Медиамикс - сравнение СМИ и рекламоносителей по группам с их конкурентными преимуществами
Какие формы СМИ выбрать для рекламной кампании и включить в медиаплан? Что эффективнее в каждом конкретном случае? Сравнительный анализ рекламы в разных СМИ, преимущества и недостатки, практические приемы медиапланирования:
	№
	Рекламоносители / Критерий


	Реклама в прессе
	ТВ реклама
	Радио и Звуковая (аудио) реклама
	Интернет
	Транспортная реклама
	Наружная реклама
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	Синонимы
	Реклама в прессе

Реклама в газетах
Реклама в глянце

Реклама в журналах
Печатная реклама
Реклама в печатных изданиях

Модульная реклама

Реклама в рамке

Объявления в прессе

Объявления в газетах

Печатные рекламные объявления

Принты
	Телереклама

Реклама на ТВ

Реклама на телевидении

Реклама на TV
Видеореклама

Видео реклама

Видеоролики на телеканалах

Бегущая строка ТВ
Бегучка ТВ
Бегушка (разговорное)

Реклама по ящику (разговорное)
	Радиореклама

Радио реклама

Реклама на радио

Реклама на радиостанциях
Радийная реклама (разговорное)
Звуковая реклама

Аудиореклама
Аудио реклама

Радиоролики
Радио ролики
	Он-лайн реклама

Онлайн реклама

On-line реклама
Online реклама

Интернет реклама
i реклама
internet реклама
Реклама в сети интернет

Сетевая реклама

Реклама во всемирной паутине
	Транспортная реклама
Транзитная реклама 
Реклама в транспорте

Реклама на транспорте
Наружная реклама на транспорте

Внутренняя реклама в транспорте

	Наружная реклама

Наружка (разговорное)
Щитовая реклама
Аутдор реклама

Outdoor реклама

OOH (out of home)
Городская реклама

Уличная реклама

Рекламные щиты Рекламные плакаты (разговорное)
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	Виды рекламоносителей
	Виды прессы:

Газета.
Журнал (глянцевые издания).

Справочник. Интернет-версия.

CD – версия.
Международное издание.

Федеральная издание. 

Региональное издание.

Городское издание. Районное издание.

Локальное издание (жд, авиа и пр.).

Корпоративная газета.

Вариации: перепечатка или местная вкладка.
	Виды ТВ:

Эфирные телеканалы. Кабельное ТВ. Спутниковое телевидение.

Интернет ТВ.
Международный канал.
Федеральный канал.
Региональный канал. 
Городской канал.
Локальный канал (н-р, в ТЦ).
Вариации с собственной сеткой вещания или сетевым партнером.
	Виды радио:

Аналоговое радио. Сигнал через спутник и приемное устройство - в эфир:
- амплитудное модулирование (AM), вещание на коротких волнах (радиус приема сигнала достигает 2.000 км.) 
- частотное модулирование (FM), вещание на длинных волнах (радиус приема составляет 89–100 км., но с большим качеством). 
Цифровое радио (HD-радио).
Сателлитное (спутниковое) вещания – на одном широкополосном канале можно принимать до 150 радиостанций без рекламы и по подписке.
Интернет-вещание.
Пиринговое радио -  передача данных между слушателями ведется напрямую, без центрального сервера (передают не файлы, а потоковое аудио). Нет проблем с авторским правом.

Podcusting - передача аудиофайлов в формате MP3, автоматически загружаемых из Интернета плейерами, типа iPod.
Локальное – звуковая (аудио) реклама на улицах или в ТЦ.

	Виды Интернета:

Поисковые системы. Информационные сайты (новостные, информационные и развлекательные). Специализированные сайты (тематические).
Сервис-сайты (н-р, почтовые). Информационные рассылки (службы типа Subscribe.Ru). Рекламные (баннерные) сети (обмен трафиком между сайтами-участниками сети). Счетчики-рейтинги (н-р, Liveinternet).

Частная страничка одного человека.
	Виды транспортной рекламы:

Муниципальный общественный транспорт:
Автобусы.

Троллейбусы.

Трамваи. Маршрутки. 

Метро. Электрички.

Коммерческий общественный транспорт:

Автобусы.

Маршрутки.
Такси.

Корпоративный транспорт.

Личный транспорт.
	Виды наружной рекламы:

Статичная (почти все формы).
Динамичная (мультивидеоэкраны, табло, бегущая строка).

Мобильная (листовки)

Нестандартная.

Федеральная сеть.

Местный рекламоноситель.

Корпоративные носитель (н-р, на собственном здании).
Бесплатный рекламоноситель (несанкционированное размещение).
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	Формы рекламы


	Формы рекламы прессы:

Строчные объявления.

Лоты. Фотообъявления. Модульная реклама. 
Вклейки и вкладки.

