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Пояснительная записка

Предмет, актуальность и значение.  Представленная программа представляет собой  последовательное изложение стратегии,  тактики и деловых сценариев маркетинга для КОМПАНИИ. 

Модели, разработанные в программе, актуальны, как на этапе выхода на рынок, так и на этапе дальнейшего развития и расширения  бизнеса. Подробность и поливариантность, заложенные в программе, позволяют использовать ее как методологическую и практическую базу для работы маркетинг-менеджера  проекта КОМПАНИИ — руководителя направления сервейинга, менеджеров регионального развития КОМПАНИИ. 

На основе программы возможно осуществление:

1) комплексного маркетингового, рекламного и PR-обслуживания КОМПАНИИ;

2) текущего и среднесрочного планирования маркетинговых мероприятий КОМПАНИИ;

3) формулирования технических заданий для рекламной, PR-службы  КОМПАНИИ;

4) формирования бюджета Департамента маркетинга КОМПАНИИ.

Цель программы  — эффективное завоевание  значительной доли рынка в выбранном сегменте. При этом в основе разработки лежит базовая Концепция корпоративной социальной ответственности (КСО)
. 

Концепция корпоративной социальной ответственности предполагает, что компания несет ответственность перед обществом, в котором она действует. Первая обязанность корпорации — оставаться мощной и эффективной, работать на благо акционеров и сотрудников, внося одновременно ощутимый вклад в экономику и благосостояние страны. Эта концепция прочно утвердилась в развитых странах. Концепция социальной ответственности дает возможность создания множества информационных поводов и обеспечивает широкое паблисити организации.

В рамках работы КОМПАНИИ использует следующие категории КСО: 

1. Содействие развитию индустрии. Поддержка и развитие инициатив, направленных на поддержку подающим надежды предпринимателям и на развитие бизнеса. 

2. Качество жизни. Поддержка усилий, направленных на защиту окружающей среды и на повышение качества жизни. 

3. Образование. Содействие созданию новых возможностей для профессионалов отрасли. 

Это означает, с одной стороны — формулирование и доведение до клиента социально значимых целей бизнеса, с другой, — ответственность КОМПАНИИ и группы компаний за результаты деятельности КОМПАНИИ в связи с жизнью общества в целом. 

Центральная задача программы —  выработка четких и обоснованных критериев для ведения маркетинговых действий КОМПАНИИ на этапе выхода и закрепления на рынке. Особенность Программы состоит в том, что в ней последовательно и на всех уровнях применен системный клиент-ориентированный подход, а именно:

1. Глубинные интервью и опросы, позволившие выделить пять клиентских аудиторий КОМПАНИИ.

2. Всесторонний анализ (с элементами SWOT
) выделенных  клиентских аудиторий, с формулированием  стратегий коммуникативного влияния на каждую аудиторию.

3. Выявление, в рамках избранных стратегий, оптимальных тактических принципов для каждой из клиентских аудиторий.

4. Разработка конкретных сценариев акций и мероприятий для каждой аудитории, примерных бюджетов, текстовой информации для СМИ.

Результаты. Каждой клиентской аудитории (1.Административный фактор, 2.Потенциальные партнеры, 3.Работники отрасли, 4.Лидеры мнений, 5.Широкая общественность), выделенной в ходе исследования, в программе посвящен отдельный раздел. В каждом разделе дано краткое определение  данной аудитории, сформулированы ее нужды и потребности, препятствия и опасения, а также содержатся способы наиболее эффективного удовлетворения первых и нивелирования последних. 
Основные усилия маркетинговой программы КОМПАНИИ направлены на клиентские аудитории Административный Фактор и Потенциальные партнеры, как обеспечивающие присутствие КОМПАНИИ на рынке. Другие аудитории (Работники отрасли, Лидеры Мнений, Широкая Общественность) являются поддерживающими присутствие КОМПАНИИ на рынке.  

В рамках общей Концепции корпоративной социальной ответственности,   программа предлагает для КОМПАНИИ следующие стратегии коммуникативного влияния:

· Стратегия демонстрации реальных дел  — выражается в маркетинговых мероприятиях и акциях, которые показывают практическую направленность деятельности КОМПАНИИ на территории, обеспечивают отражение реальных результатов этой деятельности в сознании аудитории

· Стратегия присутствия в информационном пространстве (глобального, фокусированного) — выражается в маркетинговых мероприятиях и акциях, которые обеспечивают освещение деятельности КОМПАНИИ на территории, как в СМИ, нацеленных на определенную аудиторию (фокусированное присутсвие), так и в центральных, региональных, местных СМИ, ориентированных на все клиентские группы (глобальное). 

· Стратегия менторства в изучении реформы ЖКХ — выражается в маркетинговых мероприятиях и акциях, которые обеспечивают роль КОМПАНИИ как ментора (учителя, наставника,  гуру) для целевой клиентской аудитории  в изучении документов и материалов, а также практического опыта, связанных с осуществлением реформы ЖКХ.   

· Стратегия личной заинтересованности  — выражается в маркетинговых мероприятиях и акциях, которые обеспечивают меры личной заинтересованности каждого представителя клиентской аудитории на основании изучения нужд и потребностей, а также на основании разработки эффективных способов удовлетворения этих нужд и потребностей.

Для каждой из аудиторий предложен свой набор стратегий тактических приемов. Таким образом, по каждой группе клиентов выстроена специфическая система маркетингового взаимодействия, указаны особенности проводимых для нее мероприятий, разработаны алгоритмы последовательных шагов по реализации этих мероприятий на практике (от замысла до отчета), указаны средства рекламы и PR,  включая типовую форму и примерную тематику публикаций, индекс доступности текстов для восприятия данной группой. 

Для освещения деятельности КОМПАНИИ в СМИ широко используется Методика самогенерации новостийных поводов с использованием формулы усиления новостного повода
 (анонс события, комментарий по поводу его подготовки, репортаж о событии, опрос мнения участников или наблюдателей, аналитическая статья о результатах, обзор с упоминанием события). В качестве  имиджевых предложены к употреблению словосочетания «стиль жизни», «качество жизни», «технологичность», «динамика», «инновации». Данные понятия используются в дальнейшей разработке фирменного стиля КОМПАНИИ.
РАЗРАБОТКА  КОНКРЕТНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ И РЕКЛАМНЫХ   МЕРОПРИЯТИЙ  ДЛЯ КЛИЕНТСКОЙ АУДИТОРИИ  «АДМИНИСТРАТИВНЫЙ ФАКТОР»

Аудитория:  государственные и муниципальные служащие,  курирующие направление ЖКХ.
Влияние аудитории: оказывает определяющее влияние на присутствие сервейинговой КОМПАНИИ на монопольной части рынка ЖКХ и существенное – на конкурентной. Лоббирование интересов КОМПАНИИ государственных и муниципальных организациях.
Нужды и потребности аудитории:

— расширение сферы контроля финансовых потоков;

— улучшение показателей по эксплуатации и обслуживанию подведомственного жилищного  фонда (отчетность перед вышестоящими инстанциями о ходе  реформ в отрасли,  по созданным ЖСК и др.).

Наиболее оптимальный способ удовлетворения потребностей: содействие в продвижении по карьерной лестнице, обеспечение паблисити, как в профессиональной и властной средах, так и среди Широкой общественности.

Препятствия и опасения аудитории: низкая информированность о функциональных возможностях и оптимальности сервейинга. Отрицательный стереотип (Ст-) — потеря контроля над финансовыми потоками, передаваемыми в ведение сервейинговой КОМПАНИИ. Отрицательный стереотип (Ст-) в восприятии инновационного характера сервейинга. Отрицательный стереотип (Ст-) – опасения потери покровительства начальника/рекомендателя.

Стратегии коммуникативного влияния и тактические приемы маркетинга:

1. Стратегия личной заинтересованности (содействие карьерному росту представителя группы Административный фактор, сотрудничающего с КОМПАНИЕЙ). 

Мероприятия:

— персональный PR  для АФ через положительные примеры деятельности КОМПАНИИ;

— реальная помощь в подготовке отчетов.

Личностное воздействие:

— личные переговоры и встречи с АФ;

— участие споук-персон КОМПАНИИ в ассоциациях и совещаниях, проводимых АФ.

2. Стратегия демонстрации реальных дел:

специальные события, инициирование активности, мероприятия  pro bono.

· Специальные события:

 — участие АФ в качестве VIP или специально приглашенного лица на акциях КОМПАНИИ;

 — поддержка специальных мероприятий АФ силами и ресурсами КОМПАНИИ;

· Инициирование активности  администрации  и жителей по благоустройству территорий (аналог – субботники, в том числе и с участием Показательной бригады).

Порядок  инициирования активности:

 —сообщение о предстоящей акции в администрации, возможно привлечение местного депутата муниципального уровня, молодежных организаций, активистов района,  создание  информационного повода;

— сбор инициативной группы  и жильцов в назначенное время;

— организация материалов, инвентаря для самостоятельной работы жильцов и мастеров КОМПАНИИ (например, по озеленению);

— короткий цифровой фильм «Как мы сделали наш двор (район, город) красивым» (возможно, по договоренности АФ с местным ТВ-каналом; хронометраж  9 мин.);

— конкурс на «лучшее…» (клумба, песочница, окраска скамеек), приз – смонтированный фильм на VHS, интервью в эфире новостей кабельного местного ТВ (по договоренности с АФ);

— фотографии на память  с последующим размещением в СМИ и стенгазете-отчете;

— последующее использование материалов  акции в средствах наружной, полиграфической и Интернет-рекламы, использование в качестве информационного повода для СМИ.

· проекты pro bono (по согласованию с АФ: общественно или социально значимые, весомые в его личном PR,   используемые как информационный повод)

Перечень возможных проектов для данной группы:

 — постройка/обновление спортивной детской площадки;

— оформление столбов освещения цветочными подвесными контейнерами;

— организация временных рабочих бригад, предоставление оплачиваемых рабочих мест детям и подросткам; 

— создание рабочих мест для инвалидов и ветеранов (оборудование  или косметический ремонт комнаты консьержа, пункта дежурств или диспетчерской);

— льготная установка (ремонт) предметов совместного пользования (дверь, домофон, полисадники, почтовые ящики).

3. «Стиль жизни – качество жизни» в рамках концепции Корпоративной социальной ответственности как  центральной идеи развития имиджевой составляющей АФ через КОМПАНИЮ. 

Мероприятия: 

 — продвижение услуг КОМПАНИИ как элемента особого (нового, современного) стиля жизни  и повышение роли АФ в этом как сторонника всего передового, инновационного;

 — продвижение услуг КОМПАНИИ как  инструмента повышения качества жизни общества  в целом (с утверждением важной роли АФ в этом процессе) и повышение качества жизни каждого человека (в том числе и АФ).

Методика самогенерации новостных поводов (в рамках концепции КСО):

Публикации в СМИ: 

· местных –  ежемесячные  совместные акции АФ с редакциями газет, выступления с интервью по поводу деятельности КОМПАНИИ или хода реформ (подготовка текста — КОМПАНИИ),  перечень СМИ данной группы уточняем в связи с регионами;
· региональных — колонка АФ, в которой строго периодически (1-2 раз/мес.) размещается «новость о ходе реформы ЖКХ», где освещена текущая деятельность КОМПАНИИ на территории (перечень СМИ данной группы уточнить в связи с регионами);

· федеральных – PR-материал с прописыванием ФИО АФ в вестнике или бюллетене АФ, либо в вышестоящем административном СМИ (газете «Московская правда», «Тверская, 13», «Вечерняя Москва», аналогичном органе МО, «Российской газете»), а также в рейтинговых СМИ для  данной группы: «Известия», «Газета», «Ведомости», «Коммерсантъ», «Власть». На среднем этапе развития бизнеса возможно подключение центральных каналов ТВ;

· рекламная  и информационная поддержка журнала ЖКХ (договор о сотрудничестве).

Direct Marketing
· именная рассылка для АФ информационных материалов о деятельности КОМПАНИИ (в том числе, появлении новых услуг, открытии новых управляющих компаний  на территории и т.п.);

· именная рассылка поздравительных материалов от имени КОМПАНИИ;

· именная рассылка отчетных материалов (годовой отчет);

Информация на сайтах в Интернет

· использование  сайта АФ как площадки для новостей КОМПАНИИ (Договор о сотрудничестве);

· использование ресурса КОМПАНИИ для увеличения посещаемости и/или модернизации Интернет-ресурса АФ (баннер).

Использование формулы усиления новостного повода:

· анонс — упоминание КОМПАНИИ в связи с  участием АФ  в мероприятиях и/или событиях районного (окружного, городского) масштаба (за 2 недели до акции);

· комментарий АФ  на мероприятии КОМПАНИИ или обзор, подготовленный КОМПАНИЕЙ (в течение хода акции);

· статья о мероприятии  с упоминанием участия АФ (сразу после мероприятия);

· упоминание КОМПАНИИ и АФ в обзорах, посвященных ходу  реформы ЖКХ  в подведомственном районе (в течение месяца после мероприятия).

Средства рекламы и public relations:

Непосредственное воздействие:

«Экспериментальная площадка» — придание проекту по внедрению типичной линейки услуг компании характера эксперимента для апробации экономических разработок государственных структур и/или общественных институтов, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории «Административный фактор». Кроме воздействия непосредственно на группу «Административный фактор», используется при создании информационных поводов для СМИ.

Порядок  проведения:

 — выявление  у АФ потребности в разработках и практической апробации  мероприятий реформы ЖКХ (через анализ документов, публикаций, участие в отраслевых собраниях, личное общение);

 — обращение к АФ с инициативой о выделении экспериментальных объектов (площадок), где при участии АФ будет проводиться работа КОМПАНИИ;

— предложение о проведении такой апробации  в районе силами и ресурсами КОМПАНИИ;

— проведение презентации услуг КОМПАНИИ через организацию выезда АФ на пилотные объекты КОМПАНИИ, заключение Договора на управление домовладениями (районом);

— подготовка перспективного плана развития района и экономического обоснования данных мероприятий;

— учреждение местных УК КОМПАНИИ с участием АФ;

—  деятельность УК КОМПАНИИ;

— подготовка отчетных документов о ходе эксперимента;

— все этапы эксперимента являются информационным поводом для СМИ.

Подробное описание.

Сценарный план  акции  "Экспериментальная площадка"

дата проведения  с ______ по _______2004 г.

Подготовительные мероприятия:

 сроки:________________________
1. получение писем Госстроя и других госструктур, общественных институтов в поддержку инициатив КОМПАНИИ по реализации реформы ЖКХ.

2. Направление этих писем с предложением в адрес АФ.

3. Договоренность с Административным фактором (возможно, депутат муниципального уровня) о выборе площадки,  его участии в разработке предложений по проведению эксперимента. 

4. Проведение исследования социо-культурного статуса территории (вторичные источники, источники из ресурсов АФ)

5. Выбор перспективной площадки для проведения акции (как правило, по указанию АФ). Участие АФ — заказчик и инициатор экспериментального проекта в районе,  КОМПАНИЯ — исполнитель работ. Создание PR-кампании, где  АФ  выступает как реформатор и передовик,  местные СМИ отражают эту работу  АФ на благо людей (параллельно упоминая и  деятельность исполнителя работ - коммерческой организации КОМПАНИИ).

6. Подготовка перспективного плана развития района на основе коммерческого предложения, социо-культурного статуса  территории, возможностей КОМПАНИИ и желания АФ финансировать данные работы.

7. Подбор и подготовка промоутеров (2 человека), доведение до них всех важных определений по сервейингу и КОМПАНИИ, функционала работы на территории по данной акции.

8. Разработка анкеты для опроса жителей избранного района на тему, что именно  нужно сделать для улучшения качества жизни в этом домовладении.

Анкета служит основанием для подготовки перечня работ и свидетельством того, что с жителями всегда советуются (и будут советоваться) о проведении работ, они могут сами влиять на выбор услуг. Анкета стимулирует создание собственного органа самоуправления. 

В последствие используется как инструмент рекламы, а также направляется в качестве отчетной работы в учреждения АФ.

9. Анонс проводимого опроса (и эксперимента в целом) в местных СМИ. Идея анонса: мнением жителей интересуются, КОМПАНИИ делает именно то, что действительно нужно жителям!

10. Организация опроса жителей.

За неделю до начала эксперимента промоутеры в фирменную одежду КОМПАНИИ проводят предварительное анкетирование жителей. Время анкетирования: утро с 8.00 до 11.00 (выход на работу работающих жителей, выход в магазины домохозяек и выход на прогулку матерей с маленькими детьми), а также вечер: с 19.00 до 21.00 (приход с работ, возвращение из магазинов, прогулки с собаками).

11. Публикация отзывов Лидеров мнений (жителей) по поводу результатов опроса. Идея публикации: довести до сведения Широкой общественности,  что за основу эксперимента взяты нужды и потребности конкретных  людей, а не показуха. 

12. Утверждение перспективного плана развития района у АФ (с учетом пожеланий жителей, полученных в результате опроса).

13. Подписание Договора с АФ на передачу в управление домовладений на избранной территории.

14. Предоставление услуг КОМПАНИИ в течение отчетного периода (квартал)

15. Регулярное оповещение местных печатных СМИ о ходе эксперимента и участии АФ, получение гарантий опубликования материалов (через договоренность с АФ).

16. Публикации о ходе эксперимента (1-2 статьи).

17. Регулярное оповещение местного кабельного ТВ об эксперименте.

 Местное ТВ при условии участия и/или  прямых директив АФ готово осветить центральное мероприятие, однако нам необходимо развить отношение с руководством канала с целью: 

а) получения гарантий на показ ТВ-сюжета об эксперименте;

б) получения гарантий на участие в  прямом эфире (или в качестве гостя в новостном блоке) споук-персоны КОМПАНИИ;

в) получения возможности дать предварительные анонсы (о приходе в район компании).

18. Телеэфир 1: предварительный анонс эксперимента на ТВ, новостной блок или блок «новости района», прямой эфир со споук-персоной КОМПАНИИ.

Мероприятия в период подведения первых итогов эксперимента:

сроки ______________________________

1. Согласование текстов с АФ, утверждение текстов публикаций в СМИ, возможно, — подача готовых текстов в СМИ.

Необходимо потребовать согласование с КОМПАНИЕЙ и утверждение текстов всех публикаций в СМИ, в особенности, если акции проходила с непосредственным участием  АФ. Положительное позиционирование при первом же опыте даст нам преимущество в глазах АФ других территорий (т.к. мы умеем сделать социально-значимый PR, подчеркивая реформаторские устремления руководства данного района).

2. Второй этап работы промоутеров в фирменной экипировке КОМПАНИИ — опрос жителей о реальных результатах эксперимента, и о том, как это повлияло на их качество жизни.

3. Публикация анонсов перед отчетным периодом.

4. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям, в отчетных документах, сети Интернет.

5. Подготовка рекламного отчета-стенгазеты об акции  от имени Лидеров мнений для Широкой аудитории, Работников отрасли, Административного фактора.

Анкеты, карта-схема района до и после эксперимента, фотографии до и после в домовладениях, мнения жителей оформляются в единый отчет по акции.

Тиражирование отчета  в виде стенгазеты. Цель 1  – информирование жителей прилегающих территорий о положительных изменениях у соседей в связи с экспериментом, инструмент наглядной рекламы (реальные дела). Цель 2  – АФ будет доволен предоставленным отчетом, который  можно повесить на стенде внутри или возле  здания Управы / здания  Администрации.

Размещение стенгазеты-отчета на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить плакат в зоне обзора домов, прилегающих к территории эксперимента.

6. Публикация комментария АФ по первым результатам эксперимента.

7. Выпуск буклета-комикса о деятельности КОМПАНИИ и сервейингу для группы жителей элитных домов улучшенной планировки (смешанная аудитория).

8. Телеэфир 2. Сюжеты  о результатах эксперимента на местном  ТВ.

Готовится на основании информации пресс-релиза и съемок  кульминационного мероприятия (день 4). Синхронны (интервью) со споук-персоной КОМПАНИИ, АФ, Лидерами мнений (жителями) в кадре. Копии на цифровых носителях передаются в распоряжение КОМПАНИИ для последующего использование в рекламе на ТВ.

Если была достигнута договоренность с АФ и руководством канала о съемке презентационного фильма об эксперименте, монтируется фильм для КОМПАНИИ. Хронометраж 9-12 минут, закадровый текст разрабатывается  с участием райтера КОМПАНИИ, присутствуют обязательные элементы в кадре (логотип КОМПАНИИ на разных рекламных носителях, интервью в кадре со споук-персоной на фоне рабочих в форме КОМПАНИИ).

Телеэфир 3.  Прямой эфир АФ со споук-персоной КОМПАНИИ.

Эфирное выступление-отчет закрепляет эффект. Желательно организовать прямую телефонную линию с жителями района по сбору пожеланий, нареканий, недочетов. Несколько звонков инициируются (звонят сотрудники КОМПАНИИ) и содержат «правильные» вопросы о деятельности КОМПАНИИ и сервейинге.

Получение копий  всех телевизионных материалов на цифровых носителях, использование их для производства Интернет-презентаций или в работе учебного центра он-лайн.

9. Полный пресс-клиппинг по эксперименту.

Оформление отчета по форме, предложенной АФ. Оформление приложения к отчету с образцами публикаций (подлинники). Использование  приложения в переговорной комнате (презентационный альбом), в разделе Интернет-ресурса (пресса о нас), а также в качестве копий как дополнение к презентационной папке КОМПАНИИ.  Цель: использование всех возможностей для укрепления и развития информированности о компании и сервейинге на примере реальных успехов и реальных отзывов о работе КОМПАНИИ.

10. Размещение информации  (текст и фотографии) в Интернете.

Оформление электронной версии отчета, размещение ее краткого варианта на Интернет-сайте компании, подготовка электронных материалов для нового буклета о компании.

11. Подготовка  внутреннего отчета об акции:

— анализ всех этапов подготовки и хода акции;

— анализ работы всех звеньев;

— анализ пресс-материалов;

— выявление проблем и способы их решения;

— составление рекомендаций и корректировка настоящего сценария.

12. Отчет:

 —доведение отчетной документации  до АФ и руководства КОМПАНИИ;

 —отчет по бюджету;

 —анализ эффективности в привлечении новых клиентов.

Атрибуты и материалы акции 


1. Данные социо-культурного статуса района.

2. Концепция  развития ЖКХ района с учетом линейки услуг КОМПАНИИ.

3. Шаблоны статей для СМИ,  с вариантами интервью.

4. Шаблоны статей об эксперименте и варианты интервью.

5. Фотоматериалы (цифровые).

Архив в электронном виде с  подробным указанием места, даты и участников.

6. Раздаточный материал для промоутеров.

Анкеты 1 и 2, аналитика по ним (коллективный срез мнения); архив в печатном виде (первоисточники) и электронном (совокупный срез клиентских пожеланий).    

7. Форменная одежда для ПБ  с логотипом КОМПАНИИ:

бейсболка или каска – 10 шт.,

тенниска или куртка – 10 шт.,

фартук или  рабочий жилет — 5 шт.

8. Инструменты (наборы, кейсы) для проведения  работ. 

9. Материалы и инвентарь для обеспечения проведения работ.

10. Плакат-отчет наружной информации.

11. Отчет об эксперименте (предоставляется Административному Фактору).

12. Отчет об акции (внутренняя форма).

13. Альбом (для размещения  отчета внутреннего пользования, приложение к отчету с пресс-клиппингом), размещаемый в переговорной, вывозимый в качестве презентации на переговоры с АФ (соседнего региона, например).

«Специальное приглашение». Приглашение на специально организованное мероприятие (совещание/заседание/комитет/совет) при государственных структурах и/или общественных институтах, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории «Административный фактор».

· представление АФ как эксперта и партнера КОМПАНИИ  в интересных ему госструктурах, куда без КОМПАНИИ он не может продвинуться;

· освещение участия АФ в СМИ.

«Экспертный совет» (описание и формат участия см. в Приложении) — участие представителей аудитории «Административный фактор» в качестве экспертов комитета/совета при государственных структурах и/или общественных институтах, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории «Административный фактор».

· создание «Экспертного Совета» при государственных структурах и/или общественных институтах или вхождение АФ в уже созданный при других организациях;

· организация сессий и участие ЭС в мероприятиях с освещением участия АФ в СМИ.

«Показательная бригада». Кроме воздействия непосредственно на группу «Административный фактор», используется при создании информационных поводов для СМИ.

Подробное описание.

Сценарий цикла акций «ПОКАЗАТЕЛЬНАЯ БРИГАДА»
на территории пилотного района 

дата проведения  с ______ по _______2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки:________________________
1. Договоренность с Административным фактором (возможно, депутат муниципального уровня) о выборе площадки,  участии в  Кульминационной акции и необходимости его интервью  для местных СМИ. Основная мотивация АФ: его продвижение и PR в профессиональной и властной средах.

2. Выбор перспективной площадки для проведения акции (как правило, по указанию АФ). Участие АФ предполагается как элемент осуществления контроля за КОМПАНИЕЙ (экспертный совет). АФ в глазах общественности—  проверяющий и оценивающий персонаж, гарант того, что власть полностью одобряет деятельность КОМПАНИИ и  контролирует качество  работ КОМПАНИИ в интересах жителей. Создавая подобный PR-повод для АФ, КОМПАНИЯ работает на положительный властный  имидж  АФ, местные СМИ отражают эту работу  на благо людей (а не как обзор деятельности коммерческой компании КОМПАНИИ).

3. Подготовка и подробный инструктаж сотрудников «Показательной бригады» по алгоритмам работ, информирование по деятельности КОМПАНИИ, Культура работы, общению с аудиториями ЛМ.

4. Выбор календарной даты для кульминационного мероприятия акции. Желательно, четверг, время с 18.00 до 20.00 (жители возвращаются с работы, но еще не уехали за город), условие —  хороший прогноз погоды. 

5. Подбор и подготовка промоутеров (2 человека), доведение до них всех важных определений по сервейингу и по КОМПАНИИ, функционала работы на территории по данной акции.

6. Разработка анкеты для опроса жителей избранного домовладения на тему, что именно  нужно сделать для улучшения качества жизни в этом домовладении.

Анкета служит основанием для подготовки перечня работ по акции, а также свидетельствует, что с жителями всегда советуются (и будут советоваться) о проведении работ, жители могут сами влиять на выбор работ (что стимулирует к активизации ресурсов и  желания для  организации органа самоуправления). В последствие используется как инструмент рекламы.

7. Карта-схема придомовой территории.

