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Уважаемые члены комиссии. Тема моей дипломной работы: "Полиграфическое предприятие как субъект рекламного рынка". Данная тема  выбрана по ряду причин. Важнейшей причиной является, то, что сегодня мы живем в век информационных технологий и пользуемся информационными данными, а, следовательно, и рекламой, как ее частью. Печатная реклама, как субъект полиграфии – тоже информация, которая влияет на людей не меньше чем другие виды рекламы. Мы каждый день читаем газеты, журналы, ездим в транспорте, в котором на данный момент очень много полиграфической продукции. Полиграфическая продукция создает общественное мнение, влияет на нашу моду, и, следовательно, вкусы. Качество полиграфической продукции, цвет, шрифт – все это неотъемлемые составляющие восприятия на наше сознание и подсознание.  
Актуальностью темы дипломной работы является то, что с печатной рекламой, как видом печатной продукции в настоящее время конкурируют более современные виды рекламы, такие как видео, радиореклама и Интернет. Отсюда цель данной работы – показать и доказать то, что современное общество не может существовать без печати, полиграфии и, следовательно и печатной рекламы, как виде и форме печати.

1. Задачами данной дипломной работы, являются: 

1. рассмотрение истории полиграфической продукции, возникновение печатной рекламы, как вида печати и полиграфии в мире в целом; 

2. рассмотрение возникновения и развития полиграфии и ее продукции в Российской империи, в СССР и в годы независимости Украины; 

3. определение видов и типов современных полиграфических предприятий, их структуры и оборудования;

4. так же рассмотрение видов, форм, технологий самой печати, способов их использования, брака полиграфической продукции, 

5. рассмотрение стратегического планирования на полиграфических предприятиях.

Дипломная работа состоит из трех разделов. 

2. В первом разделе  перечислены периоды становления развития полиграфии и печатной рекламы на всем протяжении развития общества. Были выделены такие периоды:
3. первый период – был выделен в одной из первых книг по истории рекламы, изданной в 1884 году. Автор Дате в качестве первого образца рекламы приводит над​пись на горе Энг Шан, которая относится к 2278 году до н.э. о продаже раба.

4. второй период – изобретение Гуттенбергом печатного станка в 1450 году. Это открывает новую эру многотиражной печати книг и афиш, которые до этих пор производились вручную.

5. третий период – появление медной гравюры, новой техники, которая дает несравненно лучшие результаты, четкое изображение, Одна из первых афиш, выполнен​ная с использованием медной гравюры, датируется 1764 годом.
6. четвертый период – изобретение литографии. Литография – это способ плоской печати, при котором печатной формой служит поверхность камня (известняка). Изображение на литографский камень наносят жирной литографской тушью или литографическим карандашом. Поскольку производство деревянных и медных гра​вюр стоило дорого, среди печатной продукции XVIII в. мы находим мало афиш. Другим препятствием в развитии этого вида рекламно​го искусства было отсутствие технических возможностей произ​водства афиш большого формата. Изобретение к 1796 году Алоизом Зенефельдером литографии решило проблему дороговизны. 

7. пятый период – появление в 1884 году отпечатанных на бумаге плакатов боль​шого формата Жана Алексиса Рушона,

Так же в первой главе рассмотрено возникновение печатной рекламы и полиграфии в российской империи, СССР, также развитие печатной рекламы за годы независимости Украины.   

Следует отметить, что первой российской протогазетой стали "Куранты", выпускавшиеся при царском дворе в XVII в. в двух экземплярах. Содержанием обычно служил пересказ актуальных событий западноевропейской политики. Следующей, уже полноценной газетой стали петров​ские "Ведомости" в 1703 г. Наряду с коммерческими объ​явлениями библиографическая реклама выделилась в особый жанр — каталог. Реклама книжной продукции характерна и для газеты Московского университета "Московские ведомости" в 1756 г. 

Скрытая реклама в России появляется в га​зете "Северная пчела" в 1832 г., как своеобразная реакция на официальный запрет властей публиковать коммерческие объявления. Главный поток коммерческих объявлений рекламного характера шел через издание департамента внешней торговли — "Коммерческую га​зету" и частный еженедельник "Купец". 

В СССР коммерческую рекламу как вид деятельности монополизировало государство в 1917 году. Печатная реклама представлялась лишь в виде афиш театров и кинотеатров, плакатов и объявлений в газетах политического характера.

Во втором разделе отмечены виды современных полиграфических предприятий – малого среднего и крупного, технологии  и формы печати, виды оборудования, используемые ими.
В буквальном переводе с греческого "полиграфия" — это "много-писание", то есть изготовление в большом количестве идентичных эк​земпляров одного и того же текста или рисунка.