Статьи.
Спонсорство.
Репортажи, несущие иногда прямую, а иногда косвенную информацию. 
Ссылки на примеры внизу таблицы.


	Формы рекламы ТВ:

Бегущая строка. Видеоролик. 
Фильм. 
Спонсорство.
Видеозаставка (статичный кадр).
Ссылки на примеры внизу таблицы.


	Формы рекламы радио:

Аудиоролик.

Джингл.

Спонсорство программы.

Акции.
Ссылки на примеры внизу таблицы.


	Формы рекламы в Интернете:

1. Продвижение сайта в поисковых машинах (поисковая оптимизация).

2. Контекстная реклама. 
3. Видеоролики.

4. Баннерная реклама:
Баннер (окно с рекламой).

Рич-медиа (банер, который можно закрыть, размещаемый поверх контента). 
Pop UP (баннер большого размера, открываемый в отдельном окне поверх страницы рекламной площадки).

Pop under (окно с рекламой открывается не поверх страницы рекламной площадки, а за ней).
Баннерная сеть. Контекстная ссылка. 
Каталоги.

Счетчики-рейтинги. E-mail. 
Ссылки на примеры внизу таблицы.


	Формы транспортной рекламы:

Внутренняя реклама в транспорте -статичная  реклама в транспорте (бегущая строка, листовки, на спинках сидений, нестандартная).  Наружная реклама на транспорте - 

динамичная реклама на транспорте
(на бортах, крыше и пр.).
Ссылки на примеры внизу таблицы.


	Формы наружной рекламы:

Биллборд  или рекламный щит (6х3 м) . Перетяжка  или растяжка (10х1,3м или 9,6х1,35м).
Призмавижн  (призматрон) - щит с 3 сменяющимися гранями (рекламой) (3х6м).
Брандмауэр - плакат на стене здания.  
Крышная установка (25,0х5,0м;  13,4х3,5м;  23,0х4,4м;  23,0х1,5м).

Сити-формат (1.8х1.2 м).

Пиллар (3х1.4 м).

Ситиборд (2.7х3.7 м).

Суперсайт (5х12, 5х15 м).
Мегаборд500 или биллборд гигант (12.5х40 м).
Указатели ГИБДД  (1,2 х 6м).
Видеоэкран - светодиодный видеоэкран.
Скамейка (2,25 x 0,6 м.).                                                                                                                                   

Подробно
Ссылки на примеры внизу таблицы.
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	Нестандартные формы рекламы


	Нестандартные виды рекламы в прессе:

Пробники. Ароматизированные страницы.

Отрывные визитки.
На карте.

В колонтитулах.

В кроссвордах.

Пригласительный билет.

Газета-Пакет.

Стенды для газет на улице и в зданиях. Ссылки на примеры внизу таблицы.


	Нестандартные виды рекламы на ТВ:

Заставки. 

Трансляция на  мониторах в аэропортах, банках, супермаркетах, ресторанах. 
Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Нестандартные виды рекламы на радио:

Песня рекламного характера.

Гимн.
Аудиологотип (аудиобрэнд) - фирменное произношение или пропевание названия, в т.ч. со слоганом и аудио эффектами, например, "Мммм, Данон". 

Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Нестандартные виды рекламы в интернете:

Использование блогов и видео.

Спам.

Вирусная реклама. Стратегия управления виртуальными потребителями – management of virtual consumers (MVC).

"Ошибочные письма".

Подробно 
Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Нестандартные виды рекламы в транспортной рекламе:

Брендомобили.

На заднем стекле автомобиля.

На боковых зеркалах.
Реклама на крыше авто.
Световая реклама в и на транспорте.
Реклама с 3D эффектом.

Автонедвижимость (рекламные авто «на приколе»).

Реклама на абонементах.

На держателях и поручнях.

На потолке общественного транспорта. Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Нестандартные виды рекламы в наружной рекламе:

На асфальте.
Скульптуры и инсталляции.
Интерактивная.

На скамейках.

На урнах.

На дорожных указателях.

Макеты товара.

Надувные мобильные щиты.
Граффити на заборах и стенах.

Пиллары - стеклянные колпаки для рекламных инсталляций.

Виртуальная наружка в компьютерных играх. 
Ссылки на примеры внизу таблицы.
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	Виды объявлений


	Виды объявлений в прессе:

Объявления, набранные обычным, полужирным, жирным, увеличенным шрифтом, курсив, заглавными буквами,  в рамке, инверсия (на черном фоне). Каждое СМИ использует свои виды строчных объявлений. Объявления подразделяются на объявления рекламного и информационного (не связанного с предпринимательской деятельностью) характера.  
Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Виды объявлений на ТВ:

Бегущая строка – текст двигающийся внизу экрана справа налево.
Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Виды объявлений на радио:

Объявления диктора или ведущего.
Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Виды объявлений в интернете:

Текстовая реклама - текст, сопровождаемый ссылкой на страницу рекламодателя – чаще всего, это контекстная реклама в поисковых системах.
Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Виды объявлений в транспортной рекламе:

Бегущая строка на табло в салоне транспорта.