За 10 дней до начала акции разрабатывается карта-схема, которая  представляет собой план избранной территории, с помощью которого промоутер расспрашивает жителей о том, что и где они хотели бы организовать в своем  дворе и прилегающих местах (детский городок, скамейки, дорожки, цветники, спортивную площадку, гаражи, фонтан, посадки деревьев и прочее). Служит основой для выработки концепции развития территории, которую КОМПАНИЯ представляет на общем собрании жителей, мотивируя разработанные схемы как наиболее эффективные и учитывающие интересы жителей. В последствие используется как инструмент рекламы.

8. Анонс анкетирования в СМИ.

Использование анкетирования как первого информационного повода для заявления о себе на территории работы КОМПАНИИ. Донесение до аудитории идеи, что впервые у жителей спросили совета, -  чтобы они хотели изменить (преобразовать, сделать в первую очередь) для улучшения качества жизни в их домовладении.

9. Организация опроса жителей. 

За неделю до начала акции промоутеры, одетые в фирменную одежду КОМПАНИИ,  проводят предварительное анкетирование жителей, а также наносят на карту-схему их пожелания относительно расположения объектов на придомовой территории. Время анкетирования: утро с 8.00 до 11.00 (выход на работу работающих жителей, выход в магазины домохозяек и выход на прогулку матерей с маленькими детьми), а также вечер: с 19.00 до 21.00 (приход с работ, возвращение из магазинов, прогулки с собаками).

10. Публикация комментария к анкетированию жителей от имени АФ и /или Лидеров Мнений

выход в местной прессе комментария  на инициативу КОМПАНИИ, мотивация автора – повышение его общественного статуса, придание работе КОМПАНИИ социально-ориентированного характера, желание получить одобрение в вышестоящих инстанциях.

11. Оповещение профессиональных и специализированных печатных СМИ.

12. Организация площадки для работ, составление графика работ, определение списка Показательной бригады по дням (сменам). 

По согласованию с подрядчиком (предоставляющим бригаду мастеров, если ее нет пока у КОМПАНИИ)  определяется  точная площадка проведения акции (адрес территории, схема, расположение объектов работы по дням и закрепление за ними ФИО работников, составление и утверждение точного графика работы). Экипировка работников фирменной одеждой  и  современным инструментом.

13. Публикация в СМИ отзывов жителей района о работе КОМПАНИИ.

14. Составление точной сметы и бюджета акции (заказ  и выделение средств).

Согласование статей  бюджета, выделение средств на необходимые расходы, определение ответственного  и исполнителей за проведение предварительных закупок и отчета по бюджету.

15. Организация предварительной закупки и доставки необходимых материалов и рекламных носителей (атрибутов) на территориальную базу КОМПАНИИ.

Группа сотрудников КОМПАНИИ осуществляет закупку необходимого инвентаря и расходных материалов по плану-графику проведения работ, доставку на базу КОМПАНИИ либо по месту проведения акции (организация хранения, если потребуется).

16. Оповещение местных печатных СМИ о проведении  акции и участии АФ, получение гарантий опубликования материалов (через договоренность с АФ).

После получения согласия АФ на участие в акции, доводим до сведения СМИ о месте и времени проведения кульминационного мероприятия, участии АФ как Экспертного Совета, а также всех иных участниках акции. Прессе вскользь сообщаем также, что в предшествующие акции 3 дня будут вестись работы бригады КОМПАНИИ на территории (от опроса жителей до выполнения поставленных перед Показательной Бригадой задач). Цель сообщения – вызвать самостоятельное желание СМИ осветить не только центральное мероприятие с участием АФ, но и ход работ по благоустройству территории.

17. Публикация в СМИ статьи о работах КОМПАНИИ.

18. Оповещение местного городского кабельного ТВ об акции.

Местное ТВ при условии участия и/или  прямых директив АФ готово осветить центральное мероприятие, однако нам необходимо развить отношение с руководством канала с целью: 

а) получения гарантий на показ ТВ-сюжета об акции,

б) получения гарантий на участие в  прямом эфире (или гостем студии в новостном блоке) споук-персоны КОМПАНИИ,

в) получения возможности дать предварительные анонсы (о приходе в район КОМПАНИИ).

19. Оповещение специализированных программ центрального ТВ.

20. Телеэфир 1: предварительный анонс акции на ТВ, новостной блок или блок «новости района», прямой эфир со споук-персоной КОМПАНИИ.

21. Оповещение Лидеров мнения (инициативных групп жителей) об акции.

Оповещение происходит перед кульминационной акцией (на 3 день проведения работ). 

Способы оповещения:

- устное сообщение промоутеров, сопровождающих приезд Показательной бригады;

- устное сообщение работников ПБ на 3 день работы;

- объявление в подъезде или на стенде перед входной дверью в подъезд;

22. Договоренность об интервью  с участниками акции:

- споук-персона КОМПАНИИ (интервью готовит менеджер по PR КОМПАНИИ)

- житель, Лидер мнений (подготовить вопросы-ловушки, примерный текст)

 Административный фактор (примерная тема интервью обсуждается с PR-службой АФ)

23. Экипировка Показательной бригады.

· Определение ответственного, заказ нанесения логотипов КОМПАНИИ на рабочие костюмы (тенниска, либо куртка стандартного размера 54-56, бейсболка либо каска, фартук)

· Подготовка  (покупка) и выдача под роспись  инструментария для каждого члена бригады

· Подготовка и выдача работникам (под роспись) необходимого инвентаря (ведра, лопаты, расходные материалы для комплексной уборки)

· Организация доставки ПБ до места проведения работ, доставка сотрудников КОМПАНИИ

· Заказ транспорта на точно согласованное время и дату для организованной доставки работников ПБ до место проведения работ и обратно в 1-4 дни проведения акции 

· Заказ транспорта на точно согласованное время и дату  для организованной доставки работников КОМПАНИИ, приглашенных лиц из группы АФ, участвующих в кульминационной акции.

24. Обсуждение с ЛМ предложений КОМПАНИИ, с учетом пожеланий Широкой общественности, приглашение ЛМ на объект в день 3.  

Формула действий:

день 1. Цель: пробуждение  интереса жителей к работе сотрудников  КОМПАНИИ на территории.

Описание: на территорию выходят для работы 1— 2   мастера в яркой форменной  рабочей одежде КОМПАНИИ и с современным инструментом (кейсы). Время работы— утро, с 8.00 до 9.30 (жители отправляются на работу).  Мастера КОМПАНИИ быстро и качественно проводят  узко направленные и конкретные действия (стрижка травы, покраска ограды, возможно, мелкий ремонт детской площадки, дворового оборудования). Акценты – инструмент, форма, быстрота и аккуратность работ.

день 2.   Цель: побуждение жителей узнавать «кто и почему» производит здесь работы.

Увеличение количества членов бригады до 4 чел. Время работы — утро, с 8.00 до 9.30. Мастера в той же фирменной рабочей одежде КОМПАНИИ, они оперативно, качественно, используя современный инструмент выполняют  работу в подъезде: влажная уборка современными средствами, мойка окон (обычно это не производится), покраска почтовых ящиков, замена лампочек проч.). Акценты: современные методы уборки, уникальные виды уборки, обычно не выполняемые ДЕЗом,  быстрота и качество. 

день 3.   Цель: стимулирование  внимания жителей, их участия в работе ПБ. Бригадир советуется с жителями о том, где именно разбить цветники или дорожки (вероятно, добровольные советчики  и участники работ – это  1 или 2 человека потенциальные Лидеры Мнений данного дома).  

Наращивание мощности работы бригады – трудовой десант. Вся бригада (6-8 человек) выходит на территорию. Время работы – утро  (с 8.00 до 9.30) или вечер (с 17.30 до 19.00). Бригада очень оперативно и качественно выполняет коллективные работы  на площадке: внесение чернозема на цветник, устройство цветника – весной, уборка снежных заносов и расчистка площадки, залив детского катка либо горки – зимой, возможно –  устройство дорожек по двору или места для установки скамеек, детской игровой площадки, покраска труб, проведение работ по восстановлению асфальтового покрытия. Приглашение Лидеров мнений и общественности на Кульминационную акцию, которая состоится на следующий день.

Сценарный план  Кульминационной акции, день 4 (с освещением в СМИ):
место проведения:________________ 
время: с ____________по _________________
1.Приезд Показательной бригады, споук-персоны КОМПАНИИ, АФ на место проведения акции. Присутствие экспертов из группы Административного фактора подчеркивает контролируемый и одобренный характер действий КОМПАНИИ на территории.

2. Промоутеры раздают представителям прессы пресс-релизы с примерным текстом материала для публикации, ФИО  и должности интервьюируемых.

3. Ход акции:

· установка рекламного носителя с девизом «Улучшаем качество жизни» с логотипом КОМПАНИИ (перспективные носители: штендер, плакат, воздушный шар,  баннер, перетяжка)

· фотограф КОМПАНИИ запечатлевает все этапы акции; по договоренности с местной ТВ-компанией, оператор снимает ход акции (для последующего монтирования презентационного фильма, используемого в работе КОМПАНИИ)

· приветствие ведущего, желательно местного (ДК, культ-массовик): 

Дорогие коллеги! В нашем районе начала свою работу  управляющая компания КОМПАНИИ, которая является лидером по организации управления и эксплуатации жилищного фонда в Московской области!

Наконец и в Пушкино мы сможем оценить европейское качество работы специалистов этой компании. 

Оценивать первые результаты работы КОМПАНИИ будут сегодня Глава Управы Иван Иванович Иванов и Советник муниципального собрания Петр Петрович Петров (возможно, краткое приветствие  от них)

· Показательная бригада работает над проблемами дома и прилегающей территории как и в предыдущий день (3). Эксперты и общественность следят за ходом работ,  а также проходят по участкам работы, выполненной  в 1-3 дни работы бригады,  осматривают, оценивают качество работы и степень важности ее для жителей. В руках у экспертов совокупная анкета с коллективными  пожеланиями жильцов, а также увеличенная в масштабе карта-схема территории, на которой показаны производимые работы, с учетом  пожеланий жителей. 

· Реальные дела —  с помощью Лидеров мнений, экспертов и жителей окрестности, Бригадир  составляет  список  дополнительных дел, которые нужно реализовать в первую очередь в случае, если жители выберут услуги КОМПАНИИ. Это служит программой-минимум на последующее формирование портфеля услуг для данного дома, домов. Данные сведения ложатся в основу разрабатываемой КОМПАНИЕЙ перспективной концепцией развития данного домовладения, которое представляется Общем собранию.

Завершение акции:

· Обмен впечатлениями на камеры и для СМИ (интервью с жителями -зрителями, инициативной группой, АФ, руководством КОМПАНИИ)  на основе заготовок. Для тех журналистов, которые не смогли присутствовать на акции, предусмотрена статья-заготовка с элементами интервью, а также фотоматериалы, подготовленные фотографом КОМПАНИИ.

· Ведущий благодарит всех участников: «Уважаемые коллеги! Наша работа для этого  дома  только началась, и хотя уже  сделано  немало реальных дел, сейчас мастера КОМПАНИИ направляются к своим участкам, в бойлерные, к узлам подачи воды, параллельно пройдет плановая проверка состояния кровли и подвальных помещений. Пожелаем мастерам КОМПАНИИ  удачи! И давайте вместе улучшать качество окружающей нас жизни!»

· Коллективное фото на память, отъезд ПБ КОМПАНИИ на базу компании

· Приглашение Лидеров мнений на переговоры с руководством КОМПАНИИ

В ходе проведения акции Лидеры мнений активно выявляются из среды жильцов (они вмешиваются в работу, советуют, иногда мешают и задают много вопросов). 

После завершения акции, необходимо поименно обратиться к Лидерам мнений, пригласить их в офис региональной УК  КОМПАНИИ. Обработка ЛМ ведется в двух направлениях:

а) стимулирование на создание органа самоуправления домовладением во главе с ЛМ (при этом КОМПАНИИ помогает юридическим и материальным ресурсом, организует весь процесс, а ЛМ обеспечивает явку и голосование жильцов)

б) приглашение ЛМ в качестве сотрудника региональной УК КОМПАНИИ. Цель – получение информированного сотрудника, который мобилизует и других ЛМ на проведение в жизнь политики, выгодной КОМПАНИИ

Необходимо предусмотреть угощение для встречи с ЛМ, наличие документации, примерного прайса на услуги в данном секторе и т.п. материалы.

Мероприятия после проведения акции:
сроки ______________________________
1. Согласование текстов с АФ, утверждение текстов публикаций в СМИ, возможно — подача готовых текстов в СМИ

Необходимо потребовать согласование с КОМПАНИЕЙ и утверждение  КОМПАНИЕЙ текстов всех публикаций в СМИ, в особенности если акции проходила с непосредственным участием  АФ. Положительное позиционирование при первом же опыте даст нам преимущество в глазах АФ других территорий, т.к. особенно важно, что  мы умеем сделать социально-значимый PR, подчеркивая реформаторские устремления руководства данного района.

 Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям, в отчетных документах, сети Интернет

2. Подготовка рекламного стенда-отчета об акции 

Анкеты, карта-схема, фотографии работы на 1-4 днях проведения акции, описание ее хода, мнения жителей оформляются в единый отчет по акции.

Тиражирование отчета  в виде стенгазеты. Цель 1  – информирование жителей прилегающих территорий о положительных изменениях у соседей в связи с работами КОМПАНИИ, инструмент наглядной рекламы (реальные дела). Цель 2  – АФ будет доволен предоставленным отчетом, который  можно повесить на стенде внутри  или возле  здания Управы или здания  Администрации.

Размещение стенгазеты-отчета на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить стенгазету в зоне обзора домов, прилегающих к территории акции.

3. публикация в СМИ проблемного обзора о ходе реформы ЖКХ в районе с упоминанием положительного примера КОМПАНИИ

4. телеэфир 2. Сюжеты  об акции на местном  ТВ

Готовится на основании информации пресс-релиза и съемок  кульминационного мероприятия (день 4). Синхронны(интервью) со споук-персонов КОМПАНИИ, АФ, Лидерами мнений (жителями) в кадре. Копии на цифровых носителях передаются в распоряжение КОМПАНИИ для последующего использование в рекламе на ТВ.

Если была достигнута договоренность с АФ и руководством канала о съемке презентационного фильма об акции, монтируется фильм для КОМПАНИИ. Хронометраж 9-12 минут, закадровый текст разрабатывается  с участием райтера КОМПАНИИ, присутствуют обязательные элементы в кадре (логотип КОМПАНИИ на разных рекламных носителях, интервью в кадре со споук-персоной на фоне рабочих в форме КОМПАНИИ или баннера с лозунгом и т.п.).

Телеэфир 3.  Прямой эфир АФ со споук-персоной КОМПАНИИ. 

По прошествии акции эфирное выступление закрепляет эффект. Желательно организовать прямую телефонную линию с жителями района. Несколько звонков инициируются (звонят сотрудники КОМПАНИИ) и содержат «правильные» вопросы о деятельности КОМПАНИИ и сервейинге. 

Получение копий  всех телевизионных материалов на цифровых носителях или VHS, использование их для производства Интернет-презентаций или в работе учебного центра он-лайн.

5. Полный пресс-клиппинг по акции

Оформление приложения к отчету с образцами публикаций (подлинники). Использование  приложения в переговорной комнате (презентационный альбом), в разделе Интернет-ресурса (пресса о нас), а также в качестве копий как дополнение к презентационной папке КОМПАНИИ.  Цель: использование всех возможностей для укрепления и развития информированности о компании и сервеинге, а особенности на примере реальных успехов и реальных отзывов о работе КОМПАНИИ.

6. Размещение информации  (текст+фото) в Интернет

Оформление электронной версии отчета, размещение ее краткого варианта на Интернет-сайте компании, подготовка электронных материалов для нового буклета о компании.

7. Подготовка  внутреннего отчета об акции

— анализ всех этапов подготовки и хода акции

— анализ работы всех звеньев

— анализ пресс-материалов

— выявление проблем и способы их решения

— составление рекомендаций и корректировка настоящего сценария 

8. Отчет

 —доведение отчетной документации  для руководства

 —отчет по бюджету

 —анализ эффективности в привлечении новых клиентов

Атрибуты и материалы акции 

· Носитель рекламный  со слоганом и логотипом КОМПАНИИ, представляет собой  атрибут всех уличных мероприятий КОМПАНИИ, изготовлен из прочного     непромокаемого и долговечного материала, простой в установке или закреплении 

· Шаблоны статей для СМИ,  с вариантами интервью, шаблоны статей об акции  и варианты интервью даны в Приложении

· Фотоматериалы (цифровые), архивированы в электронном виде с  подробным указанием места, даты и участников

· Раздаточный материал для промоутеров: 

анкета и карта-схема домовладения, аналитика по ним (коллективный срез мнения), 

архивированы в печатном виде (первоисточники) и электронном (совокупный срез клиентских пожеланий)

· Форменная одежда для ПБ  с логотипом КОМПАНИИ:

кепка-бейсболка или каска – 10 шт.

тенниска или куртка – 10 шт.

фартук или  рабочий жилет — 5 шт.

· Инструменты (наборы, кейсы) для проведения  работ 

· Материалы и купленных инвентарь для проведения работ

· Стенгазета-отчет  для наружной информации

· Отчет об акции (внутренняя форма)

· Альбом (внутреннего пользования, приложение к отчету с пресс-клиппингом), размещается в переговорной, используется в качестве презентации на переговоры с АФ (соседнего региона, например).

· Рекламно-сувенирный материал  для Лидеров Мнений на территории проведения акции (флажки, бейсболки, наклейки с логотипом КОМПАНИИ)

Примерная структура отчета об акции.

	№
	Мероприятия
	Ответственный за блок вопросов
	исполнители
	бюджет
	Отметка о выполнении

	
	Подготовительные мероприятия
	Иванов
	
	
	выполнено

	
	закупка материалов  

песок  — ________(кол-во).

Инструмент —_______(наименование)

 Краска _______________ 

Лампочки _____________шт.

гвозди ______________кор.


	
	Петров


	300
	Выполнено, экономия 40 у.е.

	
	доставка материалов
	
	Сидоров
	50
	выполнено


Предварительный бюджет акции.

	№
	Позиция 
	стоимость, у.е.

	
	Подготовительные мероприятия
	

	
	закупка необходимых расходных материалов (песок, краска, лампочки, гвозди и проч.)

доставка  и хранение материалов


	100

	
	инструмент
	200 (для первой акции, далее – используется постоянно)

	
	возможная оплата интервью с участником акции жителем (Лидером Мнений) – финансы либо подарок (куртка КОМПАНИИ, другое)
	30

	
	форма одежды с логотипом для ПБ   из расчета на 8 человек 

(6 –ПБ, 2 – промоутеры)


	8х150=1200 (оплата только для первой акции, далее форма эксплуатируется)

	
	оплата транспорта до места проведения акции
	4 дня х 20=80

	
	Проведение  акции
	

	
	Изготовление лозунга КОМПАНИИ с логотипом и слоганом (как варианты: штендер, плакат, воздушный шар,  баннер, перетяжка)


	150 (оплата для первой акции, далее эксплуатируется постоянно)



	
	Оплата промоутеров, 2 человека
	30х2=60

	
	Тиражирование анкет, карты-схемы
	-

	
	оплата работы фотографа и/или фотоматериалов
	50

	
	                             оплата ведущего 
	50

	
	                             угощение после акции, 5 человек 
	20

	
	Завершающий этап:
	

	
	тиражирование  плаката-отчета об акции для наружного размещения, полноцвет, 200 экз. формата А3

цифровые носители или VHS для копирования сюжетов ТВ

Альбом для оформления отчета об акции
	150 у.е.

15х2=30

20

	
	ИТОГО:
	2 140 для первой акции

590 для последующих


«Партнерская программа». Рассматривает КОМПАНИЮ как часть холдинга, предлагая наиболее активным VIP-партнерам:

· разные уровни  участия в проектах холдинга (для корпоративных партнеров, индивидуально)

· особые условия обслуживания в целом ряде предприятий холдинга (единая пластиковая карта «Партнерская программа»), специальные скидки и бонусы на посещение салонов красоты, боулингов, оказания консалтинговых, IT, юридических, рекламных, PR и прочих услуг, предоставляемых предприятиями холдинга

· специальные предложения для партнеров по участию в бизнесе (процент, акционирование, помощь в организации собственного бизнеса по системе франчайзинга, и т.п.)

Подробное описание.
СПЕЦИАЛЬНЫЙ  ПРОЕКТ  «ПАРТНЕРСКАЯ ПРОГРАММА»
Работает на перспективу. Первоначально охватывает не более 40 партнеров КОМПАНИИ. 

Идея программы. Программа решает задачу перехода аудитории КОМПАНИИ из зоны клиентского взаимодействия в зону партнерства. Имеет возможность развития для других предприятий холдинга. Позволяет:

· предоставить клиенту КОМПАНИИ— пользователю программы различные схемы работы с КОМПАНИЕЙ (партнерское соглашение, агентский договор, разовый договор о поддержке проекта, договор о поставке заказов и проч.);

· предоставить клиенту КОМПАНИИ —  пользователю программы, специальные условия оплаты за  услуги, предоставляемые иными предприятиями холдинга;
· предоставить клиенту КОМПАНИИ — пользователю программы, привлекательный спектр потребительских VIP-услуг, имеющих имиджевый характер  и способствующий продвижению холдинга в целом (в том числе и  возможности корпоративного обслуживания);
· использовать клиентские аудитории со схожими характеристиками для проведения маркетинговых мероприятий в интересах различных предприятий холдинга;

· проводить комплексные маркетинговые мероприятия по привлечению клиентов одновременно для нескольких предприятий холдинга по единой схеме, существенно экономя затрачиваемые средства по их проведению.
Инструментарий. Программа  предусматривает работу в двух форматах:

1) разработка документации, регламентирующей договорные отношения с партнерами, их степень участия  в работе предприятий холдинга (в том числе акционирование, получение процентов от осуществленных при непосредственном участии партнера проектов);

2) социальный пакет, подразумевающий  передачу партнеру единой пластиковой карты, которая дает право ее обладателю на получение скидок или специальных цен за пользование услугами, предоставляемыми предприятиями холдинга. 

Программа реализуется в трех уровнях. Каждый уровень сопровожден пластиковой картой аналогичного достоинства. При этом уровень «А***» (высшего достоинства) предоставляется избранным персонам клиентской группы Административный фактор и Потенциальный партнер, уровень «Б***» – корпоративным клиентам категории Административный фактор  и Потенциальный партнер, уровень «В***» – избранным персонам аудитории Работник отрасли и Лидер мнений.

Уровни участия  в программе
1.  «А***»— программа 
Пользователь уровня: персона из клиентской группы Административный фактор, персона из группы Потенциальный партнер (на первоначальном этапе программа охватывает 10-12 человек). Заслуги перед КОМПАНИЕЙ, которые гарантируют персоне участие в программе: оказывает постоянное и существенное влияние на ведение дел КОМПАНИИ на территории, имеет ресурсы для постоянного лоббирования  интересов КОМПАНИИ, выступает в качестве гаранта, рекомендателя, привлекающего для КОМПАНИИ крупных клиентов.

Предоставленные пользователю возможности
:

1) Агентский Договор на перечисление ________% от привлеченных средств (объемов),

2) разработка силами КОМПАНИИ или предоставление готового пакета  документов на организацию собственного дела в области сервейинга (модель фрачайзинга),

3) именная пластиковая двусторонняя карта полноцветного исполнения с голографическим изображением  логотипа холдинга, эмбассированием номерного знака, ФИО и личной подписью владельца на предоставление  услуг по специальным тарифам в области:

· сервейинга

· консалтинга и аудита

· обучения и подбора персонала

· IT
· юридических услуг

· банковских услуг

· потребительских услуг (салон красоты, боулинг и  других, соответствующих профилю предприятий холдинга).

Преимущества, которые дает владельцу «А***»-программа:

1) Увеличение личных доходов через активное участие в социально значимых проектах КОМПАНИИ,

2) Фиксированная скидка от стоимости всех перечисленных в карте услуг, бонус или бесплатное предоставление какой-либо стимулирующей спрос услуги  (для каждого направления разрабатывается  и экономически обосновывается по отдельному плану).

Произвольные примеры: 

сервеинг – скидка 3% от стоимости ЖКУ, если дом обслуживается КОМПАНИЕЙ;

консалтинг  и аудит –  бонус 1000 у.е. за каждый осуществленный при содействии владельца  карты проект;

рекрутинг – каждая 5-я вакансия для предприятия владельца  карты закрывается бесплатно;

обучение – 2 специалиста группы из 12 человек, обучаются  в КОМПАНИИ бесплатно;

IT – бесплатные консультации и тестирование ПО владельца / год; 

юридические – бесплатная консультация юриста КОМПАНИИ / год;

банковские услуги – по договоренности с банком-партнером.

Потребительские услуги:

скидка 10% на обслуживание в салоне красоты (перечень услуг);

скидка 10% за час  игры в боулинге (или игровом салоне, перечень) ;

специальная скидка в 10% (иные предприятия холдинга).

2. «Б***» — программа. 

Пользователь уровня корпоративный клиент из клиентской группы Административный Фактор и Потенциальный партнер (на первоначальном этапе программа охватывает 5-6 корпоративных клиентов и дополнительно 5-6 пришедших по их рекомендации). Заслуги перед КОМПАНИЕЙ: является крупным клиентом (возможно — стратегическим), находится в тесных партнерских отношениях или влияет на управленческие решения других потенциальных клиентов, которым активно рекомендует обращение в КОМПАНИЮ.

Предоставленные пользователю возможности *:

1. Договор об абонентском обслуживании самого партнера и всех привлеченных через него потенциальных клиентов по специальным ценам;

2. Интеграция линейки услуг КОМПАНИИ в систему услуг, предоставляемых предприятием-пользователем программы;

3.  Интеграция линейки услуг предприятия-пользователя программы в систему услуг КОМПАНИИ;

4. Участие в качестве ассоциированного члена в некоммерческих партнерствах, организуемых при КОМПАНИИ;

5. Пластиковая двусторонняя карта полноцветного исполнения с голографическим изображением  логотипа холдинга, эмбассированием номерного знака на предоставление  услуг по специальным тарифам в областях деятельности предприятий холдинга.

