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промоції дорадчих послуг

Сільськогосподарська дорадча діяльність в Україні на сьогодні перебуває в стані розвитку. З огляду на це роль планування PR-акцій дорадчих служб слід вважати важливим елементом її становлення, оскільки сьогоднішня ситуація вимагає промоції не тільки  окремої дорадчої служби зокрема, а й дорадчої діяльності в цілому.

Завданнями промоційної роботи є :

· поширення інформації про дорадчу службу та послуги, які вона надає;

· створення позитивного іміджу дорадчої служби;

· залучення нових клієнтів та збільшення кількості й обсягу послуг, які надає

дорадча служба;

· пошук нових ринків послуг дорадчої служби;

· створення сприятливих умов для діяльності дорадчих служб через вплив на 

людей, які приймають рішення.

Зважаючи на те, що сільськогосподарські дорадчі служби, як правило, обмежені в ресурсах, промоційну кампанію слід планувати, визначивши цілі, які мають бути відповідними до ваших можливостей та засоби їхнього досягнення. Також потрібно якнайефективніше використовувати ті засоби, які не потребують значних додаткових видатків.

Вимоги промоційної діяльності: 

· реалістичність (програми існують для того, щоб їх виконувати);

· простота (від надто складного плану найчастіше доводиться відмовлятися);

· гнучкість (життя завжди вносить свої корективи);

· оригінальність і впізнаваність (не потрібно копіювати чужу програму).

Намагайтеся від самого початку діяльності вашої дорадчої служби вести її історію. Цікаві та незвичайні події, пов’язані з вашою дорадчою службою та з людьми, які в ній працювали, обов’язково знадобляться під час промоційної діяльності.
Налагоджуйте й підтримуйте зв’язки з постійними клієнтами. Переконайте їх, що ви працюєте саме для них! 
Як відомо, театр починається з вішалки. Офіс вашої дорадчої служби – це частина вашого іміджу. Головне при його оформленні – раціоналізм і функціональність. Надто розкішний інтер’єр вашого офісу може відштовхнути потенційних клієнтів (думка клієнта: це за мої гроші), як і надмірна скромність (думка клієнта: справи у них йдуть не надто добре).

Вдала власна назва дорадчої служби та її логотип – частина успіху. Вони можуть розкривати характер вашої фірми, приваблювати чи відштовхувати клієнтів.

Зробіть щорічні (звітні) збори вашої дорадчої служби інформаційним приводом для ЗМІ. У повідомленні зазначте мету та порядок денний зборів, час і місце їхнього проведення, хто буде учасниками (посада, функціональні обов’язки), їх чисельність, тривалість зборів. Вкажіть також, хто буде головувати та хто виступить. При цьому, уточніть прізвища виступаючих, їхні посади, теми виступів та причини відбору для виступу саме цих людей. Запросіть на збори постійних клієнтів.
Проводьте зустрічі з громадськістю. Кожна така зустріч – це подія для ЗМІ. Скористайтеся цим. Включайте в прес-реліз все, важливе для вас. Обов’язково назвіть прізвища доповідачів, посади, точну назву дорадчої служби чи іншої організації, якщо це тільки ваші експерти, точну назву заходу, головні  ідеї виступів, а також час і місце події. Намагайтеся мати також і повний текст ваших документів, щоб при потребі передати їх  представникам ЗМІ.

Якщо ваша служба чи працівник вашої служби отримали нагороду – це подія не тільки для вашої організації. Нагорода – свідчення важливих результатів, свідчення успішності. Повідомте ЗМІ про те, хто і за що отримав нагороду, що це за нагорода, коли і де вона буде вручена, який характер і форма церемонії вручення, яких гостей ви очікуєте, а вони повідомлять свою аудиторію.

Якими б великими не були PR-зусилля вашої дорадчої служби, найкращу рекламу зроблять ваші клієнти – селяни. Будучи людьми практичними, вони найбільше довіряють очевидним речам: успіх сусіда, досягнутий завдяки порадам дорадчої служби, для них найбільше переконливий. Якісні послуги - це найкоротший шлях селянина до дорадчої служби. 