Ссылки на примеры внизу таблицы.
	Виды объявлений в наружной рекламе:

Текстовые объявления на некоторых видеоэкранах (электронных табло).
Ссылки на примеры внизу таблицы.
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	Тематика / Формат
	Тематика прессы:

Авто.

Архитектура. Дизайн. Бесплатное рекламное издание.

Бизнес-издание.

Досуг.
Работа.
Здоровье. 

Недвижимость. Садоводство. Общественно-политическое издание. 
Справочник. Строительство. Ремонт. 
Таблоид. 

Телегид. 

Универсальное издание. 
Шопинг-гид. 

Юмор.
	Формат ТВ:

Развлекательные (Рен-ТВ, ТНТ, СТС и т.п.).

Семейные телеканалы (Домашний).  Музыкальные (МТВ, МузТВ).

Познавательные (Дискавери, АвтоТВ, ЭнималПлэнет и т.п.).

Новостийно-инфомационные (Россия24, РБК).

Юмористические.

Западные и русские кинофильмы.

Эротические. Телемагазины. Спортивные.

Культурные.

Тематические  (Охота и рыбалка, Усадьба).

Этнические.

Национальные - нацелены на одну национальную общность.

Детские.

Религиозные.
	Формат Радиостанции:

АС - Adult Contemporary – музыка для современных взрослых людей (от 25 до 49 лет).
Contemporary Hit Radio (CHR) - хиты для подростков и взрослой молодежи (от 14 до 24 лет).

Mainstream CHR - CHR, ориентированный на "средний вкус" большинства слушателей.

Easy Listening (EZ) - "мягкий", "легкий", "фоновый", "ненавязчивый".
Album-Oriented Rock (AOR) - менее известные мелодии, не попавших в хит-парады (мужчины от 18 до 34 лет).
News и/или Talk (новостийные или разговорные радио).

Классика (Classical) - высоко образованные слои населения с высоким уровнем доходов.

Middle-of-the road (MOR) - принцип формата гласит: " каждому предлагать все".
Много разговоров, музыка не агрессивна, но и не спокойна,  трансляция спортивных матчей.
Подробно


	Тематика Интернета:

Самые популярные темы запросов (рунет по данным Google). 
1. Авто.

2. Шоппинг. 
3. Объявления. 

4. Компьютеры и оргтехника. 
5. Телекоммуникации. 
6. Отдых (в т.ч. музыка, развлечения).
7. Путешествия. 
8. Мебель, бытовая техника, интерьер. 

9. Справочная информация. 
10. Товары народного потребления и строительство.

	Формат транспортной рекламы:

Городской транспорт.
Международный (пригородный транспорт).


	Формат наружной рекламы:

Как такового, формата в наружной рекламе нет, словом формат в наружке называют варианты размера.

Условно можно разделить наружку на контактную, с которой человек долго находиться рядом (н-р, на остановках, на скамейках), городскую наружку и пригородную (на трассах).
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	Параметры рекламы 
	Параметры рекламы в прессе:

 Названия прессы.
Тираж.

Аудитория.

Территориальный охват. 
Место (полоса, место на полосе и ее цветность, тип бумаги).
Частота охвата (количество выходов). 
Общий период размещения.
Периодичность выхода.
Количество представителей целевой аудитории или прогнозный рейтинг.
Размер рекламы. 
Даты и дни недели размещения.
Контекст (статьи, сканворды, конкуренты).
Стоимость изготовления макета.
Стоимость рекламы за единицу.
Общая стоимость рекламы.
Стоимость контакта с тысячей потребителей или пункта рейтинга.

	Параметры рекламы  на телевидении:
Каналы.
Вес смотрения. 
Территориальный охват. 
Частота охвата (количество выходов). 
Общий период размещения. 
Передачи. 
Номер блока. 
Количество представителей целевой аудитории или прогнозный рейтинг. 
Размер  (длительность) рекламы. 
Даты и дни недели размещения.

Время размещения. 
Место в блоке. 
Контекст (передачи, конкуренты).
Стоимость изготовления ролика.
Стоимость рекламы за единицу.
Общая стоимость рекламы.
Стоимость контакта с тысячей потребителей или пункта рейтинга.