Преимущества, которые дает карта владельцу:

1) Увеличение корпоративных доходов за счет абонентского обслуживания (экономия средств);

2) Конкурентные преимущества и расширение линейки услуг за счет взаимной интеграции услуг с КОМПАНИЕЙ;

3) PR-ресурсы в интересующих партнера властных, общественных институтах, некоммерческих партнерствах и иных нишах возможного привлечения клиентов;

4) Фиксированная скидка от стоимости всех перечисленных в карте услуг, бонус или бесплатное предоставление какой-либо стимулирующей спрос услуги  (для каждого направления разрабатывается  и экономически обосновывается по отдельному плану).

Произвольные примеры:

 сервеинг – скидка 1% от стоимости ЖКУ, если дом обслуживается КОМПАНИЕЙ;

консалтинг  и аудит – бонус 500 у.е. за каждый осуществленный проект;

рекрутинг – каждая 7-я вакансия закрывается бесплатно;

обучение – 2 специалиста группы из 20 человек обучаются  бесплатно; 


IT – бесплатные консультации и тестирование ПО владельца / единоразово;


 юридические – бесплатная консультация юриста КОМПАНИИ / единоразово;


 банковские услуги – по договоренности с банком-партнером.


 Потребительские услуги:

скидка 5% на обслуживание в салоне красоты (перечень услуг);

скидка 5% за час  игры в боулинге (или игровом салоне, перечень);

специальная скидка в 5% (иные предприятия холдинга).

3. «В***» — программа. 

Пользователь уровня клиент (персональный или корпоративный) из аудитории Работники отрасли и Лидеры мнений (на первоначальном этапе программа охватывает 7-10 субъектов). Заслуги перед КОМПАНИЕЙ: является наиболее массовым клиентом, влияет на управленческие решения, активно рекомендует обращение в КОМПАНИЮ (Лидеры мнений), либо просто не мешает КОМПАНИИ осуществлять свою деятельность (Работники отрасли). Крупный поставщик обучающихся кадров и кандидатов для рекрутинга отрасли КОМПАНИИ.

Предоставленные пользователю возможности *:

1. Договор о бесплатном  пробном курсе обучения руководящих кадров (корректирующем обучении) для дальнейшего направления  ими на переподготовку подчиненного персонала; 

2. Интеграция линейки услуг КОМПАНИИ в систему услуг, предоставляемых Работниками отрасли;

3.  Интеграция линейки услуг предприятия-пользователя программы в систему услуг КОМПАНИИ; 

4. Участие в качестве ассоциированного члена в некоммерческих партнерствах, организуемых при КОМПАНИИ, а также в качестве соуправляющего в создаваемых региональных отделениях КОМПАНИИ;

5. Пластиковая двусторонняя карта двуцветного исполнения с голографическим изображением  логотипа холдинга, эмбассированием номерного знака на предоставление  услуг по специальным тарифам в области:

· сервейинга

· консалтинга и аудита

· обучения и подбора персонала

· IT
· юридических услуг

· банковских 

· потребительских услуг (салон красоты, боулинг  и  др. соответственно профилю предприятий холдинга).

Примерные преимущества, которые дает карта владельцу:

Фиксированная скидка от стоимости всех перечисленных в карте услуг, бонус или бесплатное предоставление какой-либо услуги, стимулирующей спрос (для каждого направления разрабатывается  и экономически обосновывается по отдельному плану).

Например:

сервейинг – скидка 1% от стоимости ЖКУ, если дом обслуживается КОМПАНИИ;

консалтинг  и аудит – бонус 500 у.е. за каждый осуществленный проект;

рекрутинг – каждая 7-я вакансия закрывается бесплатно;

обучение – пробный курс бесплатно для группы руководителей (5 человек);

              IT – бесплатные консультации и тестирование ПО владельца / единоразово; 

юридические – бесплатная консультация юриста КОМПАНИИ / единоразово;

банковские услуги – по договоренности с банком-партнером.

Потребительские услуги:

скидка 3% на обслуживание в салоне красоты (перечень услуг);

скидка 3% за час  игры в боулинге (или игровом салоне, перечень);

специальная скидка в 3% (иные предприятия холдинга).

Воздействие  на аудиторию: опосредованное, через СМИ.

Наиболее часто используемые внешние PR-документы:

Публикации «Case story».  

Примерный перечень тем:
— глава Управы защищает интересы жильцов, которые живут в аварийном доме;

— начальник службы ЖКХ района лично участвует в благоустройстве территории социального жилого дома для ветеранов-строителей;

 — мэр города выехал с проверкой состояния придомовых территорий и хода реализации реформы ЖКХ (сравнение двух  соседних территорий в пользу КОМПАНИИ) ;

— администрация города  гарантирует всем, кто намерен объединиться в ТСЖ свою поддержку  (рекомендует сотрудничество с подконтрольной этой администрации компанией КОМПАНИИ);

 — государственные и муниципальные служащие благосклонно отзываются о профильном семинаре,  организованном КОМПАНИЕЙ, особо отмечают его  практическую направленность;

 — проведение реформ ЖКХ с наименьшими потерями для населения: активное взаимодействие органов власти, куратора КОМПАНИИ, с жителями округа, учет и урегулирование спорных вопросов, на всех этапах разработки законопроектов;

 — урегулирование конфликтов на строительных площадках с жителями соседних домов (своевременная информирование, улаживание юридических вопросов);

 — отчет независимого лица о единовременном консультационном мероприятии  административной верхушки ЖКХ по вопросу взаимодействия с враждебно настроенными потоками населения: ведение переговоров при массовых протестах и недовольствах со стороны населения;

 — повышение потребительского интереса к услугам, предоставляемым КОМПАНИЕЙ (упрощение системы оплаты коммунальных услуг, благоустройство территории, информационная поддержка);

 — создание инвестиционно привлекательных районов в Московской области, -  экспериментальная площадка, организованная силами КОМПАНИИ;

 — активное участие в уборке придомовой территории, инициированное работниками администрации и КОМПАНИИ;

 — заявление о совместном  (КОМПАНИЯ и подрядчик; КОМПАНИЯ и арендатор) проекте возведения и эксплуатации  жилищных объектов района с развитой инфраструктурой.

«By-liner» — авторская статья. Готовится PR-специалистом и представляется в СМИ за подписью руководителя либо как диалог руководителя КОМПАНИИ и персоны группы АФ.

Примерный перечень тем:

—   АФ о перспективах развития реформы в районе в связи с приходом КОМПАНИИ;

—  представитель КОМПАНИИ о ЖСК района, и той заботе, которую проявляет о них АФ;

— беседа Главы Управы и юриста компании о комплексной защите интересов собственников жилищного фонда в районе;

— бизнесмен не враг социально-незащищенному слою собственников: опыт КОМПАНИИ глазами руководителя социальной службы района (АФ);

 — круглый стол по вопросам реформы ЖКХ и местному самоуправлению (высказаны мнения АФ и представителей КОМПАНИИ) ;

— обзор механизмов защиты малоимущих и льготных категорий населения, с предоставлением перечня законодательных актов, дотаций, которыми смогут воспользоваться рядовые граждане;

 — экспертное заключение представителя КОМПАНИИ о настоящем состоянии дел на управленческом рынке недвижимости и комплексный поход в разрешении создавшихся проблем; 

«Round-up article» — обзорная статья. В статье интегрируется опыт нескольких компаний в области сервейинга, различных ветвей власти или даже одинаковых компаний и органов власти в различных регионах. 

Примерный перечень тем:

— КОМПАНИЯ-Пушкино и КОМПАНИЯ-Мытищи: опыт передовых районов;

— через КОМПАНИЮ городская власть вводит передовые методы управления жилищным комплексом; 

—  сервейинг и как его оценивают руководители  области;

—  эксперимент в Московской области: сервейингу быть!;

 — презентация бизнес-плана капитального ремонта жилищно-коммунальной сферы в отдельном (под началом КОМПАНИИ) районе; 

 — модель взаимодействия бизнеса и государства в сфере ЖКХ, которая сможет оптимально функционировать в российских условиях;

 — привлечение в сектор ЖКХ эффективного бизнес-менеджмента, подготовленного не без участия специалистов учебного центра КОМПАНИИ;

 — роль судебно-строительной экспертизы в системе профессионального управления недвижимостью (юридические аспекты освещают специалисты КОМПАНИИ);

 — обзор выездных сессий, посвященных реформированию жилищно-коммунального хозяйства в районах, курируемых КОМПАНИИ;

 — продвижение КОМПАНИИ на рынке услуг – фактор финансового оздоровления ЖК сферы;

 —к онцепция cервейинга, задачи сервейенговой компании;

 — о целесообразности привлечения к управлению недвижимостью сервейинговых компаний;

 — ведение в КОМПАНИИ методологической работы по достижению максимальной открытости для рынка, — создание имиджа публичной организации;

 — управление человеческими ресурсами, в т.ч. повышение квалификации сотрудников, ранее задействованными в сфере ЖКХ.
Интервью. Информация «из первых рук» по проблемам, волнующим общество, исходящая от лиц, компетентных в области проблем реформирования ЖКХ и сервейинга. 

Примерный перечень тем:

—  АФ о жилищных проблемах города;

— мнение АФ о методах хозяйствования, предложенных району КОМПАНИЕЙ; 

— говорят члены Экспертного совета по реализации реформы ЖКХ  нашего города;

— АФ рассказывает, почему в микрорайоне «Солнечный» жителям лучше, чем в соседних районах (управляется КОМПАНИИ);

Fog Index (Fi) = 9-12

Примерный текст публикации об акции, формат 1/8, фото.

Статья 1. В постоянных комиссиях горсовета идет обсуждение проекта Положения о муниципальной службе в городе Озерске. Председатель горсовета Юрий Сунцов в эти дни принимает участие в выездном двухдневном семинаре руководителей представительных органов местного самоуправления, организованном по инициативе столичной управляющей компании ЕДС. Одна из тем совещания посвящена проблемам городского жилищно-коммунального хозяйства и его реформирования. Руководителям Советов предложено познакомиться с положительным опытом организации работы жилищно-коммунальной сферы в городе Пушкино и рассмотреть возможности приглашения КОМПАНИИ для управления городским жилищным сектором.

Убедиться на практике в том, что КОМПАНИЯ – это реальный путь улучшения качества жизни людей смогли жители нового жилого квартала «Т-34» по Добрынинскому проезду. Более того, компания работает в тесном взаимодействии с жителями, производя именно те работы, которые действительно нужны жильцам конкретного дома. (Описание акции).
Нам стало известно, в результате переговоров КОМПАНИЯ возьмет в управление более 25% жилищного фонда города без ущерба высокому качеству предоставляемых услуг.

Статья 2. Нас впервые спросили: «Что сделать, чтобы улучшить качество жизни в доме?»
Комиссия горсовета по жилищной политике намерена заняться детальным изучением деятельности, как городских клубов по месту жительства, так и придомовых территорий района Заморенова. Поводом для разговора послужило обращение к депутатам руководителя жителей района «Ровесник» (домовладения № 4-8 по Мандариновой улице) о необходимости срочного ремонта помещений, оказанию услуг по уборке и обустройству дворов. Как стало известно корреспонденту «Вечернего Заморенова» сегодня в поддержке и развитии нуждается каждый из двадцати микрорайонов города, каждый третий муниципальный дом жилищного сектора. 

Материально-техническое состояние подъездов жилых домов и придомовых территорий, направления деятельности клубов и желание жителей объединяться для улучшении ситуации в городе – стали темой отдельного выездного совещания заместителя Главы города Марины Барышевой и специалистов управляющей компании ЕДС.

 Совещание прошло неформально, как совместная акция, открывающая рабочие смены сотрудников ЕДС на территории города. Более того, как отметили обратившиеся с письмом жители «Нас впервые спросили  о том, что же действительно нужно сделать, что бы улучшить качество жизни в доме! Такое внимание к нуждам жильцов не может не радовать.  (Описание акции).
Воодушевленные реальными делами КОМПАНИИЕ жители уже высказались за создание ТОСов на своей территории, и готовы заключить договор о долговременном сотрудничестве с КОМПАНИЕЙ.

Примерный текст интервью, в том числе и на ТВ.
Интервью  с депутатом Московской Областной  думы

Владимиром Михайловичем Ивановым.

Прежде всего, хотелось бы узнать Ваше отношение к роли общественных организаций в реформировании ЖКХ. 

На сегодняшний день роль общественных организаций не совсем четко определена законодательно, и в этом есть как свои плюсы, так и свои минусы. 

Плюсы, на мой взгляд, заключаются в том, что эта неопределенность позволяет активно вмешиваться в общественную жизнь, не ограничиваясь какими-либо рамками. Минусы в том, что законодательная поддержка общественных организаций сделала бы их деятельность, наверное, более эффективной. В частности, этот вопрос касается и привлечения управляющих жилищным фондом организаций, таких как КОМПАНИЯ.

Могли бы Вы назвать наиболее эффективные, на Ваш взгляд, управляющие организации в районе? 

Мне бы не хотелось давать оценок; в конце концов, активно работающие организации хорошо заметны. Но можно отметить, что наиболее активны на сегодняшний день те организации, которые объединяют в себе управленцев, эксплуатационников и специалистов, прекрасно зарекомендовавших себя  в государственном секторе, и теперь на новом этапе развивающих альтернативные формы, в частности – сервейинг.

Владимир Михайлович, в обществе сейчас много проблем. Их решение подчас зависит от скоординированности работы многих организаций, от наличия таких проектов и идей, которые помогли бы объединить усилия многих организаций и отдельных людей для достижения общей цели. Как Вы думаете, кто мог бы сейчас взять на себя решение такой проблемы, как координация деятельности общественных организаций и государственных структур в осуществлении реформы ЖКХ? 

Мой опыт общения с различными государственными и общественными организациями позволяет говорить о том, что это вряд ли может быть какая-то регламентированная структура. Действительно, в государственных структурах, работающих в одном и том же направлении, практически отсутствует взаимопреемственность, скоординированность при решении тех или иных вопросов. Например, если жильцы хотят существенно улучшить качество жизни, они могут пригласить негосударственную управляющую компанию. Но кто даст гарантии, что она не окажется банкротом, не станет «надувать» жителей, или не поставит своей целью наживу? Эти гарантии должно обеспечить государство, а оно может обеспечить ими только в тесном контакте с такой управляющей компанией. 

Например, на прошлой неделе мы провели совместную акцию под девизом «Улучшаем качество жизни», где каждый желающий смог убедится в серьезном уровне сервиса, предоставляемого КОМПАНИЕЙ для своих клиентов. Опыт у компании огромный, она уже … (далее— рекламирование услуг КОМПАНИИ).

Специальный информационный проект —  публикации в журнале ЖКХ.

1. Журнал является основным в нескольких целевых аудиториях, в том числе и АФ. На этапе выхода на рынок  ведется PR-работа на основе принципа Корпоративной Социальной ответственности и совпадении профессиональных интересов. КОМПАНИЯ  предлагает журналу ряд услуг, которые могут служить предметом обмена между КОМПАНИЕЙ и журналом: комментарии специалистов и практиков, рекламу в Интернет, архивную и иную техническую работу. Нужды редакции можно выяснить  и на месте (мелкий ремонт, допоставка оргтехники и т.п.). 

2. Взаимодействие с журналом смыкается с деятельность Учебного отраслевого центра КОМПАНИИ, а также проектом «Школа ЖКХ». Перед тем, как проводить следующий этап, на основании работы 1 и 2 этапа проводим исследование спроса на тиражированную литературу, спрос на тематику, и в соответствии с ним рекомендуем дальнейшее. Если результаты отрицательные – сотрудничество не развиваем. При положительном устойчивом спросе – выходим с 3 этапом.

3.  После получения положительных  результатов исследования аудитории, эффективности обращений и звонков по опубликованным материалам проводится тиражирование и распространение материалов в рамках выпуска учебных пособий или брошюр.  (Описание акции).
ЭТАП I
период до декабря 2004

PR
Цель этапа—  минимализация затрат при активном выходе к читателям журнала, работа над узнаваемостью бренда, имиджевая реклама в издании нацеленная на целевую аудиторию. 

Мероприятия: 

· размещение логотипа КОМПАНИИ (по договоренности)

на 1 странице обложки журнала ЖКХ

на 1 странице сайта журнала ЖКХ;

· размещение публикаций (статей), экспертных справок (комментариев, предисловий) с указанием наименования компании в журнале и тематических сборниках серии «Библиотека журнала ЖКХ» — по согласованию с редакцией;

· рекламная кампания журнала в Интернет: размещение на сайте КОМПАНИИ ссылок на сайт журнала,  анонсов  на выходящие материалы.

ЭТАП II
период январь – апрель  2005 г.

ОКАЗАНИЕ ПОМОЩИ В АРХИВНОЙ РАБОТЕ 

(pro bono для холдинга)

Особенности этапа для КОМПАНИИ: 

· больший доступ к информации, архивам журнала

· возможность опосредовано использовать  материалы в работе, создавать аналитику и учебные курсы для КОМПАНИИ

· не требует денежных вложений

· создает устойчивые связи КОМПАНИИ-журнала ЖКХ

· практическое исследование аудитории и предварительная подписка на издания КОМПАНИИ по разработанной тематике, выясняет необходимость последующего этапа сотрудничества с журналом (тираж и тематику брошюр, темы консультаций  и проч.).

 Формы работы:

1. АРХИВНАЯ РАБОТА. Каталогизация, систематизация, подборка по рубрикам (авторам, тематике) статей журнала из имеющегося в редакции электронного архива, ведение электронного архива.

2. ПОДГОТОВКА ТЕМАТИЧЕСКИХ СБОРНИКОВ серии «Библиотека журнала ЖКХ» в рамках  серии «Библиотека КОМПАНИИ», формирование тематики, рубрикатор, публикация рекламы в Интернет, организация подписки на платный доступ к полным текстам через Интернет-ресурсы.

3. ПОДГОТОВКА ЭЛЕКТРОННОЙ  ВЕРСИИ сборников (брошюр) серии «Библиотека журнала ЖКХ», либо электронная версия номеров журнала (архива),  организация процесса подготовки тиражирования на CD.

ЭТАП III
СОВМЕСТНЫЙ  ИНФОРМАЦИОННЫЙ ПРОЕКТ 

Особенности  этапа для КОМПАНИИ:

· комплексная работа с информацией (систематизация, тиражирование, переработка, продажа носителей, использование  материалов журнала в работе)

· позиционирует КОМПАНИЮ как партнера журнала в области пропаганды его передовых идей, а журнал – как информационного партнера КОМПАНИИ

· пропаганда  через журнал  учебных курсов КОМПАНИИ

· осуществление PR-работы с персоналиями АФ, ПП, ЛМ.   

формы работы:
1. СОЗДАНИЕ  ЭЛЕКТРОННОГО  СПРАВОЧНИКА ПО ЖКХ (по типу программы «Гарант»). Разработка на основе электронного архива  справочно-информационной программы, содержащей важнейшие документы, правовую информацию, поиск по ключевым словам и вопросам. Совместное издание на CD, коммерческое распространение в организации ЖКХ, профильные учебные заведения по линии Госструктур. Бюджет – ок. 4 000 у.е. , включая поэтапные расходы на программирование, размещение на сайте демо-версии, раскрутка сайта и программы.
2. ТИРАЖИРОВАНИЕ подготовленных ранее ТЕМАТИЧЕСКИХ СБОРНИКОВ (брошюр) серии «Библиотека журнала ЖКХ», коммерческое распространение. На 5 тыс. экз. бюджет 2370 у.е.+ 780 у.е. распространение.

3. ТИРАЖИРОВАНИЕ  ЭЛЕКТРОННЫХ ВЕРСИЙ сборников (брошюр) серии «Библиотека журнала ЖКХ» на CD, коммерческое распространение. На 5 тыс. экз. бюджет 1 140 у.е.+ 500 у.е. распространение.

Рекламно-сувенирные материалы:

· бланки, конверты, папки, отчетные документы

· стенгазета-отчет

· представительские сувениры с логотипом КОМПАНИИ.

РАЗРАБОТКА  КОНКРЕТНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ И РЕКЛАМНЫХ   МЕРОПРИЯТИЙ  ДЛЯ КЛИЕНТСКОЙ АУДИТОРИИ   «ПОТЕНЦИАЛЬНЫЕ ПАРТНЕРЫ» (ПП)

Аудитория. Руководители предприятий или частные лица, деятельность которых косвенно или напрямую связана с рынком ЖКУ, но не имеет характера законченного производственного цикла. В частности, в данную группу подпадают: компании, осуществляющие юридический консалтинг, аудит, а также управленческие образования (ТСЖ, ЖСК, ТОС и другие), инвестиционно-строительные, риэлтерские компании и др.

Влияние аудитории: продвижение услуг КОМПАНИИ при наличии взаимной заинтересованности. 

Нужды и потребности аудитории: получение дополнительного дохода от расширения линейки услуг. Перепозиционирование на рынке и усиление паблисити, путем включения услуг сервейинговой КОМПАНИИ в систему конкурентных преимуществ. Усиление паблисити путем участия в специальных событиях и программах, инициированных КОМПАНИЕЙ.

Наиболее оптимальный способ удовлетворения: Взаимодействие КОМПАНИИ с «Потенциальным партнером» с целью расширения производственного цикла. Например, строительство (инвестиционно-строительная компания) − передача в управление − управление − эксплуатацию КОМПАНИИ.

 Интеграция линейки услуг  КОМПАНИИ в линейку услуг Потенциального партнера обеспечивается следующими маркетинговыми  мероприятиями:

· поиск строителей-инвесторов, производящих комплексную застройку, с целью заключения с ними договора на управление построенным комплексом, либо соглашение на этапе покупки о партнерском использовании земельного участка (инвестор строит, КОМПАНИЯ управляет)

· индивидуальная договоренность со строителем-инвестором (Партнерская программа)

Препятствия и опасения аудитории: Низкая информированность о функциональных возможностях и оптимальности сервейинга. Отсутствие паблисити и репутации КОМПАНИИ на рынке ЖКУ. Отсутствие информированности о возможных программах сотрудничества.

Маркетинговые мероприятия:

· информирование о компании и сервейинге

· выход с предложением  к ПП только после получения первичной оценки и наработки определенной репутации в глазах Административного фактора 

· подготовка нескольких программ (уровней, схем) сотрудничества  с КОМПАНИЕЙ

· использование АФ для навязывания  КОМПАНИИ в качестве партнера для ПП

Стратегия коммуникативного влияния: 

1. Стратегия демонстрации реальных дел. 

2. Стратегия фокусированного присутствия в информационном пространстве.  

3. «Стиль жизни – качество жизни» в рамках концепции Корпоративной социальной ответственности как  центральная идея развития имиджевой составляющей ПП через мероприятия КОМПАНИИ: 

- привлечение услуг КОМПАНИИ как элемента особого (нового, современного) стиля жизни  и увеличение в  этой связи привлекательности услуг ПП в глазах потребителей;

- продвижение услуг КОМПАНИИ как  инструмента повышения качества жизни общества  в целом (о котором заботиться и  ПП) и повышения качества жизни каждого человека (в том числе и АФ).

Тактика коммуникативного влияния:

Личностное воздействие. 

· вход для КОМПАНИИ в ассоциации и профессиональные союзы как способ получения кредита доверия у ПП

· приглашение ПП на мероприятия с участием АФ и КОМПАНИИ  

· давление со стороны АФ в случае отказа от сотрудничества с КОМПАНИЕЙ 

Специальные события. 

· организация  работы на выставках по профилю ПП

· выступления представителей КОМПАНИИ на профильных конференциях  

· совместные акции с ПП

Публикации в СМИ: используется методика самогенерации новостийных поводов, основанная на концепции КОРПОРАТИВНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ.
· бизнес-издания общего характера: «Профиль», «Деньги», «Коммерсантъ», «Ведомости», «Газета» (приложение «ДОМ») 

· профессиональные и специализированные: «Строительная газета», «Недвижимость и цены», «Недвижимость», другие.

Direct Marketing
· рассылка информации о КОМПАНИИ по компаниям-инвесторам (на основании каталогов специализированных выставок или по территории, интересующей КОМПАНИЮ)

· рассылка поздравлений по именным спискам (определить списки, используя АФ) 

Информация на сайтах в Интернет

· собственный ресурс

· обмен баннерами (новостями) с сайтами строительной тематики

Средства рекламы и public relations:

Непосредственное воздействие:

«Партнерская программа». Программа рассматривает КОМПАНИИ как часть холдинга, предлагая наиболее активным VIP-партнерам:

· разные уровни участия в проектах холдинга (для корпоративных партнеров, индивидуально)

· интеграционные модели линеек услуг КОМПАНИИ и ПП, систему  взаимных рекомендаций

· особые условия обслуживания в целом ряде предприятий холдинга (единая пластиковая карта «Партнерская программа»), специальные скидки и бонусы на посещение салонов красоты, боулингов, оказания консалтинговых, IT, юридических, рекламных, PR и прочих услуг, предоставляемых предприятиями холдинга

· специальные предложения для отдельных партнеров по участию в бизнесе (процент, акционирование, помощь в организации собственного бизнеса по системе франчайзинга, и т.п.)

Подробное описание. 
СПЕЦИАЛЬНЫЙ  ПРОЕКТ  «ПАРТНЕРСКАЯ ПРОГРАММА»

Работает на перспективу. Первоначально охватывает своим действием не более 40 партнеров КОМПАНИИ. 

Идея программы. Программа решает задачу перехода аудитории КОМПАНИИ из зоны клиентского взаимодействия в зону партнерства. Имеет возможность развития для других предприятий холдинга. Позволяет:

· предоставить клиенту КОМПАНИИ - пользователю программы различные схемы работы с КОМПАНИИ (партнерское соглашение, агентский договор, разовый договор о поддержке проекта, договор о поставке заказов и проч.)

· предоставить клиенту КОМПАНИИ -  пользователю программы специальные условия оплаты за  услуги, предоставляемые иными предприятиями холдинга
· предоставить клиенту КОМПАНИИ -  пользователю программы привлекательный спектр потребительских VIP-услуг, имеющих имиджевый характер  и способствующий продвижению холдинга в целом (в том числе и  возможности корпоративного обслуживания)
· использовать клиентские аудитории со схожими характеристиками для проведения маркетинговых мероприятий в интересах различных предприятий холдинга

· проводить комплексные маркетинговые мероприятия по привлечению клиентов одновременно для нескольких предприятий холдинга по единой схеме, существенно экономя затрачиваемые средства по их проведению
Инструментарий. Программа  предусматривает работу в двух форматах:

3) разработку документации, регламентирующей договорные отношения с партнерами, их степень участия в работе предприятий холдинга, в том числе акционирование, получение процентов от осуществленных при непосредственном участии партнера проектов, 

4) социальный пакет, подразумевающий  передачу партнеру единой пластиковой карты, которая дает право ее обладателю на получение скидок или специальных цен за пользование услугами, предоставляемыми предприятиями холдинга. 