Суть полиграфического процесса заключается в формировании, в соответствии с оригиналом, изображения из красочного слоя и в его передаче на запечатываемую поверхность  с последующей обработкой полученных оттисков.

Малое полиграфическое предприятие – это предприятие, где содержится одна-две печатные машины небольшого формата. Фальцовка, резка, — эт0о весь набор доступного оборудования. "Малость" такого полиграфического предприятия заключается в тотальном совмещении функций сотрудников и руководителей каждым работником.

Среднее полиграфическое предприятие имеет четкое распределение функций, прав и обязанностей между сотрудниками, организационную структуру "начальник-подчиненный", практически отсутствует совмещение функциональных обязанностей, и как следствие – существует определенный в документах и применяемый на практике набор основных бизнес-процессов и процедур. Также имеет более дорогое и крупное оборудование. Особенность среднего полиграфического предприятия – это ее территориальная концентрация, т.е. все подразделения расположены на одной территории, что существенно упрощает взаимодействие между ними. 

Крупное полиграфическое предприятие обладает не только признаком "величины", но и признаком "сложности", что требует специфической, а иногда и уникальной организации бизнес-процессов и процедур, отражающих специфику именно данного предприятия. Сложность предприятия вызвана как масштабами производства – т.е. количеством оборудования, сотрудников, заказов, так и структурой производства – т.е. вид выпускаемой продукции, сложные изделия, территориальная удаленность подразделений.
Печатная форма — это носитель графической информации (текста и изображений), предназначенный для полиграфического размножения. 

В полиграфическом производстве существуют три основных вида печатных форм: плоской офсетной, высокой и глубокой печатей.

Также во второй главе работы рассмотрено  стратегическое планирование на современных украинских полиграфических предприятиях.

Стратегическое планирование на современных полиграфических украинских предприятиях не является правилом. Сегодня управление на них наце​лено на решение текущих проблем. Стратегические решения принимаются не заранее, а в ответ на изменения во внешней среде предприятия.

Стратегический план маркетинга, как правило, представляется в два этапа: вначале как стратегический план и позже как план реализации стратегии.

На предприятиях отрасли печати стратегические планы  маркетинга значитель​но отличаются. На одном предприятии план маркетинга лишь немного шире пла​на деятельности отдела сбыта, а на другом план маркетинга может охватывать и производство (а также исследования и разработки), В настоящее время в отрасли печати маркетингом с той или иной степенью глубины и широты охваты рынка занимаются в основном издательства и предприятия книжной торговли.

Полиграфические предприятия маркетингом практически не занимаются, во всяком случае, не создают соответствующих организационных структур, считая, что они выпускают продукцию по заказам других структур (издательств, редак​ций газет и журналов, рекламных агентств), которые и должны исследовать потребности рынка.
1. В третьем разделе в качестве примера рассмотрено одно малое полиграфическое предприятие, являющееся рекламно-издательской фирмой, выпускающее каталог-путиводитель адресов и телефонов организаций города Харькова. Была разработана рекламная компания по продвижению данного каталога на рынке печатной продукции города весной 2005 года, рассчитан ее бюджет. Был  рассмотрен ситуационный анализ каталога, разработана стратегия и тактика рекламной компании, креативная стратегия. Были разработаны:

2. рекламно-информационное письмо, которое отправляется  по факсу, интернету или по почте с вложенными прайс-листами о размещении рекламы в каталоге;

3. презентация издания каталога, выставка, статья в газете о прошедшей презентации;

4. сценарий радиороликов на двух радиостанциях;   

И были определены результаты рекламной компании: насчитан рейтинг каталога, GRP и минимальная эффективная частота; протестировано рекламное сообщение.  С помощью данных, полученных в ходе опроса респондентов, которыми являются менеджеры фирм потенциальных рекламодателей.

В заключении необходимо сделать вывод, что  современное общество не может существовать без печатной продукции, как вида информации. Печатная реклама существует на каждом квадратном метре улиц городов, транспорта. Ежеминутно человек читает какую-то печатную продукцию – рекламные объявления, афиши и плакаты, листовки, газеты и журналы, различные вывески, которые к тому же напечатаны разным способом и имеют различные формы. Научно-технический прогресс в наше время достиг очень высокого уровня. С появлением персонального компьютера и компьютерных аксессуаров (принтеров, сканеров, цифровых печатных станков и машин) печать намного улучшилась – печатать и исправлять ошибки стало проще, печатной рекламы стало больше. И это влияет на психологию и мировоззрение людей, так как рекламодатель борясь за клиента, заботится о качестве своей печатной продукции.