	Параметры рекламы  на радиостанциях:
Радиостанции.
Вес смотрения.
Территориальный охват.
Частота охвата (количество выходов).
Общий период размещения.
Передачи.
Номер блока.
Количество представителей целевой аудитории или прогнозный рейтинг.
Размер  (длительность) рекламы.
Даты и дни недели размещения.
Время размещения.
Место в блоке.
Контекст (передачи, конкуренты).
Стоимость изготовления ролика.
Стоимость рекламы за единицу.
Общая стоимость рекламы.
Стоимость контакта с тысячей потребителей или пункта рейтинга.

	Параметры рекламы  в интернете:
Сайты

Территориальная локализация (геотаргетинг).

Локализация аудитории.

Количество уникальных посетителей сайта.

Количество показов (или 100%, 50%... или по количеству заходов на страницу).

Количество просмотров.

Количество кликов (переходов).


	Параметры транзитной рекламы:
Вид транспорта.
Количество пассажиров.
Территориальный охват (маршрут).
Время в пути.

Частота охвата (количество рекламы).
Общий период размещения.
Размер (длительность) рекламы.
Даты и дни недели размещения.
Место размещения.
Материал.

Стоимость изготовления и монтажа.
Стоимость рекламы за единицу.
Общая стоимость рекламы.
Стоимость контакта с тысячей потребителей или пункта рейтинга.


	Параметры наружной рекламы:
Вид носителя.
Количество прохожих и проезжающих.
Территориальный охват (места).
Частота охвата (количество рекламы).
Общий период размещения.
Даты размещения.
Размер рекламы (формат).
Сторона (А – справа от дороги, Б – слева).

Наличие подсветки.
Контекст (пробки на перекрестках, здания, деревья, конкуренты, угол обзора).

Материал (баннер, бумага и пр.).
Стоимость изготовления и монтажа.
Стоимость рекламы за единицу.
Общая стоимость рекламы.
Стоимость контакта с тысячей потребителей или пункта рейтинга.
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	Охват
	Охват прессы:

Coverage - охват целевой группы для публикации или для рекламной компании. Количество человек (выраженное в тысячах или в % от целевой группы), видевших публикацию хотя бы 1 раз.


	Охват ТВ:

Share  - доля канала - процент телезрителей, смотрящих определенный канал (отношение аудитории канала к аудитории всех ТВ каналов). 
Reach% - охват. Процент членов целевой группы, видевших хотя бы одну минуту из рассматриваемого эфирного события. Для каждого отдельного ролика reach% равен GRP.
Cumulative Reach% - накопленный охват. Процент членов целевой группы, видевших хотя бы один из роликов, вошедших в отчет до данного ролика включительно. При подсчете Cumulative Reach% каждый человек считается только один раз, независимо от того, сколько раз он реально видел рекламные ролики. 

Qualified reach - количество членов целевой группы, смотрящих хотя бы N минут (N %) эфирного события. 

	Охват радио:

Share  - для конкретного временного интервала, отношение числа людей, слушающих радиостанцию, к числу людей, слушающих радио (в процентах). 

AQH Share  - доля радиостанции. Доля слушателей определенной станции среди всех слушателей радио.
	Охват интернета:

Количество уникальных посетителей сайта.

Просмотры (количество страниц просмотренных пользователем и время просмотра).
	Охват транспортной рекламы:

Количество пассажиров.
	Охват наружной рекламы: 
Чтобы продвинуть на рынок города новую торговую марку, надо обеспечить примерно 70% coverage. Охват зависит от количества, качества и размера объектов наружной рекламы продолжительности кампании и величины населения города.
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	Аудитория 
	Аудитория прессы:

Тираж 1 номера (экз.) (Сертифицирован Национальной тиражной службой.

Подтверждено фондом поддержки независимой прессы). 

AIR (Average Issue Readership) - усредненное количество читателей одного номера издания. Может быть выражено в абсолютном значении (тыс. чел.) или в процентах от населения. 

Rating - для прессы - то же, что и AIR. 

Средний рейтинг взрослой аудитории прессы 35–50%

	Аудитория ТВ:

GRP - gross rating points (процент членов целевой группы, смотревших хотя бы одну минуту из рассматриваемого эфирного события) или TRP – target rating points - сумма рейтингов (rating) временных интервалов, вошедших в медиа план. При расчете на все население – GRP, при расчете на целевую группу – TRP.

Для каждого отдельного эфирного события GRP равен reach%. 
Rating  - рейтинг передачи (рекламного блока, временного промежутка). Выражается в процентах от целевой группы. Каждому зрителю, переключавшемуся на данный канал в течение данной передачи, присваивается определенный вес (зрителю, просмотревшему всю передачу присваивается вес 1, смотревшему половину передачи - 0.5 и т.д.). Подсчитывается сумма весов и делится на количество целевой группы. 
Audience – аудитория аналогично рейтингу, но не в процентах, а в тысячах человек. 
Средний рейтинг взрослой аудитории TV 75–80 %

	Аудитория радио:

Rating - аудитория временного интервала, чаще всего 15-минутного. Количество человек, слушавших данную радиостанцию хотя бы 5 минут в течение интервала. Может быть выражено в тыс. чел. или в процентах от населения. 