Программа реализуется в трех уровнях («А***», «Б***», «В***»), соответственно наименованию ОАО-основателя группы компаний, каждый уровень сопровожден пластиковой картой аналогичного достоинства. При этом уровень «А***» (высшего достоинства) предоставляется избранным персонам клиентской группы Административный фактор и Потенциальный партнер, уровень «Б***» – корпоративным клиентам категории Административный фактор  и категории Потенциальный партнер, уровень «В***» – избранным персонам аудитории Работник отрасли и Лидер Мнений.

Уровни участия  в программе для ПП
1.  «Бизнес» - программа.
Пользователь: персона из клиентской группы Административный фактор, персона из группы Потенциальный партнер (на первоначальном этапе программа охватывает 10-12 человек). Заслуги перед КОМПАНИЕЙ, которые гарантируют персоне участие в программе: оказывает постоянное и существенное влияние на ведение КОМПАНИИ дел на территории, имеет ресурсы для постоянного лоббирования  интересов КОМПАНИИ, выступает в качестве гаранта, рекомендателя, привлекающего для КОМПАНИИ крупных клиентов.

Предоставленные пользователю возможности
:

4) Агентский договор на перечисление _____% от привлеченных средств (объемов)

5) Разработка силами КОМПАНИИ или предоставление готового пакета  документов на организацию собственного дела в области сервейинга (модель франчайзинга) 

6) Именная пластиковая двусторонняя карта полноцветного исполнения с голографическим изображением  логотипа холдинга, эмбассированием номерного знака, ФИО и личной подписью владельца на предоставление  услуг по специальным тарифам в области

· сервейинга

· консалтинга и аудита

· обучения и подбора персонала

· IT
· юридических услуг

· банковских 

· потребительских услуг (салон красоты, боулинг и  другие соответствующие профилю предприятий холдинга)

Преимущества, которые дает «А***» -программа владельцу:

3) Увеличение личных доходов через активное участие в социально значимых проектах КОМПАНИИ

4) фиксированная скидка от стоимости всех перечисленных в карте услуг или бонус, или бесплатное предоставление какой-либо стимулирующей спрос услуги  (для каждого направления разрабатывается  и экономически обосновывается по отдельному плану)

Например:

сервейинг – скидка 3% от стоимости ЖКУ, если дом обслуживается КОМПАНИИ;

консалтинг  и аудит – бонус 1000 у.е. за каждый осуществленный при содействии владельца  карты проект;

рекрутинг – каждая 5-я вакансия для предприятия владельца  карты закрывается бесплатно;

обучение – 2 специалиста группы из 12 человек  обучаются  в КОМПАНИИ бесплатно; 

IT – бесплатные консультации и тестирование ПО владельца / год; 

юридические – бесплатная консультация юриста КОМПАНИИ / год;

банковские услуги – по договоренности с банком-партнером.

Потребительские услуги:

скидка 10% на обслуживание в салоне красоты (перечень услуг);

скидка 10% за час  игры в боулинге (или игровом салоне, перечень);

специальная скидка в 10% (иные предприятия холдинга).

2. «Консалт» - программа. 

Пользователь уровня: корпоративный клиент из клиентской группы Административный фактор, и Потенциальный партнер (на первоначальном этапе программа охватывает 5-6 корпоративных клиентов и 5-6 пришедших по их рекомендации). 

Заслуги перед КОМПАНИЕЙ: является крупным клиентом (возможно - стратегическим), находится в тесных партнерских отношениях или влияет на управленческие решения других потенциальных клиентов, которым активно рекомендует обращение в КОМПАНИЮ.

Предоставленные пользователю возможности:

1. Договор об абонентском обслуживании самого партнера и всех привлеченных через него потенциальных клиентов по специальным ценам

2. Интеграция линейки услуг КОМПАНИИ в систему услуг, предоставляемых предприятием-пользователем программы

3.  Интеграция линейки услуг предприятия-пользователя программы в систему услуг КОМПАНИИ 

4. Участие в качестве ассоциированного члена в некоммерческих партнерствах, организуемых при КОМПАНИИ

5. Пластиковая двусторонняя карта полноцветного исполнения с голографическим изображением  логотипа холдинга, эмбассированием номерного знака на предоставление  услуг по специальным тарифам в областях деятельности предприятий холдинга

Преимущества, карта которые дает владельцу:

5) Увеличение корпоративных доходов за счет абонентского обслуживания (экономия средств)

6) Конкурентные преимущества и расширение линейки услуг за счет взаимной интеграции услуг с КОМПАНИЕЙ;

7) PR-ресурсы в интересующих партнера властных, общественных институтах, некоммерческих партнерствах и иных нишах возможного привлечения клиентов;

8) фиксированная скидка от стоимости всех перечисленных в карте услуг, бонус или бесплатное предоставление какой-либо стимулирующей спрос услуги  (для каждого направления разрабатывается  и экономически обосновывается по отдельному плану).

Например:

 сервейинг – скидка 1% от стоимости ЖКУ, если дом обслуживается КОМПАНИЕЙ;

консалтинг  и аудит – бонус 500 у. Е. за каждый осуществленный проект;

рекрутинг – каждая 7-я вакансия закрывается бесплатно;

обучение – 2 специалиста группы из 20 человек обучаются  бесплатно;

IT – бесплатные консультации и тестирование ПО владельца / единоразово;

юридические – бесплатная консультация юриста КОМПАНИИ / единоразово;

банковские услуги – по договоренности с банком-партнером.

Потребительские услуги:

скидка 5% на обслуживание в салоне красоты (перечень услуг);

скидка 5% за час  игры в боулинге (или игровом салоне, перечень);

специальная скидка в 5% (иные предприятия холдинга).

«Экспериментальная площадка» - придание проекту по внедрению типичной линейки услуг сервейинговой КОМПАНИИ характера эксперимента для апробации экономических разработок государственных структур и/или общественных институтов, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории Потенциальные партнеры. Кроме воздействия непосредственно на группу Потенциальные партнеры, используется при создании информационных поводов для СМИ.

Порядок  проведения:

- выявление  или инициирование  у ПП потребности в разработках и практической апробации привлечения партнерской управляющей компании; 

- предложение о проведении такой апробации  в районе силами и ресурсами КОМПАНИИ;

 - проведение презентации услуг КОМПАНИИ (различные схемы участия и взаимодействия) через организацию общения ПП с существующим партнером или лояльным представителем вышестоящей отраслевой организации, заключение договора на управление домовладениями инвестора;

 - подготовка перспективного плана сотрудничества по избранным схемам;

 -  учреждение местных УК КОМПАНИИ с участием ПП;

 -  деятельность УК КОМПАНИИ;

 - подготовка отчетных документов о ходе эксперимента;

 - все этапы эксперимента являются информационным поводом для отраслевых  СМИ.

Подробное описание.
Сценарный план  акции  "Экспериментальная площадка"

дата проведения  с ______ по _______2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки:________________________
19. Получение писем Госстроя и других госструктур, общественных институтов в поддержку инициатив КОМПАНИИ по реализации реформы ЖКХ.

20. Направление этих писем с предложением в адрес ПП.

21. Договоренность с ПП о выборе площадки,  его участии в разработке предложений по проведению эксперимента.

22. проведение исследования социо-культурного статуса территории (вторичные источники, источники из ресурсов АФ).

23. Выбор перспективной площадки для проведения акции (если она в ведении ПП). Участие ПП  в качестве инициатора эксперимента в районе своей застройки,  КОМПАНИЯ в качестве исполнителя работ. Создание PR-кампании, где  ПП выступает как реформатор и передовик,  местные СМИ отражают работу  ПП на благо людей (параллельно упоминая и  деятельность коммерческой КОМПАНИИ как исполнителя работ).

24. Подготовка перспективного плана развития застройки на основе коммерческого предложения, социо-культурного статуса  территории, возможностей КОМПАНИИ и желания ПП финансировать данные работы.

25. Подбор и подготовка промоутеров (2 человека), доведение до них всех важных определений по сервейингу и по КОМПАНИИ, объяснение функционала работы на территории по данной акции.

26. Разработка анкеты для опроса жителей избранного района на тему, что именно  нужно сделать для улучшения качества жизни в этом домовладении.

Анкета служит основанием для подготовки перечня работ по акции, а также свидетельствует, что с жителями всегда советуются (и будут советоваться) о проведении работ, жители могут сами влиять на выбор работ (что стимулирует их к созданию собственного органа самоуправления). 

В последствие используется как инструмент рекламы, а также направляется в качестве отчетной работы в учреждения АФ.

27. Анонс проводимого опроса и эксперимента в целом в местных СМИ. Идея анонса: мнением жителей интересуются на этапе строительства, КОМПАНИЯ и ПП делают именно то, что действительно нужно будущим жильцам!

28. Организация опроса жителей.

За неделю до начала эксперимента, промоутеры, одетые в фирменную одежду КОМПАНИИ, проводят предварительное анкетирование жителей. Время анкетирования – утро с 8.00 до 11.00 (выход работающих жителей, домохозяек и матерей с маленькими детьми), а также вечер с 19.00 до 21.00 (приход с работ, возвращение из магазинов, прогулки с собаками).

29. Публикация отзывов Лидеров мнений (жителей) по поводу результатов опроса жителей. Идея публикации: довести до сведения Широкой общественности,  что за основу эксперимента взяты нужды и потребности конкретных  людей, а не показуха. 

30. Утверждение перспективного плана развития района у АФ с учетом пожеланий жителей, полученных в результате опроса.

31. Подписание договора с АФ на передачу избранной территории в управление домовладений.

32. Предоставление услуг КОМПАНИИ в течение отчетного периода (квартал).

33. Регулярное оповещение местных печатных СМИ о ходе эксперимента и участии АФ, получение гарантий опубликования материалов (через договоренность с АФ).

34. Публикации о ходе эксперимента (1-2 статьи).

35. Регулярное оповещение местного городского кабельного ТВ об эксперименте.

Местное ТВ при условии участия и/или  прямых директив АФ готово осветить центральное мероприятие, однако нам необходимо развить отношение с руководством канала с целью: 

а) получения гарантий на показ ТВ-сюжета об эксперименте;

б) получения гарантий на участие споук-персоны КОМПАНИИ в  прямом эфире (или в качестве гостя студии в новостном блоке);

в) получения возможности дать предварительные анонсы (о приходе в район КОМПАНИИ).

36. Телеэфир 1. Предварительный анонс эксперимента на ТВ, новостной блок или блок «новости района», прямой эфир со споук-персоной КОМПАНИИ.

Мероприятия в период подведения первых итогов эксперимента:
сроки ______________________________
9. Согласование текстов, утверждение текстов публикаций в СМИ, возможно  - подача готовых текстов в СМИ.

Необходимо потребовать согласования и утверждения текстов всех публикаций в СМИ с КОМПАНИЕЙ, в особенности, если акции проходила с непосредственным участием  ПП. Положительное позиционирование при первом же опыте даст КОМПАНИИ и ПП преимущество в глазах АФ (т.к. мы умеем сделать социально-значимый PR, подчеркивая реформаторские устремления руководства данного района). 

10. Второй этап работы промоутеров в фирменной экипировке КОМПАНИИ.  Опрос жителей о реальных результатах эксперимента, и о том, как это повлияло на их качество жизни.

11. Публикация анонсов перед отчетным периодом.

12. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям в отчетных документах, сети Интернет.

13. Подготовка рекламного отчета (в форме стенгазеты) об акции  от имени КОМПАНИИ и ПП для Широкой аудитории, Работников отрасли, Административного фактора.

Анкеты, карта-схема района до и после эксперимента, фотографии до и после в домовладениях, мнения жителей оформляются в единый отчет по акции.

Тиражирование отчета  в виде стенгазеты. Цель 1: информирование жителей прилегающих территорий о положительных изменениях у соседей в связи с экспериментом, инструмент наглядной рекламы (реальные дела). Цель 2: АФ будет доволен предоставленным отчетом, который  можно повесить на стенде внутри или возле  здания Управы / здания  Администрации.

Размещение отчета-стенгазеты на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ информационных стендах района. Желательно разместить плакат в зоне обзора домов, прилегающих к территории эксперимента.

14. Публикация комментария АФ по первым результатам эксперимента.

15. Выпуск буклета-комикса о деятельности КОМПАНИИ для группы жителей элитных домов улучшенной планировки (смешанная аудитория).

16. Телеэфир 2. Сюжеты  о результатах эксперимента на местном  ТВ.

Готовится на основании информации пресс-релиза и съемок  кульминационного мероприятия (день 4). Синхронны(интервью) со споук-персонами КОМПАНИИ, АФ, Лидерами мнений (жителями) в кадре. Копии на цифровых носителях передаются в распоряжение КОМПАНИИ для последующего использования в рекламе на ТВ.

Если была достигнута договоренность с АФ и руководством канала о съемке презентационного фильма об эксперименте, монтируется фильм для КОМПАНИИ. Хронометраж 9-12 минут, закадровый текст разрабатывается  с участием райтера КОМПАНИИ, присутствуют обязательные элементы в кадре (логотип КОМПАНИИ на разных рекламных носителях, интервью в кадре со споук-персоной на фоне рабочих в форме КОМПАНИИ).

Телеэфир 3.  Прямой эфир АФ со споук-персоной КОМПАНИИ.

Эфирное выступление-отчет закрепляет эффект. Желательно организовать прямую телефонную линию с жителями района по сбору пожеланий, нареканий, недочетов. Несколько звонков инициируются (звонят сотрудники КОМПАНИИ) и содержат «правильные» вопросы о деятельности КОМПАНИИ и сервейинге.

Получение копий  всех телевизионных материалов на цифровых носителях или VHS, использование их для производства Интернет-презентаций или в работе учебного центра он-лайн.

17. Полный пресс-клиппинг по эксперименту.

Оформление отчета по форме, предложенной АФ. Оформление приложения к отчету с образцами публикаций (подлинники). Использование  приложения в переговорной комнате (презентационный альбом), в разделе Интернет-ресурса (пресса о нас), а также в качестве копий — дополнение к презентационной папке КОМПАНИИ.  Цель: использование всех возможностей для укрепления и развития информированности о компании и сервейинге на примере реальных успехов и реальных отзывов о работе КОМПАНИИ.

18. Размещение информации  (текст и фотографии) в Интернете.

Оформление электронной версии отчета, размещение ее краткого варианта на Интернет-сайте компании, подготовка электронных материалов для нового буклета о компании.

19. Подготовка  внутреннего отчета об акции:

 - анализ всех этапов подготовки и хода акции;

 - анализ работы всех звеньев;

 - анализ пресс-материалов;

 - выявление проблем и способы их решения;

 - составление рекомендаций и корректировка настоящего сценария. 

20. Отчет:

- доведение отчетной документации  до АФ и руководства КОМПАНИИ;

- отчет по бюджету;

- анализ эффективности в привлечении новых клиентов.

Атрибуты и материалы акции:
14. Данные социо-культурного статуса района.

15. Концепция  развития ЖКХ района с учетом линейки услуг КОМПАНИИ.

16. Шаблоны статей для СМИ  с вариантами интервью, шаблоны статей об эксперименте и варианты интервью.

17. Фотоматериалы. Создание электронного архива с подробным указанием места, даты и участников;

18. Раздаточный материал для промоутеров 

анкеты 1 и 2, аналитика по ним (коллективный срез мнения), 

архивированы в печатном виде (первоисточники) и электронном (совокупный срез клиентских пожеланий).      

19. Форменная одежда для ПБ  с логотипом КОМПАНИИ:

— кепка-бейсболка или каска – 10 шт.;

— тенниска или куртка – 10 шт.;

— фартук или  рабочий жилет  - 5 шт.

20. Инструменты (наборы, кейсы) для проведения  работ.

21. Материалы и инвентарь для обеспечения проведения работ.

22. Плакат-отчет для наружной информации.

23. Отчет об эксперименте (предоставляется Административному фактору).

24. Отчет об акции (внутренняя форма).

25. Альбом (для размещения  отчета внутреннего пользования, приложение к отчету с пресс-клиппингом), размещаемый в переговорной, вывозимый в качестве презентации на переговоры с АФ (соседнего региона, например).

«Специальное приглашение». Приглашение на специально организованное мероприятие (совещание/заседание/комитет/совет) при государственных структурах и/или общественных институтах, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории Потенциальные партнеры.

· представление ПП как партнера КОМПАНИИ  в интересных ему госструктурах, куда без КОМПАНИИ он не может продвинуться

· освещение участия ПП в СМИ

«Экспертный совет» (описание и формат участия см. в Приложении) — участие представителей аудитории Потенциальные партнеры в качестве экспертов комитета/совета при государственных структурах и/или общественных институтах, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории Потенциальные партнеры:

· создание Экспертного совета

· вхождение ПП в уже созданный совет при других организациях по рекомендации КОМПАНИИ

· организация сессий и участие ПП в мероприятиях с освещением участия ПП в СМИ

Воздействие  на аудиторию: опосредованное, через СМИ.

Наиболее часто используемые внешние PR-документы:

· «Case story» — случай из жизни, примерный перечень тем:

-  история домовладения: от замысла архитектора до управления  объектом КОМПАНИИ;
 - КОМПАНИЯ как  экономный и рачительный управляющий новых объектов ПП;
- дом на Волхонке: отличительным подходом КОМПАНИИ в обустройстве домов ЦАО является привлечение настоящих профессионалов, специалистов-конструкторов, реставраторов, искусствоведов, деятельность которых способствует облагораживанию общего облика города, поддерживает историческую и культурную его ценность (отход от типизации построек);

- ул. Школьная — Старый Арбат: строения, управляемые КОМПАНИЕЙ — современная классика: новый подход к стилю и образу жизни горожан;

- изношенные метры: эргономический подход КОМПАНИИ к процессу переустройства систем внутренних коммуникаций построек 1950-х г. (смена лифтового оборудования, создание спец. лестничных конструкций в домах с инвалидами, пожилыми людьми);

- создание УК КОМПАНИИ в районах-новостройках,  жилье в котором распределяется по программе «Молодая семья»;

- увеличение объемов ветхого жилья и аварийного жилья: выход из кризиса методами управления КОМПАНИИ.

·  «By-liner» — авторская статья от имени строителя/инвестора:

- новый дом по-европейски: отличное качество строительства в сочетании с экономным и современным управлением (КОМПАНИИ);

- КОМПАНИИ как стратегический партнер ПП;

- передать в надежные руки: опыт взаимодействия (в сфере эксплуатационных услуг) директора строительной компании с КОМПАНИЕЙ;

-  методики обслуживания новостроек: инвестиции в надежное партнерство с управляющими компаниями.

· «Round-up article» — обзорная статья:
 - рынок недвижимости Подмосковья: новые тенденции, выгодные всем (качество строительства в сочетании с качеством управления);

 - сравнительный анализ ситуации с управлением недвижимостью: новостройки и вторичный рынок;

 - новый рывок бизнеса: расширение спектра услуг ПП области за счет сотрудничества с КОМПАНИЕЙ;

- обзор ситуации вокруг ПП, участие КОМПАНИИ в линейке услуг как конкурентное преимущество;

 - строительные гиганты расширяют линейку услуг за счет заботы о качестве жизни будущих жильцов (партнерство с КОМПАНИЕЙ).

· «Business-kit» — пакет документов с алгоритмом действия по интеграции линейки услуг сервейинговой КОМПАНИИ в линейку услуг Потенциального партнера:

-   схема стратегического партнерства (передача прав на управление КОМПАНИИ);

-   схема  сотрудничества (совместное учреждение управляющей компании);

-  в отдельных случаях: схема франчайзинга (покупка у КОМПАНИИ  марки и алгоритмов для организации филиала под брендом КОМПАНИЯ-инвестор).

· Интервью: 

- директор инвестиционно-строительного холдинга рассказывает о новых преимуществах для новоселов (управление  домовладением КОМПАНИЕЙ);

 - представитель КОМПАНИИ рассказывает о совместном с ПП освоении территорий;

 - АФ одобряет союз строителей и управляющих, т.к. это коренным образов улучшает условия жизни населения вверенного ему района;

- риэлтер прогнозирует, что покупатели заинтересованы в покупке недвижимости у компаний, сотрудничающих с сервейинговыми структурами.

Fog Index (Fi) = 10-13

РАЗРАБОТКА  КОНКРЕТНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ И РЕКЛАМНЫХ   МЕРОПРИЯТИЙ ДЛЯ КЛИЕНТСКОЙ АУДИТОРИИ

«Работники отрасли» (РО) — сотрудники среднего управленческого звена, занятые в отрасли ЖКХ
Влияние аудитории: Информирование о возможности и содействие в переходе субъектов отрасли под управление КОМПАНИИ. Лоббирование интересов сервейинговой КОМПАНИИ. Источник информации о тенденциях и особенностях местного рынка ЖКУ. Дополнительный выход на аудиторию Административный фактор. 

Нужды и потребности аудитории: Увеличение личного дохода/прибыли. Повышение уровня профессиональной подготовки. Трудоустройство в высокодоходной сфере, не требующей, по мнению РО, глубокой профессиональной переподготовки. Получение информации о возможностях, открываемых реформой ЖКХ, и технологиях сервейинга. Расширение сферы и спектра влияния. Рост авторитета в качестве лидера мнений, карьерные устремления и участие в деятельности крупной структуры, привлечение мощных ресурсов. 

Наиболее оптимальный способ удовлетворения: Прохождение необходимого курса обучения. Взаимодействие с КОМПАНИЕЙ в качестве региональных управляющих (руководителей региональных управляющих компаний).

Препятствия и опасения аудитории: Низкая информированность о функциональных возможностях и оптимальности сервейинга. Часто — низкий профессионализм, ограниченная платежеспособность. Опасения частичной/полной утраты сферы влияния. Отрицательный стереотип (Ст-) — потеря контроля над финансовыми потоками, передаваемыми в ведение КОМПАНИИ. Отрицательный стереотип (Ст-) в восприятии инновационного характера сервейинга, опасение потери покровительства старшего начальника/рекомендателя.

Стратегия коммуникативного влияния. 

1. Стратегия демонстрации реальных дел. 

2. Стратегия фокусированного присутствия в информационном пространстве.  

3. Стратегия менторства в изучении реформы ЖКХ.

Тактика коммуникативного влияния. 

Личностное воздействие

· семинары «Управдом» (и подобных НП отрасли), донесение до аудитории привлекательных сторон работы в сервейинге

· привлечение РО по рекомендациям АФ.

Публикации в  отраслевых СМИ:

· журнал ЖКХ 
· «Строительная газета», «Недвижимость и цены», «Недвижимость», другие.

· отраслевые приложения к местным СМИ о реформировании отрасли ЖКХ

Использование формулы усиления новостного повода:

· анонс открытия «Школы ЖКХ»  и /или начала работы КОМПАНИИ на территории (за 2 недели до события)

· комментарий Работника отрасли о тематике и значении для района подготовки отраслевых кадров по системе «Школы ЖКХ» (в течение 1 недели действия проекта на территории)

· статья о результатах работы «Школы ЖКХ» или Показательной бригады  на территории

· упоминание КОМПАНИИ в связи с анализом районной программы подготовки РО (в том числе и по системе  «Школы ЖКХ») или упоминание о положительном опыте работы Показательной бригады КОМПАНИИ в проблемной статье РО о качестве уборки придомовых территорий в целом по району.

Взаимодействие с РО через услуги  учебного центра КОМПАНИИ:

· программы профессионального корректирующего обучения

· консультации и регистрация в БД УЦ КОМПАНИИ

· профессиональное составление резюме – бесплатные услуги для всех зарегистрированных РО, система развития карьеры, предложение перспективных должностей

· трудоустройство (рекрутинг) — специальная программа трудоустройства специалистов среднего управленческого звена, реализуемая через УЦ КОМПАНИИ. Особое внимание уделяется переходу региональных управляющих объединений (ТСЖ, ЖСК и др.) под управление КОМПАНИИ. Мотивация − увеличение личного дохода, спектра и широты влияния (управляющий домовладением − управляющий кварталом). 

Информация на сайтах в Интернет

· собственный ресурс КОМПАНИИ

· сайт журнала ЖКХ

Средства рекламы и public relations.

Непосредственное воздействие:

«Школа ЖКХ» — образовательное мероприятие пропагандистского характера включает в себя семинары «Как нам обустроить ЖКХ» и пакет документов с алгоритмом взаимодействия группы «Работники отрасли» с КОМПАНИЕЙ. Кроме воздействия непосредственно на группу Работники отрасли, используется при создании информационных поводов для СМИ.

Для исследования запросов аудитории по тематике образовательных программ был проведен ряд опросов (июнь 2004). Среди респондентов значительную долю составили и Лидеры мнений  — председатели объединений собственников, члены правлений кооперативов.  В результате проведенного исследования получены  данные, которые стали основой для формирования базовой тематики обучения, времени проведения занятий, а также требований слушателей к стилю изложения, пожелания к каналам распространения информации о предполагаемых курсах обучения.

Каналы получения информации слушателями:

· системы  Гарант и Консультант, НП Управдом, Мосжилкооперация, семинары  в ИПК Госслужбы

· специализированная пресса — журнал «Финансовая газета», «Налоговый курьер», журнал ЖКХ.

Базовая тематика семинаров «Школы ЖКХ»:

· Обзор изменений действующего законодательства по ЖКХ          

· Особенности ведения документации  в ТСЖ           

· Изменения  в документах, регулирующих  деятельность  ЖКХ             

· Формы самоуправления и их особенности 

· Финансовые аспекты реформы ЖКХ                                       

· Бухучет  в управляющей  компании    

· Управляющая компания и преимущества Договора с ней                                    

· Юридические аспекты управления домовладением              

· Налогообложение управляющих компаний                                                  

· Расчет  заработной  платы сотрудников ТСЖ, ЖСК, ТОС   

· Управление объектами недвижимости (сервейинг)               

· Состав собственников в доме ЖСК и порядок взаиморасчетов с ними

· Долевое участие в содержании дома 

Предпочтения по времени проведения обучения: в рабочие дни: с 10.00 до 15 или 16.00.