Зробіть повідомлення про успіхи свого клієнта в його селі та в сусідніх селах. Таке повідомлення у вигляді листівки розмістіть у місцях, куди часто приходять люди: магазин, пошта, школа, лікарня, сільська рада. Листівка повинна бути написана зрозумілою для ваших клієнтів мовою. Подбайте, щоб на цій листівці була зазначена адреса вашого офісу, телефон, імена фахівців із зазначенням послуг, що вони надають. Але в повідомленні запобігайте згадування про грошові виміри успіху. 
Залишіть таку саму інформацію у вашого «успішного клієнта» та домовтеся з ним про її розповсюдження.

Якщо дорадниками у вас працюють фахівці за угодою, постійним місцем роботи яких є інші установи, організації, передбачте в угоді з цим дорадником пункт про обов’язковість розповсюдження інформації про дорадчу службу за постійним місцем роботи.

Дружіть із засобами масової інформації. Чи всі події можуть бути новиною для ЗМІ? Звичайно, ні. Тільки ті, що впливають на широке коло осіб, на їхнє життя чи діяльність. Тобто, ваша новина, новина вашої дорадчої служби має бути важливою і для інших людей, організацій, фірм. 

Не робіть акцент на масований характер інформації про вашу діяльність: краще одна  інформація, яка збільшить обсяги ваших послуг, ніж море нікому не потрібної інформації. При підготовці інформації ставте собі запитання: чи своєчасна вона? Чи це подія вашого регіону? Чи є в ній щось цікаве для читачів, слухачів, глядачів?

Поважайте працю журналістів і полегшіть їм життя: повідомити їх про новини у вашій роботі – ваш і лише ваш обов’язок. 

Складіть лист розсилки ваших повідомлень. Він повинен включати всі місцеві ЗМІ. Складіть список редакторів і осіб, з якими ви постійно маєте спільні справи. Складіть списки спеціалізованих видань чи відділів, зорієнтованих на ваших клієнтів. 
Не завжди на сторінки преси можна потрапити тільки після оплати рекламної площі (цей спосіб потребує грошей, а не вміння). Не забудьте запросити журналістів на цікаві події, що організовує дорадча служба, зацікавте ЗМІ актуальністю чи оригінальністю послуг, які ви надаєте, подією, яку ви плануєте проводити. 

Щодо останнього, то важливим є прес-реліз. Добрий прес-реліз може стати приводом для спеціальних завдань журналістам для більш ширшого висвітлення проблеми чи події, про яку йшлося у вашому повідомленні. В такому випадку ваша дорадча служба та її фахівці переходять із категорії інформаторів в категорію експертів. З часом ваші коментарі, висновки, поради можуть отримати постійне місце у ЗМІ. Така форма промоції переважно більше важить, ніж оплачені статті у рубриці «Реклама».

При підготовці прес-релізу користуйтеся такими правилами. Інформаційне повідомлення має бути коротким наскільки це можливо. Найважливішим є перший абзац, тут повідомляються найсвіжіші новини. Подробиці у наступних абзацах розмішуйте в порядку їх значимості та зацікавленості, яку вони можуть викликати. Форма повідомлення має бути легкою, схожою на розповідь очевидця події. При потребі давайте додаткову (довідкову) інформацію. Інформацію про людину подавайте якомога повніше. Будьте уважними при написанні імен та прізвищ, назв організацій. У випадку їх перекручення ви не тільки подаєте неточну інформацію, ви ще й можете нажити собі ворогів. Пишіть простими і короткими реченнями. Короткими мають бути й абзаци: максимум чотири речення із не більше двадцяти слів. Пишіть зрозумілою мовою, акуратно використовуйте терміни.

При спілкуванні з пресою акцентуйте увагу на  кращі сторони діяльності вашої дорадчої служби. При цьому, розповідайте про причини вашого успіху.

При роботі з телебаченням дійте. Тобто, менше говоріть, а більше показуйте, що і як ви робите.

Якщо ваша інформація не має відгуку в ЗМІ, проаналізуйте, що ви робите не так. Проаналізуйте успішні матеріали інших служб та фірм і порівняйте їх зі своїми, використовуйте їх як підказки та орієнтири.

Концентруйтеся на роботі тільки з потенційними клієнтами. Визначіть «свої» ЗМІ-партнери, тобто, ті, які є цікавими для ваших клієнтів чи потенційних клієнтів, для яких є цікавою ваша інформація та працюйте переважно з ними. При цьому не слід уникати висвітлення діяльності дорадчих служб у інших, так би мовити «суміжних» ЗМІ, особливо, якщо це не потребує додаткових видатків. Наприклад, якщо дорадча служба тісно співпрацює зі шкільним дослідним господарством, то інформація про таку діяльність в освітянській пресі буде корисною як для інших шкіл, так і може розширити вашу клієнтуру. 