AQH - Average Quarter Hour - средний рейтинг 15-минутного интервала. 
Reach Daily  - суточная аудитория. Накопленное суточное количество слушателей радиостанции. Исчисляется в тысячах человек и процентах от заданной аудитории. 
Reach Weekly - недельная аудитория. Monthly Reach - месячная аудитория. 
Средний рейтинг взрослой аудитории радио 40%

	Аудитория Интернета:

Monthly Reach - количество человек, заходивших на сайт хотя бы 1 раз за месяц. 
Average Daily (Weekly) Reach - среднее количество человек, заходивших на сайт хотя бы 1 раз  в день (за неделю). 
Average Daily (Weekly) Frequency - среднее количество контактов аудитории с сайтом за сутки (за неделю). 
Данные берут из интернет-счетчиков, н-р, LiveInternet:
1. По ссылке с какого сайта пришел посетитель.
2. По какому запросу, набранному в поисковой машине к вам пришли. 

3. Точка входа на сайт и точка выхода с сайта. 

4. Регион.

5. Страницы, которые просмотрели на сайте, их количество и пути движения по сайту и какие файлы скачали с сайта.

6. Время, проведенное на сайте или на той или иной странице сайта и пр.
"Активные" клиенты - клиенты, которые сами ищут информацию. Аудитория часто с низким или отсутствующим телесмотрением.

	Аудитория транспортной рекламы:

Количество пассажиров (внутренняя реклама). Количество прохожих, проезжающих на личных авто и общественном транспорте (для наружной транзитной рекламы).
	Аудитория наружной рекламы:

Во всем мире при планировании рекламной кампании используют показатели coverage и frequency. Для того чтобы их рассчитать, нужны данные по аудиториям средств рекламы. Таких данных для наружной рекламы нет. Наружка продается «местами», а не количеством контактов. Лучшее, что могут предложить большинство РА дотошному клиенту, – это потоки пассажиров и пешеходов "мимо поверхности".
Средний рейтинг взрослой аудитории наружной рекламы 45–55%
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	Стоимость размещения в СМИ


	Стоимость размещения в прессе:

Принцип продажи рекламы в прессе:

В модульной рекламе – часть полосы (1/2, 1/3, 1/4  и т.д.), квадратный сантиметр, модуль (условно принятая площадь определенного размера).
Минимальный бюджет 10 рублей (1 объявление).
	Стоимость размещения на ТВ:
Принцип продажи рекламы на ТВ:

в рекламном ролике - хронометраж -секунда, минута (часто 30 секундный ролик берется за базовые расценки – с понижающими или повышающими коофициентами, в зависимости от хронометража) или GRP , а также фиксированная сумма при спонсорстве передачи.

Cost  - 

стоимость размещения рекламного ролика в эфире. 

CPT GRP - стоимость одного GRP. Рассчитывается как отношение стоимости (Cost) к GRP. 

Cost TRP - стоимость пункта рейтинга. Расчет: общая потраченная сумма денег / на набранное количество рейтингов (TRP). Расчет: Cost TRP = Total Cost/TRP.
	Стоимость размещения на радио:

Хронометраж - секунда, минута (часто 30 секундный ролик берется за базовые расценки – с понижающими или повышающими коофициентами, в зависимости от хронометража), фиксированная сумма при спонсорстве передачи или GRP. 
Цена радиорекламы в среднем в 5-6 раз меньше, чем на ТВ.
	Стоимость размещения в интернете:

Размещение с оплатой за показы или клики (переходы) на сайт рекламодателя или за период размещения. 
См. подробно.
PPS – стоимость одной продажи. 

CPV – плата за каждого посетителя. 

Дешевле традиционных СМИ в 10 и более раз.

Благодаря низкому порогу входа - один из самых доступных рекламоносителей. 

	Стоимость размещения в транспортной рекламе:

По площади она сопоставима со статичными рекламоносителями, и при этом существенно выигрывает в цене и охвате потенциальной целевой аудитории.
	Стоимость размещения в наружной рекламе:

Обычно арендная плата за сторону щитовой конструкции определяется исходя из трёх параметров – стороны (А – справа от дороги - дороже или Б – слева от дороги), категории щита и срока аренды.
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	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией (за 1000 контактов)


	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией в прессе:

15 - 75$ (ч/б пресса)

70 - 150$ (цветная пресса)

CPT Cover (cost per thousand Cover) - стоимость охвата тысячи человек из целевой группы, рассчитывается как для отдельной публикации, так и для рекламной кампании. Расчет:

CPT Cover =Total Cost / Cover 

CPT OTS (cost per thousand OTS) - стоимость тысячи контактов с рекламой в целевой группе, рассчитывается как для отдельной публикации, так и для рекламной кампании. Расчет:

CPT OTS = Total Cost / OTS.