Пожелания к проведению семинаров:

· Лаконизм

· Ссылки  на конкретные нормативные акты

· Конспектирование, раздаточный методический материал

Подробное описание:
Сценарий акции "Школа ЖКХ"
дата проведения  _____________2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки:______________________
37. Договоренность с Административным фактором, Работниками отрасли, экспертами и потенциальными преподавателями (Филимонов, Кажукова, Бобович, Маликова и др.), согласование даты. Цель переговоров с АФ: добиться  выпуска распоряжения  от имени АФ на обязательную переподготовку кадров в госсекторе  ЖКХ по системе КОМПАНИИ или в его отраслевом учебном центре (УЦ). Цель переговоров с РО: добиться их активного участия в работе УЦ в качестве преподавателей и/или слушателей, а также направления на переподготовку или коррекционное обучение подчиненных сотрудников РО. Мотивация преподавателей: доведение их идей до широкой аудитории заинтересованных слушателей, издание их методик, получение финансовых выгод за счет сотрудничества с КОМПАНИЕЙ.

38. Выпуск учебных пособий из серии «Библиотека сервейинговой КОМПАНИИ» (тираж 200 экз., анализ спроса и последующая допечатка тиража).

Цели выпуска брошюр: 

a. учебное пособие, пропагандирующее в целевых аудиториях идеи КОМПАНИИ и ее марку

b. реклама деятельности КОМПАНИИ и УЦ КОМПАНИИ, реклама через профессионалов  КОМПАНИИ

c. развитие положительного имиджа КОМПАНИИ в целевых аудиториях, испытывающих трудности в управлении, эксплуатации и т.п., и поэтому покупающих подобного рода справочные издания. Стимуляция на обращение в КОМПАНИЮ за консультациями специалистов, и с поручением взять домовладение на управление.

39. Соглашение с потенциальными преподавателями и профильными ВУЗами 

a. договор-соглашение (финансовые условия)

b. возможности долговременного партнерства (специалисты-преподаватели  Института коммунального хозяйства)

c. соглашение с профильным ВУЗом о подготовке студентов по спец.методике (факультатив или спецкурс), о практике студентов-дипломников, об именных стипендиатах КОМПАНИИ (будущий кадровый потенциал региональных компаний)

40. Разработка тематики (на основе примерного перечня тем) и составление расписания.

41. Подготовка раздаточных материалов (тиражирование).

42. Разработка анкеты для анализа состава участников акции. Цель анкетирования: анализ восприятия аудиторией тематики учебных курсов, брошюр, постановка на учет в КОМПАНИИ подготовленных  специалистов для формирования кадрового резерва  региональных отделов КОМПАНИИ.

43. Анонс анкетирования и публикация комментария РО к результатам анкетирования.

44. Подбор помещения (аренда либо безвозмездная аренда по договоренности с АФ). 

45. Набор слушателей. Методы привлечения:

i. указания АФ, «разнарядка» для отраслевых структур

ii. рекомендации и распоряжения ПП и РО своим подчиненным

iii. направление студентов-дипломников профильных ВУЗов (факультатив/спецкурс)

iv. оповещение через системы семинаров «Управдом» (объявления, листовки) и подобные им

v. реклама через отраслевые СМИ, Интернет.

4. Бюджет акции (заказ  и выделение средств)

· оплата аренды

· оплата преподавателям по договорам

· производство брошюр и раздаточных материалов

· оформление места проведения занятий (доска, видео-проектор)

· покупка напитков и одноразовой посуды

5. Организация предварительной закупки и доставки напитков, посуды, материалов.

6. Анонс открытия школы в специализированных СМИ.

7. Изготовление  и публикация информационного модуля  о предстоящей программе семинаров в специализированных СМИ и сети Интернет.

· журнал ЖКХ, «Обучение и карьера», «Работа и зарлата»

· сайт КОМПАНИИ, сайт ЖКХ, сайт Административного фактора и сайт ВУЗ

8. Размещение объявлений в организациях ЖКХ интересующего района:

· тиражирование

· распространение по факсу и личное в избранном районе

9. Оповещение местных СМИ (заинтересованность через  согласование с АФ):

· пресс-релизы

· распространение по факсу и лично

10. Предварительное оформление места проведения (рекламный носитель с логотипом, информационная доска с плакатом-отчетом по акциям КОМПАНИИ в пилотных районах, напитки  и одноразовая посуда, возможно — сувениры для участников).

Сценарный план акции:

место проведения:________________ 
время: с ____________
по _________________

4. Сбор участников, знакомство с аудиторией, внесение оплаты за участие в семинаре.

5. Поведение предварительного анкетирования  участников (для внесения в базу данных).

6. Преставление преподавателей и выступающих (приветствие АФ).

7. Ход встречи:

· занятие в течение 2 часов

· кофе-пауза 15 мин.

· занятие в течение 2 часов

· обед  30 мин.

· занятие в течение 2 часов

· просмотр видео-ролика о КОМПАНИИ, 15 мин.

· «вопросы-ответы» специалистов КОМПАНИИ, свободный обмен мнениями

· завершение акции, раздача  пакета материалов  (возможно,  сувениров)

· фото участников на память (в неформальной, в учебной обстановке)

· приглашение Лидеров мнений и Работников отрасли, проявивших себя в ходе обучения,   на переговоры с руководством КОМПАНИИ. Внесением в БД перспективных кадров для последующего трудоустройства в системе КОМПАНИИ.

Мероприятия после проведения акции:

сроки ______________________________

1. Анализ анкет участников, формирование банка перспективных кандидатов для холдинга-персонал. Цель: расширение банка кандидатов на перспективные вакансии отрасли.

2. Приглашение перспективных кандидатов на переговоры  в КОМПАНИЮ с целью:

· рекрутинга специалистов, требующихся для КОМПАНИИ

· вербовки сторонников работы с КОМПАНИЕЙ из числа Лидеров мнений либо Работников отрасли

· пополнение БД КОМПАНИИ

3. Утверждение текстов публикаций (1-2) об акции в СМИ, размещение информации в Интернет, возможно подготовка сюжета на  местном ТВ о работе школы:

1. публикации продвигают КОМПАНИЮ

2. тексты содержат элементы интервью слушателей – Лидеров мнений либо Работников отрасли

4. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям

5. Подготовка стенгазеты-отчета об акции (фотографии, описание, мнения слушателей), тиражирование  в виде плаката, размещение на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить плакат и в зоне обзора учреждений ЖКХ, где работают Работники отрасли и проживают Лидеры мнений, а также в профильных ВУЗах с обещанием трудоустройства в новой престижной отрасли сервейинга. Выполняется от лица Лидеров мнений.

6. Полный пресс-клиппинг по акции  (аналогично акции «Показательная бригада»)

7. Размещение информации  в презентационных материалах (аналогично акции ПБ)

8. Подготовка отчета об акции (аналогично акции ПБ).

9. Отчет (аналогично акции ПБ).

Атрибуты и материалы акции 

26. Носитель рекламный  с логотипом КОМПАНИИ.

27. Рекламный модуль формата 1\2 А4, объявление формата А3.

28. Видео-фильм (снят и смонтирован в результате акции «Показательная бригада»).

29. Анкета для регистрации участников.

30. Доска переносная, станковая,  маркеры.

31. Пакеты раздаточного материала по теме семинара.

32. Фотоматериалы (цифровые).

33. Напитки (вода) и одноразовая посуда.

34. Стенгазета-отчет наружной информации.

35. Альбом с отчетом об акции (внутренняя форма).

«Экспериментальная площадка» — придание проекту по внедрению типичной линейки услуг Сервейинговой КОМПАНИИ характера эксперимента для апробации экономических разработок государственных структур и/или общественных институтов, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории «Работники отрасли». Кроме воздействия непосредственно на группу «Работники отрасли», используется при создании информационных поводов для СМИ.

Порядок  проведения:

— выявление  РО, которые хотят принять участие в разработках и практической апробации  мероприятий реформы ЖКХ (мотивация РО: рост авторитета, карьерные устремления)

 — предложение РО о проведении такой апробации  в районе силами и ресурсами КОМПАНИИ

 — предложение финансировать услуги по лоббированию интересов КОМПАНИИ

 — предложение занять место регионального управляющего при КОМПАНИИ в случае успеха

 — учреждение местных УК КОМПАНИИ с участием РО

 —  деятельность УК КОМПАНИИ

 — подготовка отчетных документов о ходе эксперимента

 Сценарный план  акции  "Экспериментальная площадка"

дата проведения  с ______ по _______2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки:________________________
a. Получение писем Госстроя и других госструктур, общественных институтов в поддержку инициатив КОМПАНИИ по реализации реформы ЖКХ.

b. Направление этих писем с предложением в адрес АФ.

c. Договоренность с Административным фактором (возможно, депутатом муниципального уровня) о выборе площадки,  его участии в разработке предложений по проведению эксперимента. 

d. Проведение исследования социо-культурного статуса территории (вторичные источники, источники из ресурсов АФ). 

e. Выбор перспективной площадки для проведения акции (как правило, по указанию АФ). Участие АФ  в качестве заказчика и инициатора экспериментального проекта в районе,  КОМПАНИЯ  — исполнитель работ. Создание PR-кампании, где  АФ  выступает как реформатор и передовик,  местные СМИ отражают эту работу  АФ на благо людей (параллельно упоминая исполнителя работ — коммерческую КОМПАНИЮ).

f. Подготовка перспективного плана развития района на основе коммерческого предложения, социо-культурного статуса  территории, возможностей КОМПАНИИ и желания АФ финансировать данные работы.

g. Подбор и подготовка промоутеров (2 человека), доведение до них всех важных определений по сервейингу и по КОМПАНИИ, функционала работы на территории по данной акции.

h. Разработка анкеты для опроса жителей избранного района на тему, что именно  нужно сделать для улучшения качества жизни в этом домовладении. Анкета служит основанием для подготовки перечня работ по акции, а также свидетельствует, что с жителями всегда советуются (и будут советоваться) о проведении работ, жители могут сами влиять на выбор работ (что стимулирует к активизации ресурсов и  желания для  организации органа самоуправления). В последствие используется как инструмент рекламы, а также направляется в качестве отчетной работы в учреждения АФ.

i. Анонс проводимого опроса и эксперимента в целом в местных СМИ. Идея анонса: замечательно, что мнением жителей интересуются, КОМПАНИЯ делает именно то, что действительно им нужно!
j. Организация опроса жителей. За неделю до начала эксперимента, промоутеры, одетые в фирменную одежду КОМПАНИИ  проводят предварительное анкетирование жителей. Время анкетирования – утро с 8.00 до 11.00 (выход на работу работающих жителей, выход в магазины домохозяек и выход на прогулку матерей с маленькими детьми), а также вечер с 19.00 до 21.00 (приход с работ, возвращение из магазинов, прогулки с собаками).

k. Публикация комментария ЛМ по поводу результатов опроса жителей. Идея публикации: довести до сведения Широкой общественности,  что за основу эксперимента взяты нужды и потребности конкретных  людей, а не показуха. 

l. Утверждение перспективного плана развития района у АФ с учетом пожеланий жителей, полученных в результате опроса.

m. Подписание Договора с АФ на передачу в управление домовладений на избранной территории.

n. Предоставление услуг КОМПАНИИ в течение отчетного периода (квартал).

o. Регулярное оповещение местных печатных СМИ о ходе эксперимента и участии АФ, получение гарантий опубликования материалов (через договоренность с АФ).

p. Публикации о ходе эксперимента (1-2 статьи).
q. Регулярное оповещение местного городского кабельного ТВ об эксперименте. Местное ТВ при условии участия и/или  прямых директив АФ готово осветить центральное мероприятие, однако нам необходимо развить отношение с руководством канала с целью: 

а) получения гарантий на показ ТВ-сюжета об эксперименте

б) получения гарантий на участие в  прямом эфире (в качестве гостя студии в новостном блоке) споук-персоны КОМПАНИИ.

в) получения возможности дать предварительные анонсы о начале работы КОМПАНИИ в районе.

Телеэфир 1: предварительный анонс эксперимента на ТВ, новостной блок или блок «новости района», прямой эфир со споук-персоной КОМПАНИИ.

Мероприятия в период подведения первых итогов эксперимента:
сроки ______________________________

1. Согласование текстов с АФ, утверждение текстов публикаций в СМИ, возможно  — подача готовых текстов в СМИ. Необходимо потребовать согласования и утверждения КОМПАНИЕЙ всех текстов публикаций в СМИ, в особенности, если акции проходила с непосредственным участием  АФ. Положительное позиционирование при первом же опыте даст нам преимущество в глазах АФ других территорий (т.к. мы умеем сделать социально-значимый PR, подчеркивая реформаторские устремления руководства данного района).

2. Второй этап работы промоутеров в фирменной экипировке КОМПАНИИ  — опрос жителей о реальных результатах эксперимента, и о том, как это повлияло на их качество жизни.

3. Публикация анонсов перед отчетным периодом.

4. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям, в отчетных документах, сети Интернет. Подготовка рекламного отчета-стенгазеты об акции  от имени Лидеров мнений для Широкой аудитории, Работников отрасли. Анкеты, карта-схема района до и после эксперимента, фотографии до и после в домовладениях, мнения жителей оформляются в единый отчет по акции. Тиражирование отчета  в виде стенгазеты. Цель 1: информирование жителей прилегающих территорий о положительных изменениях у соседей в связи с экспериментом, инструмент наглядной рекламы (реальные дела). Цель 2: АФ будет доволен предоставленным отчетом, который  можно повесить на стенде внутри или возле  здания Управы / здания  администрации. Размещение стенгазеты-отчета на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить плакат в зоне обзора домов, прилегающих к территории эксперимента.

5. Выпуск буклета-комикса о деятельности КОМПАНИИ и сервейингу для группы жителей элитных домов улучшенной планировки (смешанная аудитория).

6. Телеэфир 2. Сюжеты  о результатах эксперимента на местном  ТВ. Готовится на основании информации пресс-релиза и съемок  кульминационного мероприятия (день 4). Синхронны(интервью) со споук-персонов КОМПАНИИ, АФ, Лидерами мнений (жителями) в кадре. Копии на цифровых носителях передаются в распоряжение КОМПАНИИ для последующего использование в рекламе на ТВ. Если была достигнута договоренность с АФ и руководством канала о съемке презентационного фильма об эксперименте, монтируется фильм для КОМПАНИИ. Хронометраж 9-12 минут, закадровый текст разрабатывается  с участием райтера КОМПАНИИ, присутствуют обязательные элементы в кадре (логотип КОМПАНИИ на разных рекламных носителях, интервью в кадре со споук-персоной на фоне рабочих в форме КОМПАНИИ ).

7. Телеэфир 3.  Прямой эфир АФ со споук-персоной КОМПАНИИ. Эфирное выступление-отчет закрепляет эффект. Желательно организовать прямую телефонную линию с жителями района по сбору пожеланий, нареканий, недочетов. Несколько звонков инициируются (звонят сотрудники КОМПАНИИ) и содержат «правильные» вопросы о деятельности КОМПАНИИ и сервейинге. Получение копий  всех телевизионных материалов на цифровых носителях или VHS, использование их для производства Интернет-презентаций или в работе учебного центра он-лайн.

8. Полный пресс-клиппинг по эксперименту. Оформление отчета по форме, предложенной АФ. Оформление приложения к отчету с образцами публикаций (подлинники). Использование  приложения в переговорной комнате (презентационный альбом), в разделе Интернет-ресурса (пресса о нас), а также в качестве дополнения к презентационной папке КОМПАНИИ.  Цель: использование всех возможностей для укрепления и развития информированности о компании и сервейинге, а особенности на примере реальных успехов и реальных отзывов о работе КОМПАНИИ.

9. Размещение информации  (текста и фотографий) в Интернете.Оформление электронной версии отчета, размещение ее краткого варианта на Интернет-сайте компании, подготовка электронных материалов для нового буклета о компании.

10. Подготовка  внутреннего отчета об акции:

— анализ всех этапов подготовки и хода акции;

— анализ работы всех звеньев;

— анализ пресс-материалов;

— выявление проблем и способы их решения;

— составление рекомендаций и корректировка настоящего сценария.

11.
Отчет:

- доведение отчетной документации  до АФ и руководства КОМПАНИИ;

- отчет по бюджету;

- анализ эффективности в привлечении новых клиентов.

Атрибуты и материалы акции: 

1. Данные социо-культурного статуса района.

2. Концепция  развития ЖКХ района с учетом линейки услуг КОМПАНИИ.

3. Шаблоны статей для СМИ,  с вариантами интервью.

4. Шаблоны статей об эксперименте и варианты интервью.

5. Фотоматериалы (цифровые). Архивированы в электронном виде с  подробным указанием места, даты и участников.

6. Раздаточный материал для промоутеров.

— анкеты 1 и 2, аналитика по ним (коллективный срез мнения), 

— архивированы в печатном виде (первоисточники) и электронном (совокупный срез клиентских пожеланий).

7.
Форменная одежда для ПБ  с логотипом КОМПАНИИ:

— кепка-бейсболка или каска – 10 шт.;

— тенниска или куртка – 10 шт.;

— фартук или  рабочий жилет  — 5 шт.

8.
Инструменты (наборы, кейсы) для проведения  работ.

9.
Материалы и инвентарь для обеспечения проведения работ.

10.
Плакат-отчет наружной информации.

11.
Отчет об эксперименте (предоставляется Административному Фактору).

12.
Отчет об акции (внутренняя форма).

13.
Альбом (для размещения  отчета внутреннего пользования, приложение к отчету с пресс-клиппингом), размещаемый в переговорной, вывозимый в качестве презентации на переговоры с АФ.

Примерная структура отчета об акции «Школа ЖКХ».

	№
	Мероприятия
	Ответственный за блок вопросов
	исполнители
	бюджет
	Отметка о выполнении

	
	Подготовительные мероприятия
	Иванов
	
	
	выполнено

	
	закупка материалов:  

вода_______________бут.

стаканы ____________шт.

блокноты ___________шт.


	
	Петров


	20
	Выполнено, экономия 5 у.е.

	
	доставка материалов
	
	Сидоров, водитель
	-
	выполнено


Предварительный бюджет акции «Школа ЖКХ».

	№
	Позиция 
	стоимость, у.е.

	
	Подготовительные мероприятия
	

	
	закупка необходимых расходных материалов (вода, стаканы, доска, маркеры и прочее)

доставка материалов


	20

	
	соглашение с потенциальными преподавателями (финансовые условия), оплата услуг


	по отдельной смете

	
	подготовка раздаточных материалов (тиражирование)


	30

	
	аренда помещения (класса) и видео-аппаратуры ( в случае, если нет  базы Учебного Центра КОМПАНИИ)


	150

	
	оплата транспорта для преподавателей 

и участников группы Административный фактор
	20

	
	размещение информационного модуля ½   о предстоящей программе семинаров в специализированных СМИ и сети Интернет


	300

	
	баннер с логотипом в месте проведения занятий
	150 (производство) 

	
	Фотоматериалы, тиражирование
	10

	
	видео-фильм (презентационный сюжет местного канала ТВ)


	200

	
	сувениры участникам (варианты: блокноты для записи с логотипом, шильды, брелоки)


	15х5=75

	
	тиражирование  материалов об акции в виде плаката формат А3, полноцвет
	50

	
	ИТОГО:

(без учета оплаты преподавателям)
	1005 для первой акции

655  для последующих


Учитывая стоимость акции желательно, чтобы сумма оплаты за участие в семинаре составляла не менее 70 у.е. на человека (себестоимость 67).

«Специальное приглашение». Приглашение РО как участников специально организованного мероприятия (совещание/заседание/комитет/совет) при государственных структурах и/или общественных институтах, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории Работники отрасли:

· представление РО как опытного местного сотрудника, привлеченного КОМПАНИЕЙ

· создание при участии РО и КОМПАНИИ координационного штаба  по реформе ЖКХ в районе

· участие РО в отраслевых выставках как уполномоченного представителя, заказчика услуг КОМПАНИИ 

«Экспертный совет» (описание и формат участия см. в Приложении) — участие представителей аудитории РО в качестве специально приглашенных лиц или экспертов на заседаниях комитета/совета при государственных структурах и/или общественных институтах, оказывающих влияние в сфере профессиональных интересов аудитории Работники отрасли:

· создание «Экспертного Совета» при КОМПАНИИ с участием авторитетных РО

· вхождение РО в уже созданный совет при других организациях по рекомендации КОМПАНИИ

· организация сессий и участие РО в мероприятиях 

Воздействие  на аудиторию:

Опосредованное, через СМИ:

Наиболее часто используемые внешние PR-документы.

· «Case story» — случай из жизни, примерный перечень тем: 

 — история рядового строителя, который спустя 10 лет после начала работы на стройке стал управляющим КОМПАНИИ;

 — история мастера, взявшего в управление целый квартал;

 — история экономиста, которая организовала ТСЖ в своем доме, а затем возглавила управляющую компанию КОМПАНИИ;

- дело мастера боится: ломка привычных стереотипов в области жилищного управления у работников ДЕЗа.

· «By-liner» — авторская статья, примерный перечень тем:

 — заслуженный работник ЖКХ анализирует новации, введенные с появлением КОМПАНИИ;

 — директор КОМПАНИИ рассказывает об опытных специалистах отрасли, привлеченных на работу в компанию, и предлагает последовать их примеру;

— образование в сфере ЖКХ: вырос спрос на слушателей спецкурсов КОМПАНИИ;

 — директор учебного центра рассказывает о новых спецкурсах для государственных служащих отрасли и сертификатах КОМПАНИИ;

   — анонс открытия «Школы ЖКХ»  и /или начала работы на территории (за 2 недели до события);

 — комментарий Работника отрасли о тематике и значении для района подготовки кадров по системе «Школы ЖКХ» (в течение 1 недели действия проекта на территории);

 — о результатах работы «Школы ЖКХ» или Показательной бригады  на территории, от имени РО;

 — программы подготовки РО, в том числе и по системе  «Школы ЖКХ» или упоминание о положительном опыте работы Показательной бригады КОМПАНИИ в проблемной статье о недостаточном качестве уборки придомовых территорий в целом по району.

· «Round-up article» — обзорная статья, примерный перечень тем:

  — комплексное использование  кадрового ресурса отрасли в КОМПАНИИ;

 —  анализ рынка специалистов ЖКХ и учебных программ для них;

 —  особенности работы специалистов ЖКХ  в сервейинге.

· «Business-kit» — пакет документов с алгоритмом взаимодействия группы Работники отрасли с КОМПАНИИ, примерный перечень:

 — схема-функционал работы управляющего региональным отделом КОМПАНИИ;

 — схема-функционал работы эксперта или куратора района.

· Интервью, примерная тематика:

 — прежний руководитель департамента ЖКХ района  рассказывает о своем опыте перехода в сервейинг;

 — председатель ЖСК рассказывает о том, как стал управляющим регионального отделения КОМПАНИИ и управляет не домом, а целым районом;

- сложившийся рынок недвижимости диктует новые методы управления: опыт взаимодействия Департамента жилищной политики ЮВАО со КОМПАНИИ.

Fog Index (Fi) = 7-9

Использование формулы усиления новостного повода:

· анонс каждого мероприятия и /или события за 2 недели до события

· комментарий представителя целевой аудитории на мероприятие (за 1 неделю)

· статья о мероприятии (после мероприятия)

· упоминание в обзоре по другими поводами.

Специальный информационный проект.

ПУБЛИКАЦИИ  В ЖУРНАЛЕ «ЖКХ»
4. Журнал является основным в нескольких целевых аудиториях, в том числе и АФ. На этапе выхода на рынок необходимы периодически появляющиеся презентационные материалы (статьи), без согласования  с редакцией и без потери в сроках это реально получить только через прямую оплаченную рекламу.

5. Постепенно и параллельно публикациям, вводится PR-работа по переводу наших публикаций на бартерную основу. Взамен компания предлагает журналу ряд услуг: комментарии специалистов и практиков, рекламу в Интернете, архивную и иную техническую работу. Не исключено, что нужды редакции можно выяснить на месте (мелкий ремонт, допоставка оргтехники и т.п.). Перед тем, как проводить следующий этап  (на основании работы 1 и 2 этапа) проводим исследование спроса на тиражированную литературу, спрос на тематику и, в соответствии с ним, рекомендуем дальнейшее. Если результаты отрицательные – сотрудничество не развиваем. При положительном устойчивом спросе – выходим с 3 этапом.

6.  Тиражирование и распространение материалов проводится в рамках выпуска учебных пособий или брошюр КОМПАНИИ после получения положительных  результатов исследования аудитории, эффективности обращений и звонков по опубликованным материалам.

ЭТАП I
период до декабря 2004

ПРЯМАЯ  РЕКЛАМА и PR
Цель этапа: минимализация затрат при активном выходе к читателям журнала, работа над узнаваемостью бренда, имиджевая реклама в издании, напавленная на целевую аудиторию. Рекламный ход: экономия времени, создает уверенность в что, мы серьезно намерены сотрудничать с журналом, что мы состоятельны финансово. 

Общий бюджет   на  7 мес.   — 3 240у.е. по  463  у.е./месяц.

Мероприятия: 

· публикации  на правах рекламы  имиджевых статей (июль-декабрь), формат 1 полоса, при этом 1 номер, 1200 у.е.  цветная, с фото, аналогично опыту РКС, презентационная (июнь) , далее —  6 номеров, ч\б, скидка 15 % ,  6х400у.е.- 7%       = 2 040 у.е. (июль-декабрь). 
· размещение логотипа КОМПАНИИ (по договоренности):

— на 1 странице обложки журнала ЖКХ;

— на 1 странице сайта журнала ЖКХ. 

· размещение публикаций (статей), экспертных справок (комментариев, предисловий) с указанием наименования компании в журнале и тематических сборниках серии «Библиотека журнала ЖКХ» (по согласованию с редакцией).

· рекламная кампания в Интернете: размещение на сайте КОМПАНИИ ссылок на сайт журнала,  анонсов  на выходящие материалы, в том числе брошюры и CD серии «Библиотека журнала ЖКХ».

ЭТАП II
период январь – апрель  2005 г.

ОКАЗАНИЕ ПОМОЩИ В АРХИВНОЙ РАБОТЕ 

(pro bono для КОМПАНИИ)

Особенности этапа —  получаем доступ к информации архива журнала. Возможность опосредовано использовать  материалы в работе: создание учебные курсов, аналитика. Не требуется денежных вложений, только з\п нескольких сотрудников КОМПАНИИ.  Выход к читателям журнала (комментарии и ответы на вопросы), работа над ассоциированием  бренда  с ЖКХ,  имидж компании в  аудитории. На этом этапе проводим практическое исследование аудитории и предварительную подписку на издания КОМПАНИИ по разработанной тематике, выясняем необходимость последующего этапа сотрудничества с журналом (тираж) или ограничиваем  проект разовыми публикациями в журнале. 