Для того, щоб правильно вибрати ЗМІ, визначіть, чому віддають перевагу ваші клієнти: газетам (місцевим чи центральним), радіо чи телебаченню (яким саме програмам) тощо. Розміщена інформація у спеціалізованій передачі про сільське господарство може не мати відгуку ваших клієнтів, оскільки вона може мати незручний час трансляції чи бути нецікавою, а, отже, витрачені вами гроші не дадуть очікуваного результату.

При виборі ЗМІ переконайтеся, що вони приймають і використовують той тип повідомлень,  який ви підготували. При потребі, доопрацьовуйте власні матеріали разом із ЗМІ, заздалегідь домовившись про це.

При роботі зі ЗМІ якнайактивніше використовуйте ваших клієнтів: нехай говорять вони. Слово клієнта не сприймається як реклама. Для ваших потенційних клієнтів воно більш переконливе, ніж ваше слово. Окрім того, виступ вашого клієнта, наприклад, на телебаченні, робить його причетним до вашої справи, відповідальним за ваш успіх.

Якщо ваша діяльність обмежена якимось регіоном і ви не маєте на меті поширювати її на інші регіони, то обмежте, відповідно, й свій вибір ЗМІ. Тоді не потрібно постійно розсилати  прес-релізи національним інформаційним агентствам.  

При виборі ЗМІ враховуйте й ваші фінансові можливості: не дорогі, а ті, яким віддають перевагу ваші клієнти, видання є кроком до вашого успіху.

Пам’ятайте, що ваші конкуренти можуть діяти не менш ефективно, ніж ви, тому ваш матеріал має бути актуальним, цікавим для ЗМІ та їхніх клієнтів. Постійно стежте за діями ваших конкурентів, вивчайте їхню роботу, використовуйте їхні досягнення у власній діяльності.

Налагодьте ділові та взаємовигідні стосунки з органами виконавчої влади. 

Записник з адресами та телефонами органів місцевої виконавчої влади  - важливий документ вашого робочого столу.

Знайдіть привід познайомитися з потрібними для вашої діяльності представниками місцевої виконавчої влади та розповісти їм про діяльність дорадчої служби. Однак самої розповіді мало. Для того, щоб отримати вигоду від такого спілкування, навчіться бути корисними для них.

Знайдіть час ознайомитися з місцевими програмами соціально-економічного розвитку. Тут ви знайдете для себе багато корисної інформації про те, які проблеми є актуальними для влади, на що влада збирається витрачати бюджетні кошти. Знаючи цю інформацію, зіставивши її з можливостями та планами вашої дорадчої служби, ви можете правильно побудувати розмову з представниками влади. Ви будете виглядати обізнаною та компетентною людиною, що додасть ваги й вашій організації. Шанси дорадчої служби стати виконавцями таких програм суттєво підвищуються.

Якщо ви не отримаєте жодної фінансової допомоги від органів виконавчої влади, навіть словесна підтримка влади робить ширшим ваш доступ до місцевих ЗМІ.

Беріть участь у заходах, які організовують органи влади за участю ваших клієнтів чи потенційних клієнтів.

Зацікавте своєю діяльністю депутатів як місцевих рад, так і народних депутатів України.  

Якщо ваша діяльність поширюється на якийсь сільський населений пункт обов’язково познайомтеся не тільки з його головою, але й з депутатами місцевої ради. Це не тільки ще один канал поширення вашої інформації, це й ваш можливий “страховий поліс” при виникненні непорозумінь між вами й органами виконавчої влади чи місцевим сільським (селищним) головою. Це стосується районного й обласного рівнів влади. Пам’ятайте, що голосами місцевих депутатів затверджуються місцеві бюджети.

Як правило, народні депутати України – люди впливові у тих регіонах, де їх обирали. Скористайтеся цим. Знайдіть привід познайомитися з ними. Інформуйте їх про свою діяльність. Акцентуйте на корисності вашої діяльності для виборців. Намагайтеся знайти напрямки для спільної роботи. Регулярно надсилайте їм запрошення на ваші заходи. Ваша співпраця – це не тільки промоція, яку ви робите один одному, це й запорука підтримки народним депутатом відповідних (корисних для вас) законів, що сприятиме загальному розвитку сільськогосподарських дорадчих служб.