	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией на ТВ:

 2 - 5$ (федеральные каналы)

CPT (Cost Per Thousand)  - цена за тысячу обращений к аудитории. 


CPT OTS - цена за тысячу контрактов. 


CPT Reach - стоимость за тысячу представителей целевой аудитории.


	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией на радио:

5 - 15$
	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией в интернете:
2 - 7$  (на порталах)
CPM – стоимость за 1000 показов. 

CPM в различных агентствах составляет от 3 до 10 долларов. Для зарубежного рынка эта цифра достигает 30 долларов. Стоимость размещения рекламы за тысячу нажатий на баннер в России составляет около 200 долларов и выше.


	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией в интернете:
Н/Д
	Средняя CPT - стоимость контактов с аудиторией в наружной рекламе: 

5 - 7$
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	Частота контактов (количество повторов)


	Количество контактов с аудиторией в прессе:

Frequency - средняя частота контакта с рекламой для охваченной части целевой группы. 


OTS (opportunity to see) - количество контактов с рекламой, выраженное в тысячах контактов. В некоторых системах называется Gross Impressions. Расчет: OTS = Cover (охват)* Frequency.

В прессе (особенно журналах) реклама действует дольше, т.к. читатель может сохранить ее. Неограниченное количество времени, которое потребитель может потратить на просмотр рекламы.

Два  рекламных сообщения, размещенные один за другим в коротком промежутке времени будут воздействовать эффективнее, чем размещенные через большой временной интервал. Объявления меньшей площади, но повторяющиеся часто, производят более сильное воздействие.
Чем больше частота контактов, тем  лучше (дает запоминаемость, вызывает доверие и увеличивает охват). См. подробно 10 шаг медиапланирования.
	Количество контактов с аудиторией на ТВ:

Cumulative frequency - накопленная частота. Среднее количество раз, которое члены целевой группы, смотревшие рекламный ролик, его видели. Cumulative frequency рассчитывается как отношение Cumulative GRP к Cumulative Reach%. 


Frequency distribution (N+)  - процент членов целевой группы, видевших рекламные ролики, более чем N раз. 

Fraquency  - это среднее количество раз, которое произвольно выбранный представитель из числа тех, кого реклама "достигла" хотя бы один раз, оказывается экспонированным ею.
Чем больше частота контактов, тем  лучше (дает запоминаемость, вызывает доверие и увеличивает охват). См. подробно 10 шаг медиапланирования.
	Количество контактов с аудиторией на радио:

Frequency - средняя частота контакта с рекламой для охваченной части целевой группы. 
Равномерное размещение по эфирной сетке позволит с большей вероятностью застать слушателя в момент совершения покупки или незадолго до того. Частота размещения напрямую связана с длительностью потребительского цикла товара: чем он короче (продукты питания, предметы личной гигиены и пр.), тем чаще должно выходить рекламное сообщение, и наоборот. Кроме того, частота выходов рекламного сообщения на радио может быть меньше, если в рекламной кампании задействованы другие медианосители. 

Чем больше частота контактов, тем  лучше (дает запоминаемость, вызывает доверие и увеличивает охват). См. подробно 10 шаг медиапланирования.
	Количество контактов с аудиторией в интернете:

CTR – отношение числа нажатий на баннер к числу его показов. Этот показатель есть у каждого агентства баннерной рекламы, но рассчитывается он в целом по всем баннерам. Полезнее для рекламодателя был бы расчет по категориям баннеров, например: промышленные товары, эротика, финансы и т.д. Очевидно, что разброс значений CTR будет значительным. 

Чем больше частота контактов, тем  лучше (дает запоминаемость, вызывает доверие и увеличивает охват). См. подробно 10 шаг медиапланирования.
	Количество контактов с аудиторией в транспортной рекламе:

Чем больше частота контактов, тем  лучше (дает запоминаемость, вызывает доверие и увеличивает охват). См. подробно 10 шаг медиапланирования.
	Количество контактов с аудиторией в наружной рекламе: 
Производится через оценку объема общей потенциальной аудитории конкретного местоположения (потоков личного автотранспорта, общественного транспорта и пешеходов). 
Количество контактов зависит от факторов: угол поворота, транспортное положение, расстояние до светофора, ширина проезжей части, расстояние видимости, конкурирующие конструкции, препятствия обзора. 