Резервные (дополнительные)  формы работы:

1. АРХИВНАЯ РАБОТА. Каталогизация, систематизация, подборка по рубрикам (авторам, тематике) статей журнала из имеющегося в редакции электронного архива, или выходящих статей, ведение электронного архива.

2. ПОДГОТОВКА ТЕМАТИЧЕСКИХ СБОРНИКОВ серии «Библиотека журнала ЖКХ» в рамках  серии «Библиотека КОМПАНИИ» , ФОРМИРОВАНИЕ ТЕМАТИКИ, рубрикатор, публикация рекламы в Интернет, организация подписки на платный доступ к полным текстам через Интернет-ресурсы.

3. ПОДГОТОВКА ЭЛЕКТРОННОЙ  ВЕРСИИ сборников (брошюр) серии «Библиотека журнала ЖКХ», либо электронная версия номеров журнала (архива),  организация процесса подготовки тиражирования на CD.

ЭТАП III
период май-сентябрь  2005 г.

ИНФОРМАЦИОННЫЙ ПРОЕКТ (СОВМЕСТНЫЙ)

Особенности  этапа —  комплексная работа с информацией,  продажа информации,  использование  материалов журнала в работе, пропаганда  через него учебных курсов КОМПАНИИ. Финансовые вложения – 50\50 с ЖКХ.  

Резервные (дополнительные) формы работы:
1. СОЗДАНИЕ  ЭЛЕКТРОННОГО  СПРАВОЧНИКА ПО ЖКХ (типа «Гарант»). Разработка на основе электронного архива  справочно-информационной программы, содержащей важнейшие документы, правовую информацию, поиск по ключевым словам и вопросам. Совместное издание на CD, коммерческое распространение в организации ЖКХ, профильные учебные заведения, по линии Госструктур. Бюджет – ок. 4 000 у.е. , включая поэтапные расходы на программирование, размещение на сайте демо-версии, раскрутка сайта и программы.
2. ТИРАЖИРОВАНИЕ подготовленных ранее ТЕМАТИЧЕСКИХ СБОРНИКОВ (брошюр) серии «Библиотека журнала ЖКХ», коммерческое распространение. На 5 тыс. экз. Бюджет 2370 у.е.+ 780 у.е. распространение.

3. ТИРАЖИРОВАНИЕ  ЭЛЕКТРОННЫХ ВЕРСИЙ сборников (брошюр) серии «Библиотека журнала ЖКХ» на CD, коммерческое распространение. На 5 тыс. экз. бюджет 1 140 у.е.+ 500 у.е. распространение.

РАЗРАБОТКА  КОНКРЕТНЫХ  МАРКЕТИНГОВЫХ И РЕКЛАМНЫХ   МЕРОПРИЯТИЙ  ДЛЯ КЛИЕНТСКОЙ АУДИТОРИИ «ЛИДЕРЫ МНЕНИЙ»

Аудитория: представители Широкой общественности, выделяющиеся активной жизненной позицией.
Влияние аудитории: оказывают влияние на принятие обществом решений.

Нужды и потребности аудитории: улучшение качества жизни. Нуждаются в получении информации о возможностях, открываемых реформой ЖКХ и о технологиях сервейинга.

Цель всех мероприятий: повысить информированность аудитории о функциональных возможностях и оптимальности сервейинга, сформировать из аудитории группу «агентов влияния КОМПАНИИ». 

Стратегия коммуникативного влияния:

· стратегия демонстрации реальных дел;
· стратегия менторства в изучении реформы ЖКХ.

Тактика коммуникативного влияния.

Специальные события:

· работы показательных бригад (аналогично аудитории Широкая общественность)

· совместные совещания региональных УК  КОМПАНИИ и Лидеров мнений

· семинары  специально для данной аудитории на базе  Учебного центра КОМПАНИИ

· обучение по специальной программе в УЦ КОМПАНИИ

· Публикации в СМИ:

· местных –  ежемесячно интервью с одним из Лидеров мнений
· региональных  — регулярные заметки о совместном мероприятии (совещании, учебе, семинаре по реформе ЖКХ)

· федеральных – PR-материал в стилистике издания, и на основе рекомендованных  ниже типов. Перечень рейтинговых СМИ данной группы: «МК», «КП», «АиФ», «Время новостей», «Известия», «Россия», на этапе развития бизнеса возможно подключение каналов ТВ.

Direct Marketing 

(для  ЛМ  — собственников элитного жилья и жилья с улучшенной планировкой)

· персональная именная рассылка (после выявления ЛМ и выяснения их ФИО) с информацией о текущей деятельности КОМПАНИИ и новых услугах, в том числе краткие отчеты (ежеквартально)

· персональная именная рассылка поздравлений от КОМПАНИИ: дни рождения (необходима база данных), Новый год, 8 марта, 12 июня, 7 ноября.

Средства рекламы и public relations.

Непосредственное воздействие:

«Показательная бригада» — аналогично категории Широкая общественность + привлечение ЛМ в качестве экспертов (экспертный совет).

Подробное описание.

Сценарий цикла акций "ПОКАЗАТЕЛЬНАЯ БРИГАДА"
на территории пилотного района 

дата проведения  с ______ по _______2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки:________________________
46. Договоренность с Административным фактором (возможно, депутатом муниципального уровня) о выборе площадки,  участии в  Кульминационной акции и необходимости его интервью  для местных СМИ. Основная мотивация АФ: его продвижение и PR в профессиональной и властной средах.

Выбор перспективной площадки для проведения акции (как правило, по указанию АФ). Участие АФ предполагается как элемент осуществления контроля за КОМПАНИИ (экспертный совет). АФ в глазах общественности —  проверяющий и оценивающий персонаж, гарант того, что власть полностью одобряет деятельность КОМПАНИИ и  контролирует качество  работ КОМПАНИИ в интересах жителей. Создавая подобный PR-повод для АФ, КОМПАНИЯ работает на положительный властный  имидж  АФ, местные СМИ отражают его работу (а не деятельность коммерческой КОМПАНИИ) на благо людей.

47. Подготовка и подробный инструктаж сотрудников Показательной бригады по алгоритмам работ, информирование по деятельности КОМПАНИИ, общению с аудиториями ЛМ.

48. Выбор календарной даты для кульминационного мероприятия акции – желательно, четверг, время: 18.00-20.00 (жители возвращаются с работы, но еще не уехали за город), условие —  хороший прогноз погоды.

49. Подбор и подготовка промоутеров (2 человека), доведение до них всех важных определений по КОМПАНИИ, функционала работы на территории по данной акции

50. Разработка анкеты для опроса жителей избранного домовладения на тему, что именно  нужно сделать для улучшения качества жизни в этом домовладении.

Анкета служит основанием для подготовки перечня работ по акции, а также свидетельствует о том, что с жителями всегда советуются (и будут советоваться) о проведении работ, жители могут сами влиять на выбор работ, что стимулирует их к организации органа самоуправления. 

В последствие используется как инструмент рекламы.

51. Карта-схема придомовой территории. За 10 дней до начала акции разрабатывается карта-схема, которая  представляет собой план избранной территории, с помощью которого промоутер расспрашивает жителей о том, что и где они хотели бы организовать в своем  дворе и прилегающих местах (детский городок, скамейки, дорожки, цветники, спортивную площадку, гаражи, фонтан, посадки деревьев и прочее). Служит основой для выработки концепции развития территории, которую КОМПАНИИ представляет на общем собрании жителей, мотивируя разработанные схемы как наиболее эффективные, и учитывающие интересы жителей, высказанные промоутерам. В последствие используется как инструмент рекламы.

52. Анонс анкетирования. Использование анкетирования как первого информационного повода для заявления о себе на территории работы КОМПАНИИ. Донесение до аудитории идеи, что впервые у жителей спросили совета, а чтобы они хотели изменить (преобразовать, сделать в первую очередь) для улучшения качества жизни в их домовладении.

53. Организация опроса жителей. За неделю до начала акции, промоутеры, одетые в фирменную одежду КОМПАНИИ  проводят предварительное анкетирование жителей, а также наносят на карту-схему их пожелания относительно расположения объектов на придомовой территории. Время анкетирования:  утро с 8.00 до 11.00 (выход на работу работающих жителей, выход в магазины домохозяек и выход на прогулку матерей с маленькими детьми), а также вечер: с 19.00 до 21.00 (приход с работ, возвращение из магазинов, прогулки с собаками).

54. Публикация комментария к анкетированию жителей от имени АФ или ПП. Выход в местной прессе комментария  на инициативу КОМПАНИИ, мотивация – повышение общественного статуса, придание работе КОМПАНИИ социально-ориентированного характера, желание получить одобрение в вышестоящих инстанциях.

55. Оповещение профессиональных и специализированных печатных КОМПАНИИ (без гарантий).

56. Организация площадки для работ, составление графика работ, определение списка Показательной бригады по дням/сменам.

По согласованию с подрядчиком, предоставляющим бригаду мастеров (если таковой пока нет у КОМПАНИИ),  определяется  точная площадка проведения акции (адрес территории, схема, расположение объектов работы по дням и закрепление за ними ФИО работников, составление и утверждение точного графика работы). Экипировка работников фирменной одеждой  и  современным инструментом.

57. Составление точной сметы и бюджета акции (заказ  и выделение средств).

Согласование статей  бюджета, выделение средств на необходимые расходы, определение ответственного  и исполнителей за проведение предварительных закупок и отчета по бюджету.

58. Организация предварительной закупки и доставки необходимых материалов и рекламных носителей (атрибутов) на территориальную базу КОМПАНИИ.

Группа сотрудников КОМПАНИИ осуществляет закупку необходимого инвентаря и расходных материалов по плану-графику проведения работ, доставку на базу КОМПАНИИ, либо по месту проведения акции (организация хранения, если потребуется); 

59. Оповещение местных печатных СМИ о проведении  акции и участии АФ, получение гарантий опубликования материалов (через договоренность с АФ).

После получения согласия АФ на участие в акции, доводим до сведения СМИ о месте и времени проведения кульминационного мероприятия, участии АФ как Экспертного совета, а также всех иных участниках акции.

Прессе вскользь сообщаем, что за три дня до акции будут вестись работы бригады КОМПАНИИ на территории (от опроса жителей до выполнения поставленных перед Показательной бригадой задач). Цель сообщения – вызвать самостоятельное желание СМИ осветить не только центральное мероприятие с участием АФ, но и ход работ по благоустройству территории.

60. Оповещение местного городского кабельного ТВ об акции.

Местное ТВ при условии участия и/или  прямых директив АФ готово осветить центральное мероприятие, однако нам необходимо развить отношение с руководством канала с целью: 

а) получения гарантий на показ ТВ-сюжета об акции;

б) получения гарантий на участие в  прямом эфире (или гостем студии в новостном блоке) споук-персоны КОМПАНИИ;

в) получения возможности дать предварительные анонсы (о приходе в район КОМПАНИИ).

61. Оповещение специализированных программ центрального ТВ.

62. Телеэфир 1: предварительный анонс акции на ТВ, новостной блок или блок «новости района», прямой эфир со споук-персоной КОМПАНИИ.

63. Оповещение Лидеров мнения (инициативных групп жителей) об акции. Оповещение происходит перед кульминационной акцией (на 3 день проведения работ). 

Способы оповещения:

— устное сообщение промоутеров, сопровождающих приезд Показательной бригады;

— устное сообщение работников ПБ на 3 день работы;

— объявление в подъезде или на стенде перед входной дверью в подъезд.

64. Договоренность об интервью участников акции. Споук-персона КОМПАНИИ – готовое интервью пишет менеджер по PR КОМПАНИИ. Житель (лидер мнения) – подготовить вопросы-ловушки, примерный текст. Административный фактор – примерная тема интервью обсуждается с PR-службой АФ.

65. Экипировка Показательной бригады. Определение ответственного, заказ нанесения логотипов КОМПАНИИ на рабочие костюмы (тенниска либо куртка стандартного размера 54-56, бейсболка/каска, фартук). Подготовка  (покупка) и выдача под роспись  инструментария для каждого члена бригады. Подготовка и выдача работникам под роспись необходимого инвентаря (ведра, лопаты, расходные материалы для комплексной уборки).

66. Организация доставки ПБ до места проведения работ, доставка сотрудников КОМПАНИИ,

заказ транспорта на точно согласованное время и дату для организованной доставки работников ПБ до места проведения работ и обратно; в 1-4 дни проведения акции: 

заказ транспорта на точно согласованное время и дату  для организованной доставки работников КОМПАНИИ, приглашенных лиц из группы АФ, участвующих в кульминационной акции.

22. Обсуждение с ЛМ предложений КОМПАНИИ, с учетом пожеланий Широкой общественности, приглашение ЛМ на объект на третий день.  

Формула действий:

День 1. Цель: пробуждение  интереса жителей к работе сотрудников  КОМПАНИИ на территории.

Описание: на территорию выходят для работы 1 — 2   мастера в яркой форменной  рабочей одежде КОМПАНИИ и с современным инструментом (кейсы). Время работы: утро, с 8.00 до 9.30 (основное количество жильцов отправляется на работу).  Мастера КОМПАНИИ быстро и качественно проводят  узко направленные и конкретные действия (стрижка травы, покраска ограды, возможно  – мелкий ремонт детской площадки, дворового оборудования). Акценты – инструмент, форма, быстрота и аккуратность работ.

день 2.   Цель: побуждение жителей узнавать «кто и почему» производит здесь работы.

Увеличение количества членов бригады до 4 чел. Время работы: утро, с 8.00 до 9.30. Мастера в фирменной рабочей одежде КОМПАНИИ оперативно и с высоким качеством выполняют  работу в подъезде: влажная уборка современными средствами, мойка окон (обычно это не производится), покраска почтовых ящиков, замена лампочек проч.. Акценты: современные методы уборки, уникальные виды уборки, обычно не выполняемые ДЕЗом,  быстрота и качество. 

день 3.   Цель: стимулирование  внимания жителей, их участия в работе ПБ. Бригадир советуется с жителями о том, где именно разбить цветники или дорожки (вероятно, добровольные советчики  и участники работ – это  1 или 2 человека потенциальные Лидеры Мнений данного дома).  

Наращивание мощности работы бригады – трудовой десант. Вся бригада (6-8 человек) выходит на территорию. Время работы:  утро, с  8 до 9.30, или вечернее время с 17.30 до 19.00. Бригада очень оперативно и качественно выполняет коллективные работы  на площадке: внесение чернозема на цветник, устройство цветника – весной, уборка снежных заносов и расчистка площадки, залив детского катка либо горки – зимой, возможно –  устройство дорожек по двору или места для установки скамеек, детской игровой площадки, покраска труб, проведение работ по восстановлению асфальтового покрытия. Приглашение Лидеров мнений и общественности на Кульминационную акцию, которая состоится на следующий день.
Сценарный план  кульминационной акции, день 4 (с освещением в СМИ):
место проведения:________________ 
время: с ____________по _________________
8. Приезд Показательной бригады, споук-персоны КОМПАНИИ, АФ на место проведения акции. Присутствие экспертов из группы Административного фактора подчеркивает контролируемый и одобренный характер действий КОМПАНИИ на территории.

9. Промоутеры раздают представителям прессы пресс-релизы с примерным текстом материала для публикации, ФИО  и должности интервьюируемых.

10. Ход акции:

· установка рекламного носителя с девизом «Улучшаем качество жизни» с логотипом КОМПАНИИ (перспективные носители: штендер, плакат, воздушный шар,  баннер, перетяжка)

· фотограф КОМПАНИИ запечатлевает все этапы акции; по договоренности с местной ТВ-компанией, оператор снимает ход акции (для последующего монтирования презентационного фильма, используемого в работе КОМПАНИИ)

· приветствие ведущего, желательно местного (ДК, культ-массовик): 

Дорогие коллеги! В нашем районе начала свою работу  управляющая компания КОМПАНИИ, которая является лидером по организации управления и эксплуатации жилищного фонда в Московской области!

Наконец и в Пушкино мы сможем оценить европейское качество работы специалистов этой компании. 

Оценивать первые результаты работы КОМПАНИИ будут сегодня Глава Управы Иван Иванович Иванов и Советник муниципального собрания Петр Петрович Петров (возможно, краткое приветствие  от них)

· Показательная бригада работает над проблемами дома и прилегающей территории как и в предыдущий день (3). Эксперты и общественность следят за ходом работ,  а также проходят по участкам работы, выполненной  в 1-3 дни работы бригады,  осматривают, оценивают качество работы и степень важности ее для жителей. В руках у экспертов совокупная анкета с коллективными  пожеланиями жильцов, а также увеличенная в масштабе карта-схема территории, на которой показаны производимые работы, с учетом  пожеланий жителей. 

· Реальные дела  —  с помощью Лидеров мнений, экспертов и жителей окрестности, Брагидир  составляет  список  дополнительных дел, которые нужно реализовать в первую очередь в случае, если жители выберут услуги КОМПАНИИ. Это служит программой-минимум на последующее формирование портфеля услуг для данного дома, домов. Данные сведения ложатся в основу разрабатываемой КОМПАНИИ перспективной концепцией развития данного домовладения, которое представляется Общем собранию.

Завершение акции:

· Обмен впечатлениями на камеры и для СМИ (интервью с жителями, зрителями, инициативной группой, АФ, руководством КОМПАНИИ)  на основе заготовок. Для тех журналистов, которые не смогли присутствовать на акции, предусмотрена статья-заготовка с элементами интервью, а также фотоматериалы, подготовленные фотографом КОМПАНИИ.

· ведущий благодарит всех участников: «Уважаемые коллеги! Наша работа для этого  дома  только началась, и хотя уже  сделано  немало реальных дел, сейчас мастера КОМПАНИИ направляются к своим участкам, в бойлерные, к узлам подачи воды, параллельно пройдет плановая проверка состояния кровли и подвальных помещений. Пожелаем мастерам КОМПАНИИ  удачи! И давайте вместе улучшать качество окружающей нас жизни!»

· коллективное фото на память, отъезд ПБ КОМПАНИИ на базу компании

· приглашение Лидеров мнений на переговоры с руководством КОМПАНИИ

В ходе проведения акции Лидеры мнений активно выявляются из среды жильцов (они вмешиваются в работу, советуют, иногда мешают и задают много вопросов). 

После завершения акции, необходимо поименно обратиться к Лидерам мнений, пригласить их в офис региональной УК  КОМПАНИИ. Обработка ЛМ ведется в двух направлениях:

а) стимулирование на создание органа самоуправления домовладением во главе с ЛМ (при этом КОМПАНИИ помогает юридическим и материальным ресурсом, организует весь процесс, а ЛМ обеспечивает явку и голосование жильцов)

б) приглашение ЛМ в качестве сотрудника региональной УК КОМПАНИИ. Цель – получение информированного сотрудника, который мобилизует и других ЛМ на проведение в жизнь политики, выгодной КОМПАНИИ

Необходимо предусмотреть угощение для встречи с ЛМ, наличие документации, примерного прайса на услуги в данном секторе и т.п. материалы.

Мероприятия после проведения акции:

сроки ______________________________

1. Согласование текстов с АФ, утверждение текстов публикаций в СМИ, возможно  — подача готовых текстов в СМИ

Необходимо потребовать согласование с КОМПАНИИ и утверждение  КОМПАНИИ текстов всех публикаций в СМИ, в особенности, если акции проходила с непосредственным участием  АФ. Положительное позиционирование при первом же опыте даст нам преимущество в глазах АФ других территорий, т.к. особенно важно, что  мы умеем сделать социально-значимый PR, подчеркивая реформаторские устремления руководства данного района. 

2. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям, в отчетных документах, сети Интернет.

3. Подготовка рекламного стенда-отчета об акции.

Анкеты, карта-схема, фотографии работы на 1-4 днях проведения акции, описание ее хода, мнения жителей оформляются в единый отчет по акции.

Тиражирование отчета  в виде стенгазеты. Цель 1  – информирование жителей прилегающих территорий о положительных изменениях у соседей в связи с работами КОМПАНИИ, инструмент наглядной рекламы (реальные дела). Цель 2  – АФ будет доволен предоставленным отчетом, который  можно повесить на стенде внутри  или возле  здания Управы или здания  Администрации.

Размещение стенгазеты-отчета на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить стенгазету в зоне обзора домов, прилегающих к территории акции.

4. Телеэфир 2. Сюжеты  об акции на местном  ТВ.

Готовится на основании информации пресс-релиза и съемок  кульминационного мероприятия (день 4). Синхронны (интервью) со споук-персонов КОМПАНИИ, АФ, Лидерами мнений (жителями) в кадре. Копии на цифровых носителях передаются в распоряжение КОМПАНИИ для последующего использование в рекламе на ТВ.

Если была достигнута договоренность с АФ и руководством канала о съемке презентационного фильма об акции, монтируется фильм для КОМПАНИИ. Хронометраж 9-12 минут, закадровый текст разрабатывается  с участием райтера КОМПАНИИ, присутствуют обязательные элементы в кадре (логотип КОМПАНИИ на разных рекламных носителях, интервью в кадре со споук-персоной на фоне рабочих в форме КОМПАНИИ или баннера с лозунгом и т.п.).

Телеэфир 3.  Прямой эфир АФ со споук-персоной КОМПАНИИ.

По прошествии акции эфирное выступление закрепляет эффект. Желательно организовать прямую телефонную линию с жителями района. Несколько звонков инициируются (звонят сотрудники КОМПАНИИ) и содержат «правильные» вопросы о деятельности КОМПАНИИ и сервейинге. 

Получение копий  всех телевизионных материалов на цифровых носителях, использование их для производства Интернет-презентаций или в работе учебного центра он-лайн.

5. Полный пресс-клиппинг по акции.

Оформление приложения к отчету с образцами публикаций (подлинники). Использование  приложения в переговорной комнате (презентационный альбом), в разделе Интернет-ресурса (пресса о нас), а также в качестве копий как дополнение к презентационной папке КОМПАНИИ.  Цель: использование всех возможностей для укрепления и развития информированности о компании и сервеинге, а особенности на примере реальных успехов и реальных отзывов о работе КОМПАНИИ.

6. Размещение информации  (тексты и фотографии) в Интернете.

Оформление электронной версии отчета, размещение ее краткого варианта на Интернет-сайте компании, подготовка электронных материалов для нового буклета о компании.

7. Подготовка  внутреннего отчета об акции

 — анализ всех этапов подготовки и хода акции;

 — анализ работы всех звеньев;

 — анализ пресс-материалов;

 — выявление проблем и способы их решения;

 — составление рекомендаций и корректировка настоящего сценария.

8. Отчет

- доведение отчетной документации  для руководства;

- отчет по бюджету;

- анализ эффективности в привлечении новых клиентов;

Атрибуты и материалы акции 

36. Носитель рекламный  с лозунгом — слоганом и логотипом КОМПАНИИ.

Представляет собой  атрибут всех уличных мероприятий КОМПАНИИ, изготовлен из прочного     непромокаемого и долговечного материала, простой в установке или закреплении. 

37. Шаблоны статей для СМИ,  с вариантами интервью.

38. Фотоматериалы (цифровые). Архивированы в электронном виде с  подробным указанием места, даты и участников.

39. Раздаточный материал для промоутеров: анкета и карта-схема домовладения, аналитика по ним (коллективный срез мнения). Архивированы в печатном виде (первоисточники) и электронном (совокупный срез клиентских пожеланий).

      Форменная одежда для ПБ  с логотипом КОМПАНИИ:

— кепка-бейсболка или каска – 10 шт.;

—тенниска или куртка – 10 шт.;

—фартук или  рабочий жилет  — 5 шт.

40. Инструменты (наборы, кейсы) для проведения  работ.

41. Материалы и купленных инвентарь для проведения работ.

42. Стенгазета-отчет  для наружной информации.

43. Отчет об акции (внутренняя форма).

44. Альбом (внутреннего пользования, приложение к отчету с пресс-клиппингом), размещается в переговорной, используется в качестве презентации на переговоры с АФ.

45. Рекламно-сувенирный материал  для Лидеров мнений на территории проведения акции (флажки, бейсболки, наклейки с логотипом КОМПАНИИ)

Примерная структура отчета об акции.

	№
	Мероприятия
	Ответственный за блок вопросов
	исполнители
	бюджет
	Отметка о выполнении

	
	Подготовительные мероприятия
	Иванов
	
	
	выполнено

	
	закупка материалов  

песок   — ________(кол-во).

Инструмент- _______(наименование)

 Краска _______________ 

Лампочки _____________шт.

гвозди ______________кор.


	
	Петров


	300
	Выполнено, экономия 40 у.е.

	
	доставка материалов
	
	Сидоров
	50
	выполнено


ПРИЛОЖЕНИЕ 6. 

Предварительный бюджет акции.

	№
	Позиция 
	стоимость, у.е.

	
	Подготовительные мероприятия
	

	
	закупка необходимых расходных материалов (песок, краска, лампочки, гвозди и проч.)

доставка  и хранение материалов


	100

	
	инструмент
	200 (для первой акции, далее – используется постоянно)

	
	возможная оплата интервью с участником акции жителем (Лидером Мнений) – финансы либо подарок (куртка КОМПАНИИ, другое)
	30

	
	форма одежды с логотипом для ПБ   из расчета на 8 человек 

(6 –ПБ, 2 – промоутеры)


	8х150=1200 (оплата только для первой акции, далее форма эксплуатируется)

	
	оплата транспорта до места проведения акции
	4 дня х 20=80

	
	Проведение  акции
	

	
	Изготовление лозунга КОМПАНИИ с логотипом и слоганом (как варианты: штендер, плакат, воздушный шар,  баннер, перетяжка)


	150 (оплата для первой акции, далее эксплуатируется постоянно)



	
	Оплата промоутеров, 2 человека
	30х2=60

	
	Тиражирование анкет, карты-схемы
	-

	
	оплата работы фотографа и/или фотоматериалов
	50

	
	                             оплата ведущего 


	50

	
	                             угощение после акции, 5 человек 
	20

	
	Завершающий этап:
	

	
	тиражирование  плаката-отчета об акции для наружного размещения, полноцвет, 200 экз. формата А3

цифровые носители или VHS для копирования сюжетов ТВ

Альбом для оформления отчета об акции
	150 у.е.

