал – это распространение информационного материала в ходе проведения различных PR-мероприятий. На них остановимся поподробнее. Во-первых, стоит провести серию презентаций в аптеках и больших супермаркетах в непосредственной близости от аптек (они обычно находятся поблизости от продуктовых рядов). На предполагаемые презентации обязательно надо пригласить представителей прессы (как минимум тех изданий, с которыми уже заключили договора на печать рекламы и информации о продукте), желательно, чтобы несколько презентаций состоялось в местах массовых скоплений людей – в целях охвата более широкой аудитории. И, конечно, стоит провести несколько дней открытых дверей (не в представительстве компании и не в офисах продаж, а на самом заводе, где и производится продукция). Форма проведения дня открытых дверей должна включать элементы экскурсии. При положительном опыте подобных мероприятий их можно в дальнейшем организовывать на постоянной основе (например, для школьников). После проведения каждого из описанных мероприятий необходимо размещать информацию об этом на сайте компании.
Заключение.

В данной работе был рассмотрен вопрос возможности продвижения нерецептурного препарата категории БАД в качестве альтернативы традиционным снекам. Актуальность исследования обуславливается тем, что спрос на товары категории «быстрый перекус» неуклонно растет, одновременно с этим потребители все больше начинают заботиться о том, чтобы употребляемые ими снеки были максимально полезны. Гематоген, являясь биологически активной добавкой (или – даже выпускаемый в форме кондитерского изделия) является отличным продуктом подобной категории, соответственно, Заказчик – в лице Союза производителей гематогена России – предполагает расширить целевую аудиторию потребителей гематогена.

PR-кампания, предложенная Консультантом, предполагает новое позиционирование гематогена с ориентацией на новую целевую аудиторию – молодежь, студентов и молодых семей. Начало кампании будет проведено в середине декабря 2008 года, окончание планируется в апреле 2009 года. Ключевыми мероприятиями, разработанными в рамках кампании, выступают: предновогодние акции в аптеках, распространение информации и рекламы гематогена в печатных изданиях местного уровня, разработка новой упаковки продукта, реформирование сайта Союза производителей гематогена России, а также проведение ряда презентаций и дней открытых дверей.
Использованные материалы:

1. Федеральный закон «О лекарственных средствах» №86-ФЗ от 22.06.98;

2. Федеральный закон «О рекламе» №108-ФЗ от 18.07.95;

3. Федеральный закон «О товарных знаках»; 

4. http://www.medialaw.ru/publications/books/ch/n18.htm, Комментарии Центра "Право и СМИ;
5. Сайт Заказчика http://www.geness.ru/about.html;

6. Тенденции рынка снеков: http://www.saransk.marketcenter.ru/content/doc-2-11087.html,

http://www.rosinvest.com/news/395388/,http://www.rosinvest.com/news/460938/, http://retail.ru/news/28448/. 
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