Минимальная адресная программа для продвижения торговой марки составляет 30 щитов на месяц. Несколько щитов, если они не выполняют чисто указательную функцию - это пустая трата денег.
Наиболее эффективная частота сменяемости для наружной рекламы 2 недели. У нас же и наружная реклама работает по-российски - месяц. 
См. подробно 10 шаг медиапланирования.
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	Таргетируемость -«фокусировка» на нужный сегмент целевой аудитории


	Таргетируемость прессы:

Тематический таргетинг. 
Гео-таргетинг (по региону). 

Специализированные издания и особенно журналы, т.к. статьи в них обычно прочитываются полнее, чем в газетах.


	Таргетируемость ТВ:

Тематический таргетинг. 
Временной таргетинг (по времени суток и дням недели).


	Таргетируемость  радио:

Возможность выбора аудитории при использовании разных форматов радиостанций (поскольку каждый радиоформат привлекает группу покупателей определенного возраста, уровня дохода, образования, имеющих специфический круг интересов) или передач разной тематики. 
Возможность "достать" некоторые, очень своеобразные категории людей. К ним можно отнести автолюбителей, людей с ослабленным зрением, дачников, пенсионеров (оставшиеся проводное радио в некоторых городах), бизнесменов (деловое радио).


	Таргетируемость Интернета:
По таргетируемости интернет является безусловно уникальным рекламоносителем:
Контентный таргетинг (по содержанию сайтов). 

Социально-демографический таргетинг. 

Гео-таргетинг (по региону). 

Таргетинг по частоте. 

Временной таргетинг (по времени суток и дням недели).

По ключевым словам.
См. подробно.
При выборе места для размещения рекламы целесообразно воспользоваться статистикой «фирм – счетчиков». 
	Таргетируемость  транспортной рекламы:

Гео-таргетинг (по районам - маршруту).
Социально-демографический таргетинг (реклама внутри транспорта - необеспеченные слои населения, пенсионеры, школьники-студенты). 


	Таргетируемость наружной рекламы: 

Гео-таргетинг (по районам).
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	Особенности рекламоносителя
	Особенности прессы: Информативность (возможность донести много сложной информации). Есть только у прессы и интернета.

Долгий срок действия.

Возможна «запаздалая» реакция на рекламу (спустя месяц и более).
Пресса сегментирована и имеет свою определенную аудиторию.

Большая степень вовлеченности читателя - удобна для приведения аргументов.
	Особенности ТВ:

Воздействие телевизионной рекламы определяют два фактора: большой охват и комплексное воздействие (визуальное, звуковое и текстовое). 

CPP(Cost Per Point) - абстрактный коэффициент, характеризующий эффективность расхода денег на проведение рекламной кампании.
	Особенности радио:

Фоновое сопровождение - радио (в первую очередь музыкально-развлекательное) обычно не слушают специально. 
Лояльность отношения к рекламе - каждый слушатель представляет свой уникальный, понятный и приятный ему образ товара или услуги. 
Реклама должна быть лаконичной - никто не станет срываться с места, чтобы срочно записать продиктованный телефон или адрес. 
Эффективность минутного радиоспота составляет примерно 75 процентов эффективности стандартного 30-секундного телеролика. Людей легче убедить в достоинствах нового товара, если делать это словами.
	Особенности  интернета: Интерактивность (только интернет-реклама позволяет взаимодействовать с пользователем, не выходя из дома, приобретать вещи, оплачивать счета и т.п.). Суть интерактивной рекламы заключается в том, что она не воздействует на потребителя, а взаимодействует с ним.
Таргетинг – возможность настройки под целевые аудитории.
Интернет-реклама - конвергенция традиционной рекламы (в т.ч. мультимедиа) и прямого маркетинга. 
Интернет-реклама - это конвергенция брендинга, распространения информации и продаж.

Информативность – возможность прикрепить любой объем информации.

Ненавязчивость - баннер занимает на мониторе не все место, а лишь его определенный процент.
CTR (click through ratio) - отношение количества кликов по рекламному носителю к числу его показов. Например, если при 100 показах по баннеру был совершен 1 переход, CTR составил 1%.


	Особенности транспортной рекламы:

Внутри транспорта – аналогично прессе. 

На бортах транспорта - больший охват аудитории с меньшим количеством контактов (по сравнению с наружкой).
	Особенности наружной рекламы: 

Охват аудитории, проживающей на территории определенного географического района.