15х2=30

20

	
	ИТОГО:
	2 140 для первой акции

590 для последующих


«Школа ЖКХ» — образовательное мероприятие пропагандистского характера, включает в себя семинары под девизом «Как нам обустроить ЖКХ» и пакет документов с алгоритмом действия по формированию структуры жилищных товариществ, другим аспектам деятельности местного самоуправления. Кроме воздействия непосредственно на группу Лидеры мнений, используется при создании информационных поводов для СМИ.

Fog Index (Fi) = 10-12

Для исследования запросов аудитории по тематике образовательных программ был проведен ряд опросов (июнь 2004). Среди респондентов значительную долю составили и Лидеры мнений  — председатели объединений собственников, члены правлений кооперативов.  В результате проведенного исследования получены  данные, которые стали основой для формирования базовой тематики обучения, времени проведения занятий, а также требований слушателей к стилю изложения, пожелания к каналам распространения информации о предполагаемых курсах обучения: 

Каналы получения информации слушателями: системы  «Гарант» и «Консультант», НП Управдом, Мосжилкооперация, семинары  в ИПК Госслужбы; специализированная пресса — журналы «Финансовая газета», «Налоговый курьер», «ЖКХ».

Базовая тематика семинаров «Школы ЖКХ»:

Обзор изменений действующего законодательства по ЖКХ.          

Особенности ведения документации  в ТСЖ.           

Изменения  в документах, регулирующих  деятельность  ЖКХ.             

Формы самоуправления и их особенности. 

Финансовые аспекты реформы ЖКХ.                                       

Бухучет  в управляющей  компании.    

Управляющая компания и преимущества договора с ней.                                    

Юридические аспекты управления домовладением.              

Налогообложение управляющих компаний.                                                  

Расчет  заработной  платы сотрудников ТСЖ, ЖСК, ТОС.   

Управление объектами недвижимости (сервейинг).               

Состав собственников в доме ЖСК и порядок взаиморасчетов с ними.

Долевое участие в содержании дома. 

Предпочтения по времени проведения обучения: в рабочие дни    (с 10.00 до 15 или 16.00)  

Пожелания к проведению семинаров:

· лаконизм

· ссылки  на конкретные нормативные акты

· конспектирование, раздаточный методический материал

Подробное описание. 

Сценарий акции "Школа ЖКХ"
дата проведения  _____________2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки:______________________
1. Договоренность с Административным фактором, Работниками отрасли, экспертами и потенциальными преподавателями (Филимонов, Кажукова, Бобович, Маликова и др.), согласование даты

Цель переговоров с АФ: добиться  выпуска распоряжения  от имени АФ на обязательную переподготовку кадров в госсекторе  ЖКХ по системе КОМПАНИИ или в его отраслевом УЦ.

Цель переговоров с РО: добиться их активного участия в работе УЦ в качестве преподавателей и/или слушателей, а также направления на переподготовку или коррекционное обучение подчиненных сотрудников РО.

Мотивация преподавателе: доведение их идей до широкой аудитории заинтересованных слушателей, издание их методик, получение финансовых выгод за счет сотрудничества с КОМПАНИИ.

2. Выпуск учебных пособий из серии «Библиотека Сервейинговой КОМПАНИИ (тираж 200 экз., анализ спроса и последующая допечатка тиража)

Цели выпуска брошюр: 

a. Учебное пособие, пропагандирующее в целевых аудиториях идеи КОМПАНИИ и ее марку.

b. Реклама деятельности КОМПАНИИ и УЦ КОМПАНИИ, реклама через профессионалов  КОМПАНИИ.

c. Развитие положительного имиджа КОМПАНИИ в целевых аудиториях, испытывающих трудности в управлении, эксплуатации и т.п., и поэтому покупающих подобного рода справочные издания. Стимуляция на обращение в КОМПАНИЮ за консультациями специалистов, и с поручением взять домовладение на управление.

соглашение с потенциальными преподавателями и профильными ВУЗами 

Договор-соглашение (финансовые условия)

Возможности долговременного партнерства (специалисты-преподаватели  Института коммунального хозяйства)

3. Соглашение с профильным ВУЗом о подготовке студентов по спец.методике (факультатив или спецкурс), о практике студентов-дипломников, об именных стипендиатах КОМПАНИИ (будущий кадровый потенциал региональных компаний).

4. Разработка тематики (на основе примерного перечня тем) и составление расписания 

подготовка раздаточных материалов (тиражирование).

5. Разработка анкеты для анализа состава участников акции.

Цель анкетирования – анализ восприятия аудиторией тематики учебных курсов, брошюр, постановка на учет в КОМПАНИИ подготовленных  специалистов для формирования кадрового резерва  региональных отделов КОМПАНИИ.

6. Подбор помещения (аренда либо безвозмездная аренда по договоренности с АФ)

в случае поддержки АФ – помещение предоставляется на безвозмездной основе  в здании АФ.

В случае контактов с ВУЗами – в профильных ВУЗах. Арендные мероприятия при условии отсутствия возможностей б/платного размещения - набор слушателей. Методы привлечения:

· указания АФ, «разнарядка» для отраслевых структур

· рекомендации и распоряжения ПП и РО своим подчиненным

· направление студентов-дипломников профильных ВУЗов (факультатив/спецкурс)

· оповещение через системы семинаров «Управдом» (объявления, листовки) и подобные им

· реклама через отраслевые СМИ, Интернет.

7. Бюджет акции (заказ  и выделение средств)

· оплата аренды

· оплата преподавателям по договорам

· производство брошюр и раздаточных материалов

· оформление места проведения занятий (доска, видео-проектор)

· покупка напитков и одноразовой посуды

8. Организация предварительной закупки и доставки напитков, посуды, материалов.

9. Изготовление  и публикация информационного модуля  о предстоящей программе семинаров в специализированных СМИ и сети Интернет:

· журнал ЖКХ, «Обучение и карьера», «Работа и зарплата»

· сайт КОМПАНИИ, сайт ЖКХ, сайт Административного фактора и сайт ВУЗа

10. Размещение объявлений в организациях ЖКХ интересующего района:

· тиражирование

· распространение по факсу и личное в избранном районе

Оповещение местных СМИ (заинтересованность через  согласование с АФ):

· пресс-релизы

· распространение по факсу и лично

11. Предварительное оформление места проведения (рекламный носитель с логотипом, информационная доска с плакатом-отчетом по акциям КОМПАНИИ в пилотных районах, напитки  и одноразовая посуда, возможно — сувениры для участников).

Сценарный план акции:

место проведения:________________ 
время: с ____________по _________________
1. Сбор участников, знакомство с аудиторией, внесение оплаты за участие в семинаре.

2. Проведение предварительного анкетирования  участников (для внесения в базу данных).

3. Представление преподавателей и выступающих (приветствие АФ).

Ход встречи:

· занятие в течение 2 часов

· кофе-пауза 15 мин.

· занятие в течение 2 часов

· обед  30 мин.

· занятие в течение 2 часов

· просмотр видео-ролика о КОМПАНИИ, 15 мин.

· «вопросы-ответы» специалистов КОМПАНИИ, свободный обмен мнениями

· завершение акции, раздача  пакета материалов  (и, возможно,  сувениров)

· фото участников на память (в неформальной, учебной обстановке)

· приглашение Лидеров мнений и Работников Отрасли, проявивших себя в ходе обучения,   на переговоры с руководством КОМПАНИИ для последующего трудоустройства в системе КОМПАНИИ

Мероприятия после проведения акции:

сроки ______________________________

1. Анализ анкет участников, формирование банка перспективных кандидатов для КОМПАНИИ. Цель: расширение банка кандидатов на перспективные вакансии отрасли

2. Приглашение перспективных кандидатов на переговоры  в КОМПАНИЮ с целью:

· рекрутинга специалистов, требующихся для КОМПАНИИ, 

· вербовки сторонников работы с КОМПАНИе5й из числа Лидеров мнений, либо Работников отрасли.

· пополнение БД КОМПАНИИ

3. Утверждение текстов публикаций об акции в СМИ, размещение информации в Интернете, возможно, подготовка сюжета на  местном ТВ о работе Школы:

· публикации продвигают КОМПАНИИ

· тексты содержат элементы интервью слушателей – Лидеров мнений либо Работников Отрасли.

4. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям.

5. Подготовка стенгазеты-отчета об акции (фотографии, описание, мнения слушателей), тиражирование  в виде плаката, размещение на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить плакат в зоне обзора учреждений ЖКХ (для непосредственного ознакомления Работников отрасли и Лидеров мнений), а также в профильных ВУЗах (с обещанием трудоустройства в новой престижной отрасли сервейинга). Выполняется от лица Лидеров мнений.

6. Полный пресс-клиппинг по акции  (аналогично акции «Показательная бригада»).

7. Размещение информации  в презентационных материалах (аналогично акции ПБ).

8. Подготовка отчета об акции (аналогично акции ПБ).

9. Отчет (аналогично акции ПБ).

Атрибуты и материалы акции:

1. Носитель рекламный  с логотипом КОМПАНИИ

2. Рекламный модуль формата 1\2 А4, объявление формата А3

3. Видео-фильм (снят и смонтирован в результате акции «Показательная бригада»)

4. Анкета для регистрации участников 

5. Доска переносная, станковая,  маркеры 

6. Пакеты раздаточного материала по теме семинара

7. Фотоматериалы (цифровые)

8. Напитки (вода) и одноразовая посуда

9. Стенгазета-отчет наружной информации

10. Альбом с отчетом об акции (внутренняя форма)

Примерная структура отчета об акции «Школа ЖКХ».

	№
	Мероприятия
	Ответственный за блок вопросов
	исполнители
	бюджет
	Отметка о выполнении

	
	Подготовительные мероприятия
	Иванов
	
	
	выполнено

	
	закупка материалов:  

вода_______________бут.

стаканы ____________шт.

блокноты ___________шт.


	
	Петров


	20
	Выполнено, экономия 5 у.е.

	
	доставка материалов
	
	Сидоров, водитель
	-
	выполнено


ПРИЛОЖЕНИЕ 8. 

Предварительный бюджет акции «Школа ЖКХ».

	№
	Позиция 
	стоимость, у.е.

	
	Подготовительные мероприятия
	

	
	закупка необходимых расходных материалов (вода, стаканы, доска, маркеры и прочее)

доставка материалов


	20

	
	соглашение с потенциальными преподавателями (финансовые условия), оплата услуг


	по отдельной смете

	
	подготовка раздаточных материалов (тиражирование)


	30

	
	аренда помещения (класса) и видео-аппаратуры ( в случае, если нет  базы Учебного Центра КОМПАНИИ)


	150

	
	оплата транспорта для преподавателей 

и участников группы Административный фактор
	20

	
	размещение информационного модуля ½   о предстоящей программе семинаров в специализированных СМИ и сети Интернет


	300

	
	баннер с логотипом в месте проведения занятий
	150 (производство) 

	
	Фотоматериалы, тиражирование
	10

	
	видео-фильм (презентационный сюжет местного канала ТВ)


	200

	
	сувениры участникам (варианты: блокноты для записи с логотипом, шильды, брелоки)


	15х5=75

	
	тиражирование  материалов об акции в виде плаката формат А3, полноцвет
	50

	
	ИТОГО:

(без учета оплаты преподавателям)
	1005 для первой акции

655  для последующих


Учитывая стоимость акции желательно, чтобы сумма оплаты за участие в семинаре составляла не менее 70 у.е. на человека (себестоимость 67 у.е.).

«Партнерская программа». Рассматривает КОМПАНИЮ как часть холдинга, предлагая наиболее активным партнерам из числа Лидеров мнений особые условия обслуживания в целом ряде предприятий холдинга (единая пластиковая карта «Партнерская программа»), специальные скидки и бонусы на посещение салонов красоты, боулингов, оказания юридических услуг, предоставляемых предприятиями холдинга.
СПЕЦИАЛЬНЫЙ  ПРОЕКТ  «ПАРТНЕРСКАЯ ПРОГРАММА»

Работает на перспективу.
Первоначально охватывает своим действием не более 40 партнеров КОМПАНИИ. 

Идея программы. Программа решает задачу перехода аудитории КОМПАНИИ из зоны клиентского взаимодействия в зону партнерства. Имеет возможность развития для других предприятий холдинга. Позволяет:

· предоставить клиенту КОМПАНИИ — пользователю программы различные схемы работы с КОМПАНИЕЙ (партнерское соглашение, агентский договор, разовый договор о поддержке проекта, договор о поставке заказов и проч.)

· предоставить клиенту КОМПАНИИ —  пользователю программы специальные условия оплаты за  услуги, предоставляемые иными предприятиями холдинга
· предоставить клиенту КОМПАНИИ —  пользователю программы привлекательный спектр потребительских VIP-услуг, имеющих имиджевый характер  и способствующий продвижению холдинга в целом (в том числе и  возможности корпоративного обслуживания).
· использовать клиентские аудитории со схожими характеристиками для проведения маркетинговых мероприятий в интересах различных предприятий холдинга. 

· проводить комплексные маркетинговые мероприятия по привлечению клиентов одновременно для нескольких предприятий холдинга по единой схеме, существенно экономя затрачиваемые средства по их проведению.
Инструментарий. Программа  предусматривает работу в двух форматах:

5) разработку документации, регламентирующей договорные отношения с партнерами, их степень участия  в работе предприятий холдинга, в том числе акционирования, получения процентов от осуществленных при непосредственном участии партнера проектов, 

6) социальный пакет, подразумевающий  передачу партнеру единой пластиковой карты, которая дает право ее обладателю на получение скидок или специальных цен за пользование услугами, предоставляемыми предприятиями холдинга. 

Программа реализуется в трех уровнях («А***», «Б***», «В***»), каждый уровень сопровожден пластиковой картой аналогичного достоинства. При этом уровень «А***» (высшего достоинства) – предоставляется избранным персонам клиентской группы Административный фактор и Потенциальный партнер, уровень «Б***» – для корпоративных клиентов категории Административный Фактор  и категории Потенциальный партнер, уровень «В***» – избранным персонам аудитории Работник отрасли и Лидер мнений.

Уровни участия  в программе для ЛМ

3. «В***» — программа. 

Пользователь уровня: клиент (персональный или корпоративный) из аудитории Работники отрасли и Лидеры мнений (на первоначальном этапе программа охватывает 7-10 субъектов). Заслуги перед КОМПАНИЕЙ: является наиболее массовым клиентом, влияет на управленческие решения, активно рекомендует обращение в КОМПАНИЮ (Лидеры мнений), либо просто не мешает КОМПАНИИ осуществлять свою деятельность (Работники отрасли). Крупный поставщик обучающихся кадров и кандидатов для рекрутинга отрасли КОМПАНИИ.

Предоставленные пользователю возможности *:

1. Договор о бесплатном  пробном курсе обучения руководящих кадров (корректирующем обучении) для дальнейшего направления  ими на переподготовку подчиненного персонала.

2. Интеграция линейки услуг КОМПАНИИ в систему услуг, предоставляемых Работниками отрасли.

3.  Интеграция линейки услуг предприятия-пользователя программы в систему услуг КОМПАНИИ.

4. Участие в качестве ассоциированного члена в некоммерческих партнерствах, организуемых при КОМПАНИИ, а также в качестве соуправляющего (своего представителя в качестве соуправляющего) в создаваемых региональных отделениях КОМПАНИИ.

5. Пластиковая двусторонняя карта двуцветного исполнения с голографическим изображением  логотипа холдинга, эмбассированием номерного знака на предоставление  услуг по специальным тарифам в области:

· сервейинга

· консалтинга и аудита

· обучения и подбора персонала

· IT
· юридических услуг

· банковских 

· потребительских услуг (салон красоты, боулинг, и  другие соответственно профилю предприятий холдинга).

Примерные преимущества, которые дает карта владельцу:

5) фиксированная скидка от стоимости всех перечисленных в карте услуг или бонус, или бесплатное предоставление какой-либо стимулирующей спрос услуги  (для каждого направления разрабатывается  и экономически обосновывается по отдельному плану)

Например, сервейинг – скидка 1% от стоимости ЖКУ, если дом обслуживается КОМПАНИЕЙ

консалтинг  и аудит – бонус 500 у.е. за каждый осуществленный проект

рекрутинг – каждая 7-я вакансия закрывается бесплатно

обучение – пробный курс бесплатно для группы руководителей (5 человек) 


      IT – бесплатные консультации и тестирование ПО владельца / единоразово 


      юридические – бесплатная консультация юриста КОМПАНИИ / единоразово


      банковские услуги – по договоренности с банком-партнером


      потребительские услуги:

· скидка 3% на обслуживание в салоне красоты (перечень услуг)

· скидка 3% за час  игры в боулинге (или игровом салоне, перечень)

· специальная скидка в 3% (иные предприятия холдинга)

* Примечание: специальные возможности, связанные с предоставлением особого положения для отдельного партнера в системе предприятий холдинга составляют компетенцию Президента холдинга и в данной программе не рассматриваются.

Оказание воздействия на аудиторию.

Опосредовано,  через СМИ.

Наиболее часто используемые внешние PR-документы и рекламные материалы  — коммерческое предложение для ЛМ, презентационный буклет о компании, папка, листовка, бланки. 

Использование формулы усиления новостного повода:

· анонс открытия «Школы ЖКХ»  и /или начала работы на территории  (за 2 недели до события)

· комментарий Лидера мнений о тематике  и значении для района выездной сессии «Школы ЖКХ» (в течение 1 недели действия проекта на территории)

· статья о результатах работы «Школы ЖКХ» или Показательной бригады  на территории, от имени ЛМ

· упоминание о «Школе ЖКХ» в обзоре о ходе реформы ЖКХ в районе или упоминание о работе Показательной бригады в проблемной статье о недостаточной инициативе жителей по созданию ТСЖ 

Примерный перечень тем для публикаций (тип «Case story»).

— председатель ЖСК не имел возможности использовать встроенно-пристроенное помещение дома для нужд ЖСК, КОМПАНИЯ взяла на себя  решение вопроса;

—история многодетной матери, которая сумела организовать не только жизнь своей семьи, но и жителей всего дома, возглавив ТСЖ по инициативе КОМПАНИИ;

—несколько подъездов «соперничали», требуя от ДЕЗ повышенного внимания именно к себе, но, только объединившись, и создав ТОС по инициативе КОМПАНИИ, у них появилась возможность существенно повысить качество жизни в доме;

— два мнения «за» и «против» КОМПАНИИ, размышления от лица  ЛМ, комментарий споук-персоны КОМПАНИИ на высказанные аргументы «против»;

—интервью с первым лицом КОМПАНИИ о ЛМ  домовладений (района) с указанием конкретных ФИО и благодарностью за активность в работе региональных отделений
—автоматизированные системы управления: внедрение обучающих программ (разработка КОМПАНИИ) по ведению и принятию управленческих решений в сфере ЖСК; 

—создание двухсторонней связи с жителями дома: унификация форм приема заявок и  предложений от жителей дома, своевременная их обработка по системе единой диспетчерской службы КОМПАНИИ;

—действительное решение проблем жителей (улучшение экономического и санитарного состояния дома, полноценное освещение улицы в темное время суток, обеспечение безопасности) после взаимодействия председателя ЖСК с КОМПАНИЕЙ;

—централизованная установка и обслуживание фильтров для очистки воды жителям дома специалистами от КОМПАНИИ (обеспокоенность экологической  обстановкой и здоровьем граждан).

 Fi = 6-10

«Business-kit» — пакет документов с алгоритмом действия по формированию структуры жилищных товариществ и другим  насущным вопросам самоуправления.

Примерная тематика  подборок:

1. Как  создать ЖСК.

2. Кто хозяин дома и кто им управляет.

3. Образцы юридических документов для деятельности  ТСЖ.

4. Сервейинг: управляй своим домом сам.

5. Сколько стоит самоуправление.

6. Бухгалтерия ЖСК (ТСЖ, ТОС…).

7. Перепланировка в квартире: от А до Я.

8. Если Вы слишком много платите  за ЖКУ…(экономика домовладения).

9. Решаем вместе: место для парковки во дворе.

10. Решаем вместе: сырой подвал или домашний спортзал. 

11. Решаем вместе: использование технического этажа в интересах жителей.

12. Зачем дому управдом? (раскрытие в доступной форме сути сервейинговых услуг).

13. Кто обеспечит безопасность владельцу и спокойствие соседям квартиры, которая сдана в наем?!

14. Дом без хозяина или Попечительские услуги на время отпуска (долговременной командировки).

15. Братья наши меньшие: выделение спец. территорий и соблюдение экологических норм на площадках, предназначенных  для выгула домашних животных.

16. Что нам стоит дом построить: перечень организаций, услуг и контактных лиц, содействующих в перепланировке квартиры, ремонте, установке коммуникаций (телефон, ТV-, спутниковая антенны, Интернет).

17. «Приусадебный» участок в городе: создание и поддержание зеленых уголков (цветников) энтузиастами (напр.: жителями первых этажей).

Fi = 6-10

РАЗРАБОТКА  КОНКРЕТНЫХ  МАРКЕТИНГОВЫХ И РЕКЛАМНЫХ   МЕРОПРИЯТИЙ  ДЛЯ КЛИЕНТСКОЙ АУДИТОРИИ «ШИРОКАЯ ОБЩЕСТВЕННОСТЬ»

Аудитория: конечные пользователи услуг Сервейинговой КОМПАНИИ.
 Влияние аудитории  — смешанное. Данная аудитория принимает коллективные решения о принятии услуг Сервейинговой КОМПАНИИ, но на принятие решения действуют и личные мотивы каждого представителя аудитории. 
Нужды и потребности аудитории: преобразованы в основные идеи маркетинговых и рекламных сообщений.

Согласно стратегии – для КОМПАНИИ эти нужды сформулированы как  «Улучшение качества жизни». 

Данный посыл принят для рекламной кампании КОМПАНИИ в качестве слогана (в частности, он присутствует  в ранее утвержденном буклете компании, на макетах календаря  и проч.). Предполагается широкое использование этого принципа.

Наиболее оптимальный способ удовлетворения потребностей  — преобразованы в предлагаемый клиенту  комплекс услуг. 

Стратегия: Предоставление установленной линейки услуг Сервейинговой КОМПАНИИ

Тактика: Целевая аудитория осознает, что для того чтобы ее качество жизни было улучшено, необходим ряд мер и какие меры (далее идет перечень в порядке предпочтения) …

КОМПАНИЯ убедительно доказывает, что выполнение данного ряда мер полностью обеспечивается предоставлением установленной линейки услуг Сервейинговой КОМПАНИИ.

Препятствия и опасения аудитории преобразованы в успешно  преодолеваемые  с помощью КОМПАНИИ факторы.

Стратегия констатирует низкую информированность о функциональных возможностях и оптимальности сервейинга, а также отрицательный стереотип (Ст-) в восприятии коммерческого характера сервейинга.

Тактика преодоления данных факторов:

· привлечение внешних ньюс-мейкеров для проведения акций по сравнительному  анализу работ ДЕЗ-КОМПАНИЯ 

· повышение информированности аудитории (нейтрализует опасения и зону неопределенности)

· утверждение равенства «сервейинг» = оптимальный инструмент управления жилищными объектами (дает уверенность в принятии  решения воспользоваться услугами КОМПАНИИ)

· введение моды на понятие «сервейинг» (аналогии  — клининг)

· политика сдерживания цен (почти не отличаются от ДЕЗовских) 

· некоммерческие партнерства с общественными институтами (ассоциациями) как PR-инструменты преодоления (их бренды гарантируют социальную ответственность и КОМПАНИИ)

· создание информационного поля вокруг деятельности КОМПАНИИ на данной территории

 Стратегия коммуникативного влияния:

Стратегия демонстрации реальных дел.
Тактика маркетинга —  инициирование активности, мероприятия  pro bono.

· инициирование активности  администрации  и /или жителей по благоустройству территорий (аналог – субботники, в том числе и с участием Показательной Бригады)

Порядок  инициирования активности:

— сообщение о предстоящей акции в администрации, возможно привлечение местного депутата муниципального уровня, молодежных организаций, активистов района, создание информационного повода;

 — сбор инициативной группы  и жильцов в назначенное время;
 — организация материалов, инвентаря для самостоятельной работы жильцов и мастеров КОМПАНИИ (например, по озеленению);

 — короткий цифровой фильм «Как мы сделали наш двор красивым» (возможно договориться с местным ТВ-каналом и о репортаже, и о съемке, хронометраж  10 мин.);

 — конкурс «на лучшее» (клумба, песочница, окраска скамеек), приз – смонтированный фильм на VHS, интервью в эфире новостей кабельного местного ТВ; 

 —  встреча с жильцами показательного объекта;

 — фотографии на память у показательного объекта;

 — последующее использование материалов  поездки в средствах наружной, полиграфической и Интернет-рекламы, использование как информационного повода для СМИ.

· проекты pro bono – имеющие красноречивые, видимые результаты, желательно общественно или социально значимые, создание информационного повода

Перечень возможных проектов для данной группы:

— организация спортивной /обновление детской площадки;

— организация временных рабочих бригад /мест для детей и подростков,  с выплатой им заработной платы за выполненные работы;

 — организация рабочих мест для инвалидов и ветеранов (оборудование  или косметический ремонт комнаты консьержа, пункта дежурств или диспетчерской) ;

 — льготная установка предметов общего пользования (дверь, домофоны, полисадники, почтовые ящики) ;

 — последующее использование факта и материалов в средствах наружной, полиграфической и Интернет-рекламы, использование как информационного повода для СМИ.

Стратегия глобального присутствия в информационном пространстве
Публикации в СМИ:

· местных –  ежемесячно, в пилотных районах для увеличения доли обслуживаемых домов данной территории, размещается материал (на основе рекомендованных типов). Перечень СМИ данной группы уточняем в связи с регионами. Совместные  PR-акции с редакциями газет, в особенности,  по проектам pro bono.
· региональных  — рекламный модуль, размещается строго периодически (1-2 р./мес.) для обеспечения постоянного присутствия контактной информации о компании. Создание информационных поводов для основания публикации упоминаний о КОМПАНИИ на безвозмездной основе. Перечень СМИ данной группы уточнить в связи с регионами.

· федеральных – PR-материал в стилистике издания и на основе рекомендованных типов. Перечень рейтинговых СМИ данной группы: «МК», «КП», «АиФ», «Антенна», «Известия», на этапе развития бизнеса возможно подключение каналов ТВ.

Использование формулы усиления новостного повода по каждому мероприятию:

· анонс  инициативы жителей по проведению благоустройства дворов района с привлечением сил КОМПАНИИ или анонс начала программы трудоустройства подростков в систему региональных компаний КОМПАНИИ (за 2 недели до даты начала работ)

· комментарий (блиц-опрос жителей района) о «субботниках» в прежние времена и особенностях нынешних, организованных при КОМПАНИИ, либо комментарий жителей по поводу работы подростков и  их возможности зарабатывать (по истечении 1 недели работ)

· статья  почетного гражданина города, жителя района, о традиционных субботниках его молодости и новых – с КОМПАНИЕЙ (после мероприятия), либо  статья учителя районной школы об особенностях труда подростков, в частности – в КОМПАНИИ

· упоминание  о субботнике с КОМПАНИЕЙ в обзоре по вопросам организации досуга жителей района, либо упоминание о работах подростков в КОМПАНИИ в связи с обзором реализации молодежной политики в районе

Direct Marketing.

Для собственников элитного жилья и жилья с улучшенной планировкой.

· информационная листовка-буклет в конверте, возможно выполненная  в креативной форме, например календарь-трансформер, либо увлекательный тест (игра), стимулирующие интерес к КОМПАНИИ (подгруппа  — дети и подростки из семей данной аудитории, как следствие – присутствие рекламного носителя и в самих семьях) 

· вложения информационной листовки в журнал «Образ жизни» или подобную группу, распространение которой происходит по почтовым ящикам данных домовладений (подгруппа – читатели журналов)

· сравнительный расчет стоимости обслуживания дома (копирует форму бланка оплаты ЖКУ, почти не отличаясь по цене, но демонстрируя более широкий спектр услуг), вложение в издания женской группы читателей,  подгруппа  аудитории —  оплачивающая счета женщина

Информация на сайтах в Интернете

· собственный ресурс, ссылки на который размещены на иных рекламных носителях

· поисковые системы и сайты, наиболее часто используемые данной аудиторией  — yandex, rambler, mail (баннер или блок новостей на них)

Средства рекламы и public relations.

Непосредственное воздействие.

«Показательная бригада — группа сотрудников компании в яркой производственной одежде с крупным логотипом и фирменным наименованием компании, выполняющая образцово-показательные работы из линейки услуг сервейинговой компании. 

Для усиления воздействия – привязка акций бригады к предвыходным дням (наибольшее число жителей находятся дома), участие их в  выездах потенциальных клиентов на пилотные объекты, совместные работы бригады и жителей.

Подробное описание.
Сценарий цикла акций "ПОКАЗАТЕЛЬНАЯ БРИГАДА"
на территории пилотного района 

дата проведения  с _____ по _____ 2004 г.
Подготовительные мероприятия:
 сроки: ________________________
67. Договоренность с Административным фактором (возможно, депутатом муниципального уровня) о выборе площадки,  участии в  кульминационной акции и необходимости его интервью  для местных СМИ. Основная мотивация АФ: его продвижение и PR в профессиональной и властной средах.

Выбор перспективной площадки для проведения акции (как правило, по указанию АФ). Участие АФ предполагается как элемент осуществления контроля за КОМПАНИЕЙ (экспертный совет). АФ в глазах общественности —  проверяющий и оценивающий персонаж, гарант того, что власть полностью одобряет деятельность КОМПАНИИ и  контролирует качество  работ КОМПАНИИ в интересах жителей. Создавая подобный PR-повод для АФ, КОМПАНИЯ работает на положительный властный  имидж  АФ, местные СМИ отражают эту работу  на благо людей (а не деятельность коммерческой компании КОМПАНИИ).       

68. Подготовка и подробный инструктаж сотрудников Показательной бригады по алгоритмам работ, информирование по деятельности КОМПАНИИ, культуре работы, общению с аудиториями ЛМ.

69. Выбор календарной даты для кульминационного мероприятия акции – желательно, четверг, время: с 18.00 по 20.00 (жители возвращаются с работы, но еще не уехали за город), условие —  хороший прогноз погоды.

70. Подбор и подготовка промоутеров (2 человека), доведение до них всех важных определений по сервейингу и КОМПАНИИ, функционала работы на территории по данной акции.

71. Разработка анкеты для опроса жителей избранного домовладения на тему, что именно  нужно сделать для улучшения качества жизни в этом домовладении.

Анкета служит основанием для подготовки перечня работ по акции, а также свидетельствует, что с жителями всегда советуются (и будут советоваться) о проведении работ, жители могут сами влиять на выбор работ (что стимулирует к активизации ресурсов и  желания для  организации органа самоуправления). 

В последствие используется как инструмент рекламы.

72. Карта-схема придомовой территории.

За 10 дней до начала акции разрабатывается карта-схема, которая  представляет собой план избранной территории, с помощью которого промоутер расспрашивает жителей о том, что и где они хотели бы организовать в своем  дворе и прилегающих местах (детский городок, скамейки, дорожки, цветники, спортивную площадку, гаражи, фонтан, посадки деревьев и прочее). Служит основой для выработки концепции развития территории, которую КОМПАНИИ представляет на общем собрании жителей, мотивируя разработанные схемы как наиболее эффективные и учитывающие интересы жителей, высказанные промоутерам.

В последствие используется как инструмент рекламы.

73. Анонс анкетирования. Использование анкетирования как первого информационного повода для заявления о себе на территории работы КОМПАНИИ. Донесение до аудитории идеи, что впервые у жителей спросили совета, а чтобы они хотели изменить (преобразовать, сделать в первую очередь) для улучшения качества жизни в их домовладении.

74. Организация опроса жителей. За неделю до начала акции, промоутеры, одетые в фирменную одежду КОМПАНИИ  проводят предварительное анкетирование жителей, а также наносят на карту-схему их пожелания относительно расположения объектов на придомовой территории. Время анкетирования: утро с 8.00 до 11.00 (выход на работу работающих жителей, выход в магазины домохозяек и выход на прогулку матерей с маленькими детьми), а также вечер: с 19.00 до 21.00 (приход с работ, возвращение из магазинов, прогулки с собаками).

75. Публикация комментария к анкетированию жителей от имени АФ или ПП. Выход в местной прессе комментария  на инициативу КОМПАНИИ, мотивация автора – повышение его общественного статуса, придание работе КОМПАНИИ социально-ориентированного характера, желание получить одобрение в вышестоящих инстанциях.

76. Оповещение профессиональных и специализированных печатных СМИ.

77. Организация площадки для работ, составление графика работ, определение списка Показательной бригады по дням/сменам.

По согласованию с подрядчиком (предоставляющим бригаду мастеров, если ее нет пока у КОМПАНИИ)  определяется  точная площадка проведения акции (адрес территории, схема, расположение объектов работы по дням и закрепление за ними ФИО работников, составление и утверждение точного графика работы). Экипировка работников фирменной одеждой  и  современным инструментом.

78. Составление точной сметы и бюджета акции (заказ  и выделение средств), согласование статей  бюджета, выделение средств на необходимые расходы, определение ответственного  и исполнителей за проведение предварительных закупок и отчета по бюджету.

79. Организация предварительной закупки и доставки необходимых материалов и рекламных носителей (атрибутов) на территориальную базу КОМПАНИИ.

Группа сотрудников КОМПАНИИ осуществляет закупку необходимого инвентаря и расходных материалов по плану-графику проведения работ, доставку на базу КОМПАНИИ либо по месту проведения акции (организация хранения, если потребуется).

80. Оповещение местных печатных СМИ о проведении  акции и участии АФ, получение гарантий опубликования материалов (через договоренность с АФ).

После получения согласия АФ на участие в акции, доводим до сведения СМИ о месте и времени проведения кульминационного мероприятия, участии АФ как Экспертного совета, а также всех иных участниках акции.

Прессе вскользь сообщаем также, что в предшествующие акции 3 дня будут вестись работы бригады КОМПАНИИ на территории (от опроса жителей до выполнения поставленных перед Показательной Бригадой задач). Цель сообщения – вызвать самостоятельное желание СМИ осветить не только центральное мероприятие с участием АФ, но и ход работ по благоустройству территории.

81. Оповещение местного городского кабельного ТВ об акции.

Местное ТВ при условии участия и/или  прямых директив АФ готово осветить центральное мероприятие, однако нам необходимо развить отношение с руководством канала с целью: 

а) получения гарантий на показ ТВ-сюжета об акции 

б) получения гарантий на участие в  прямом эфире (или гостем студии в новостном блоке) споук-персоны КОМПАНИИ

в) получения возможности дать предварительные анонсы (о приходе в район КОМПАНИИ) 

82. Оповещение специализированных программ центрального ТВ.

83. Телеэфир 1. Предварительный анонс акции на ТВ, новостной блок или блок «новости района», прямой эфир со споук-персоной КОМПАНИИ.

84. Оповещение Лидеров мнения (инициативных групп жителей) об акции

оповещение происходит перед кульминационной акцией (на 3 день проведения работ). 

Способы оповещения:

a. устное сообщение промоутеров, сопровождающих приезд Показательной бригады

b. устное сообщение работников ПБ на 3 день работы

c. объявление в подъезде или на стенде перед входной дверью в подъезд

85. Договоренность об интервью участников акции:

· споук-персона КОМПАНИИ – готовое интервью пишет менеджер по PR КОМПАНИИ 

· житель (лидер мнений) – подготовить вопросы-ловушки, примерный текст

· Административный фактор – примерная тема интервью обсуждается с PR-службой АФ

86. Экипировка Показательной бригады. Определение ответственного, заказ нанесения логотипов КОМПАНИИ на рабочие костюмы (тенниска либо куртка стандартного размера 54-56, бейсболка /каска, фартук).

Подготовка (покупка) и выдача под роспись  инструментария для каждого члена бригады.

Подготовка и выдача работникам под роспись необходимого инвентаря (ведра, лопаты, расходные материалы для комплексной уборки).

87. Организация доставки ПБ до места проведения работ, доставка сотрудников КОМПАНИИ

заказ транспорта на точно согласованное время и дату для организованной доставки работников ПБ до места проведения работ и обратно в 1-4 дни проведения акции;

заказ транспорта на точно согласованное время и дату  для организованной доставки работников КОМПАНИИ, приглашенных лиц из группы АФ, участвующих в кульминационной акции.

22. Обсуждение с ЛМ предложений КОМПАНИИ с учетом пожеланий Широкой общественности, приглашение ЛМ на объект в день 3.  

Формула действий:

День 1. Цель: Пробуждение  интереса жителей к работе сотрудников  КОМПАНИИ на территории.

Описание: на территорию выходят для работы 1 — 2   мастера в яркой форменной  рабочей одежде КОМПАНИИ и с современным инструментом (кейсы). Время работы:  утро, с 8.00 до 9.30 (основное количество жильцов отправляется на работу).  Мастера КОМПАНИИ быстро и качественно проводят  узко направленные и конкретные действия (стрижка травы, покраска ограды, возможно  – мелкий ремонт детской площадки, дворового оборудования). Акценты – инструмент, форма, быстрота и аккуратность работ.

День 2.   Цель: побуждение жителей узнавать «кто и почему» производит здесь работы.

Увеличение количества членов бригады до 4 чел. Время работы  — утро, с 8.00 до 9.30. Мастера в фирменной рабочей одежде КОМПАНИИ оперативно и с высоким качеством, превосходным современным инструментом выполняют  работу в подъезде: влажная уборка современными средствами, мойка окон (обычно это не производится), покраска почтовых ящиков, замена лампочек проч.). Акценты: современные методы уборки, уникальные виды уборки, обычно не выполняемые ДЕЗом,  быстрота и качество. 

День 3.   Цель: стимулирование  внимания жителей, их участия в работе ПБ. Бригадир советуется с жителями о том, где именно разбить цветники или дорожки (вероятно, добровольные советчики  и участники работ – это  1 или 2 человека потенциальные Лидеры мнений данного дома).  

Наращивание мощности работы бригады – трудовой десант. Вся бригада (6-8 человек) выходит на территорию. Время работы: утро  (8-9.30) или вечернее время (17.30 – 19.00). Бригада очень оперативно и качественно выполняет коллективные работы  на площадке: внесение чернозема на цветник, устройство цветника – весной, уборка снежных заносов и расчистка площадки, залив детского катка либо горки – зимой, возможно –  устройство дорожек по двору или места для установки скамеек, детской игровой площадки, покраска труб, проведение работ по восстановлению асфальтового покрытия. Приглашение Лидеров мнений и общественности на кульминационную акцию, которая состоится на следующий день

Сценарный план  Кульминационной акции, день 4 (с освещением в СМИ):
место проведения:________________ 
время: с ____________по _________________
11. Приезд Показательной бригады, споук-персоны КОМПАНИИ, АФ на место проведения акции. Присутствие экспертов из группы Административного фактора подчеркивает контролируемый и одобренный характер действий КОМПАНИИ на территории.

12. Промоутеры раздают представителям прессы пресс-релизы с примерным текстом материала для публикации, ФИО  и должности интервьюируемых.

13. Ход акции:

· установка рекламного носителя с девизом «Улучшаем качество жизни» с логотипом КОМПАНИИ (перспективные носители: штендер, плакат, воздушный шар,  баннер, перетяжка)

· фотограф КОМПАНИИ запечатлевает все этапы акции; по договоренности с местной ТВ-компанией, оператор снимает ход акции (для последующего монтирования презентационного фильма, используемого в работе КОМПАНИИ)

· приветствие ведущего, желательно местного (ДК, культ-массовик): 

Дорогие коллеги! В нашем районе начала свою работу  управляющая компания КОМПАНИИ, которая является лидером по организации управления и эксплуатации жилищного фонда в Московской области!

Наконец и в Пушкино мы сможем оценить европейское качество работы специалистов этой компании. 

Оценивать первые результаты работы КОМПАНИИ будут сегодня Глава Управы Иван Иванович Иванов и Советник муниципального собрания Петр Петрович Петров (возможно, краткое приветствие  от них)

· Показательная бригада работает над проблемами дома и прилегающей территории как и в предыдущий день (3). Эксперты и общественность следят за ходом работ,  а также проходят по участкам работы, выполненной  в 1-3 дни работы бригады,  осматривают, оценивают качество работы и степень важности ее для жителей. В руках у экспертов совокупная анкета с коллективными  пожеланиями жильцов, а также увеличенная в масштабе карта-схема территории, на которой показаны производимые работы, с учетом  пожеланий жителей. 

· Реальные дела  —  с помощью Лидеров мнений, экспертов и жителей окрестности, Брагидир  составляет  список  дополнительных дел, которые нужно реализовать в первую очередь в случае, если жители выберут услуги КОМПАНИИ. Это служит программой-минимум на последующее формирование портфеля услуг для данного дома, домов. Данные сведения ложатся в основу разрабатываемой КОМПАНИИ перспективной концепцией развития данного домовладения, которое представляется Общем собранию.

Завершение акции:

· Обмен впечатлениями на камеры и для СМИ (интервью с жителями -зрителями, инициативной группой, АФ, руководством КОМПАНИИ)  на основе заготовок. Для тех журналистов, которые не смогли присутствовать на акции, предусмотрена статья-заготовка с элементами интервью, а также фотоматериалы, подготовленные фотографом КОМПАНИИ.

· ведущий благодарит всех участников: «Уважаемые коллеги! Наша работа для этого  дома  только началась, и хотя уже  сделано  немало реальных дел, сейчас мастера ЕДС направляются к своим участкам, в бойлерные, к узлам подачи воды, параллельно пройдет плановая проверка состояния кровли и подвальных помещений. Пожелаем мастерам КОМПАНИИ  удачи! И давайте вместе улучшать качество окружающей нас жизни!»

· коллективное фото на память, отъезд ПБ КОМПАНИИ на базу компании

· приглашение Лидеров мнений на переговоры с руководством КОМПАНИИ

В ходе проведения акции Лидеры мнений активно выявляются из среды жильцов (они вмешиваются в работу, советуют, иногда мешают и задают много вопросов). 

После завершения акции, необходимо поименно обратиться к Лидерам мнений, пригласить их в офис региональной УК  КОМПАНИИ. Обработка ЛМ ведется в двух направлениях:

а) стимулирование на создание органа самоуправления домовладением во главе с ЛМ (при этом КОМПАНИИ помогает юридическим и материальным ресурсом, организует весь процесс, а ЛМ обеспечивает явку и голосование жильцов)

б) приглашение ЛМ в качестве сотрудника региональной УК КОМПАНИИ. Цель – получение информированного сотрудника, который мобилизует и других ЛМ на проведение в жизнь политики, выгодной КОМПАНИИ

Необходимо предусмотреть угощение для встречи с ЛМ, наличие документации, примерного прайса на услуги в данном секторе и т.п. материалы.

Мероприятия после проведения акции:
сроки ______________________________
1. Согласование текстов с АФ, утверждение текстов публикаций в СМИ, возможно  — подача готовых текстов в СМИ.

Необходимо потребовать согласование с КОМПАНИЕЙ и утверждение  КОМПАНИЕЙ текстов всех публикаций в СМИ, в особенности, если акции проходила с непосредственным участием  АФ. Положительное позиционирование при первом же опыте даст нам преимущество в глазах АФ других территорий, т.к. особенно важно, что  мы умеем сделать социально-значимый PR, подчеркивая реформаторские устремления руководства данного района. 

2. Печать фотоматериалов, размещение их в качестве иллюстраций к публикациям, в отчетных документах, сети Интернет.

3. Подготовка рекламного стенда-отчета об акции.

Анкеты, карта-схема, фотографии работы на 1-4 днях проведения акции, описание ее хода, мнения жителей оформляются в единый отчет по акции.

Тиражирование отчета  в виде стенгазеты. Цель 1: информирование жителей прилегающих территорий о положительных изменениях у соседей в связи с работами КОМПАНИИ, инструмент наглядной рекламы (реальные дела). Цель 2: АФ будет доволен предоставленным отчетом, который  можно повесить на стенде внутри  или возле  здания Управы или здания  администрации.

Размещение стенгазеты-отчета на выделенных  для этой цели и согласованных с АФ объектах массовой информации района. Желательно разместить стенгазету в зоне обзора домов, прилегающих к территории акции.

4. Телеэфир 2. Сюжеты  об акции на местном  ТВ.

Готовится на основании информации пресс-релиза и съемок  кульминационного мероприятия (день 4). Синхронны (интервью) со споук-персоной КОМПАНИИ, АФ, Лидерами мнений (жителями) в кадре. Копии на цифровых носителях передаются в распоряжение КОМПАНИИ для последующего использование в рекламе на ТВ.

Если была достигнута договоренность с АФ и руководством канала о съемке презентационного фильма об акции, монтируется фильм для КОМПАНИИ. Хронометраж 9-12 минут, закадровый текст разрабатывается  с участием райтера КОМПАНИИ, присутствуют обязательные элементы в кадре (логотип КОМПАНИИ на разных рекламных носителях, интервью в кадре со споук-персоной на фоне рабочих в форме КОМПАНИИ или баннера с лозунгом и т.п.).

Телеэфир 3.  Прямой эфир АФ со споук-персоной КОМПАНИИ.

По прошествии акции эфирное выступление закрепляет эффект. Желательно организовать прямую телефонную линию с жителями района. Несколько звонков инициируются (звонят сотрудники холдинга) и содержат «правильные» вопросы о деятельности КОМПАНИИ и сервейинге. 

Получение копий  всех телевизионных материалов на цифровых носителях или VHS, использование их для производства Интернет-презентаций или в работе учебного центра он-лайн.

5. Полный пресс-клиппинг по акции.

Оформление приложения к отчету с образцами публикаций (подлинники). Использование  приложения в переговорной комнате (презентационный альбом), в разделе Интернет-ресурса (пресса о нас), а также в качестве копий как дополнение к презентационной папке КОМПАНИИ.  Цель: использование всех возможностей для укрепления и развития информированности о компании и сервеинге, а особенности на примере реальных успехов и реальных отзывов о работе КОМПАНИИ.

6. Размещение информации  (текст и фотографии) в Интернете.

Оформление электронной версии отчета, размещение ее краткого варианта на Интернет-сайте компании, подготовка электронных материалов для нового буклета о компании.

7. Подготовка  внутреннего отчета об акции:

 — анализ всех этапов подготовки и хода акции;

 — анализ работы всех звеньев;

 — анализ пресс-материалов;

 — выявление проблем и способы их решения;

 — составление рекомендаций и корректировка настоящего сценария.

8. Отчет:

—  доведение отчетной документации  для руководства;

—  отчет по бюджету;

— анализ эффективности в привлечении новых клиентов.

Атрибуты и материалы акции 

46. Носитель рекламный  с лозунгом — слоганом и логотипом КОМПАНИИ.

Представляет собой  атрибут всех уличных мероприятий КОМПАНИИ, изготовлен из прочного     непромокаемого и долговечного материала, простой в установке или закреплении.

47. Шаблоны статей для СМИ,  с вариантами интервью. Шаблоны статей об акции  и варианты интервью.

48. Фотоматериалы (цифровые). Архивированы в электронном виде с  подробным указанием места, даты и участников.

49. Раздаточный материал для промоутеров: анкета и карта-схема домовладения, аналитика по ним (коллективный срез мнения), архивированы в печатном виде (первоисточники) и электронном (совокупный срез клиентских пожеланий).   

50. Форменная одежда для ПБ  с логотипом КОМПАНИИ:

— кепка-бейсболка или каска – 10 шт.;

— тенниска или куртка – 10 шт.;

— фартук или  рабочий жилет  — 5 шт.

51. Инструменты (наборы, кейсы) для проведения  работ.

52. Материалы и купленных инвентарь для проведения работ.

53. Стенгазета-отчет  для наружной информации.

54. Отчет об акции (внутренняя форма).

55. Альбом (внутреннего пользования, приложение к отчету с пресс-клиппингом), размещается в переговорной, используется в качестве презентации на переговоры с АФ (соседнего региона, например).

56. Рекламно-сувенирный материал  для Лидеров мнений на территории проведения акции (флажки, бейсболки, наклейки с логотипом КОМПАНИИ).

Рекламная кампания на территории деятельности КОМПАНИИ:

· наружная реклама (возможные виды — баннеры, доски в зданиях муниципальных  учреждений, штендеры во дворах, на фасадах зданий, плакаты на станции ж\д, на остановках транспорта, в подъездах; стикеры в лифтах, карманные календарики, схемы и расписания ж/д в магазинах, в шаговой доступности района)

· краткие аудио-ролики (если услуга предусмотрена населенным пунктом) в местном  общественном транспорте

· копии PR-публикаций (возможно, сами развороты СМИ) на стендах в местах  сбора жителей, в административных учреждениях, на стендах перед подъездом

· плакаты на остановках, стендах городской информации

Оказание воздействия на аудиторию.

Опосредовано, через СМИ.

Наиболее часто используемые внешние PR-документы:
 «Case story».  Примерный перечень тем для публикаций:

— домохозяйка подсчитывала расходы и, с удивлением обнаружила, что у соседки по кварталу точно такой же счет на оплату, хотя качество услуг и состояние дома значительно выше (дом соседки  входит в число обслуживаемых КОМПАНИЕЙ);

—  история жителя дома, который привлек управляющую компанию в свой дом, и что из этого получилось;

— инициатива группы жителей, которые увидели, как управляют соседним домом и решили попробовать сами управлять своим;

 — интервью с председателем  ЖСК об особенностях управления в его доме;

— интервью с первым лицом КОМПАНИИ о перспективах работы на территории и выгоде для жителей;
 — об инициативе жителей по проведению благоустройства дворов района с привлечением сил КОМПАНИИ или анонс начала программы трудоустройства подростков в систему региональных компаний КОМПАНИИ (за 2 недели до даты начала работ);

 — блиц-опрос жителей района о «субботниках» в прежние времена и особенностях нынешних, организованных при КОМПАНИИ, либо комментарий жителей по поводу работы подростков и  их возможности зарабатывать (по истечении 1 недели работ);

 —  о традиционных субботниках его молодости и новых – с КОМПАНИЕЙ (после мероприятия), либо  статья учителя районной школы об особенностях труда подростков, в частности – в КОМПАНИИ

 — о субботнике с КОМПАНИЕЙ в обзоре по вопросам организации досуга жителей района, либо упоминание о работах подростков в КОМПАНИИ в связи с обзором реализации молодежной политики в районе

— сотрудник детской комнаты милиции в беседе с жителями  отмечает низкий уровень  малолетней преступности в районах-новостройках, управляемых КОМПАНИЕЙ.

 «Feature». Примерный перечень  занимательных  информационных материалов:

— буклет-комикс, рассказывающий в рисунках и веселых историях о сервейинге и КОМПАНИИ, предназначен для жителей элитной категории жилья улучшенной планировки;

— юмористический тест, в стилистике «вредных советов» Остера, стимулирующий интерес к услугам компании и проявлению активности;

 —  новогоднее интервью с клиентами  или сотрудниками КОМПАНИИ в СМИ или стенгазете;

 — известные личности, эксперты КОМПАНИИ (несколько узнаваемых лиц оценивают качество проведенных КОМПАНИЕЙ показательных работ, либо проводят шуточный турнир  между командой известных лиц и командой КОМПАНИИ по закручиванию гаек.

Fi = 6-10







�Идея ответственности перед обществом и “служения интересам общества” в начале ХХ века быстро обрела популярность в сфере крупного бизнеса в США. После эпохи промышленного “бума”, американский бизнес нуждался в поддержке общества. Возникновение этой концепции связывается с одной из PR-акций Айви Ли. В 1914 году пресса яростно атаковала семью Рокфеллеров (в штате Колорадо были подавлены забастовки). Бизнесмены были вызваны в следственную комиссию Сената. Айви Ли, призванный на защиту их доброго имени, опубликовал размеры налогов и сборов, которые платили государству Рокфеллеры. Показал, что означает для Америки деятельность их заводов. Обнародовал общие размеры зарплаты рабочих и служащих, которым были обеспечены рабочие места. Доходчиво довёл до общества социальную и экономическую значимость руководителей компаний уровня Рокфеллеров. Айви Ли доказал, что о социальной значимости бизнеса надо говорить уверенно, приводя весомые доказательства.





� Анализ, один из самых распространенных видов анализа в маркетинге. Позволяет выявить и структурировать сильные и слабые стороны фирмы, а также потенциальные возможности и угрозы.


� Стандартная PR-методика, основанная на концепции КСО. 


� Специальные возможности, связанные с предоставлением особого положения для отдельного партнера в системе предприятий холдинга -групп, составляют компетенцию президента холдинга, и в данной программе не рассматриваются.


� Специальные возможности, связанные с предоставлением особого положения для отдельного партнера в системе предприятий Холдинга составляют компетенцию Президента холдинга и в данной программе не рассматриваются.