Эффективна в качестве напоминающей и поддерживающей (н-р, ТВ)  рекламы. Товары массового спроса хорошо рекламировать в спальных районах города.
Наружная реклама очень эффективна для продвижения брэнда. При этом содержание постера должно быть четко связано с брендом. Считается, что чем выше доход целевой группы, тем лучше наружная реклама на нее работает.
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	Особенности восприятия
	Особенности восприятия прессы:

Угловой размер для журнальной страницы - 20 градусов. 
На привлечение внимания влияет угловой размер (рассчитывается [image: image1.jpg]


по простой тригонометрической формуле, зная ширину рекламного модуля и расстояние до него от наблюдателя). Угловой размер показывает, какую долю поля зрения занимает рекламный модуль, то есть какую долю внимания он привлечет (чем больше градус – тем лучше). 
По статистике человек воспринимает зрительно 83% поступающей к нему извне информации. При накоплении информации в памяти сохраняется до 40% увиденного.
	Особенности восприятия ТВ:

Угловой размер для среднего телевизора составляет 3,5 градуса. 

По статистике человек воспринимает зрительно 83% поступающей к нему извне информации. на долю слуха приходится 12%. Итого для ТВ 95%. При накоплении информации в памяти сохраняется до 80% увиденного и услышанного. Около 20 процентов людей воспринимают информацию на слух гораздо лучше, чем зрительно.
	Особенности восприятия радио:

Ухо реагирует быстрее, чем глаз. Наше слуховое восприятие длится дольше, чем зрительное. 

По статистике человек воспринимает на слух 12%. При накоплении информации в памяти сохраняется до 20% услышанного. Около 20 процентов людей воспринимают информацию на слух гораздо лучше, чем зрительно.
	Особенности восприятия интернета:

Угловой размер для баннера 720х90 -14 градусов. 

По статистике человек воспринимает зрительно 83% поступающей к нему извне информации; на долю слуха приходится 12%. При накоплении информации в памяти сохраняется лишь до 20% услышанного, до 40% увиденного и до 80% увиденного и услышанного. Около 20 процентов людей воспринимают информацию на слух гораздо лучше, чем зрительно.
	Особенности восприятия транспортной рекламы:

По статистике человек воспринимает зрительно 83% поступающей к нему извне информации. При накоплении информации в памяти сохраняется до 40% увиденного.
	Особенности восприятия наружной рекламы:

Угловой размер для  стандартного рекламного щита 3 на 6 метров - 4,5 градуса (наружную рекламу смотрят обычно с большого расстояния). 

По статистике человек воспринимает зрительно 83% поступающей к нему извне информации. При накоплении информации в памяти сохраняется до 40% увиденного.
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	Жизненный цикл (период воздействия рекламы на аудиторию)


	Время воздействия в прессе:

3-15 сек. Неограниченное количество времени, которое потребитель может потратить на чтение или рассматривание. 

Рекламная информация в прессе доступна в любое время, т.е. всегда есть возможность повторного обращения к макету. Можно прочитать объявление, подумать, сравнить варианты, опять вернуться к макету.

	Время воздействия на ТВ:
15 - 30 сек.
У роликов короткий хронометраж (30 сек.), можно не успеть уловить суть или не запомнить заинтересовавшую информацию.


	Время воздействия на радио:

15 - 30 сек. 

У роликов короткий хронометраж (30 сек.), можно не успеть уловить суть или не запомнить заинтересовавшую информацию.

TSL - Time Spent Listening - продолжительность прослушивания в минутах. Общее время слушания радиостанции в среднем за день и за неделю. 
Реклама на радио эффективна, когда человек уже принял решение о  покупке, а реклама направляет и предлагает определенные марки и места, где  можно приобрести необходимый товар. Реклама работает в течение всего дня даже тогда, когда другие рекламные средства не имеют к ним доступа - в рабочее время.          
	Время воздействия в интернете:     

5-15 сек.                   На баннере должна быть максимально конкретная информация, позволяющая понять суть рекламного предложения за пару секунд. Никто де будет смотреть длинный мультфильм, чтобы понять, что ему предлагают. 
По оценкам маркетинговой фирмы Nielsen//NetRatings, среднестатистический пользователь Интернета ежемесячно посещает 67 сайтов, на которых просматривает 1343 страницы. В Интернете он проводит 27 час. 57 мин. и 7 сек. (примерно 51 мин. за сеанс). На просмотр одной интернет-страницы уходит 42 секунды.


	Время воздействия в транспортной рекламе:

Для рекламы в транспорте - время воздействия почти как у прессы. Для рекламы на транспорте - чуть меньше, чем в наружной рекламе.

	Время воздействия в наружной рекламе:   известно, что наиболее внимательны те, кто стоит на остановке, именно у них больше всего времени для изучения рекламного обращения. Далее следуют пешеходы – небольшая скорость передвижения дает им возможность хорошо рассмотреть "наружку" (внимание пешеходов привлекается не более, чем на 35 секунд).  У автомобилистов в распоряжении от 10 до 30 секунд – в среднем не более, чем 12 секунд. 
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	Запоминаемость 


	Запоминаемость / продолжительность воздействия в прессе:

Уровень запоминаемости рекламы при 100 GRP в прессе - 11,5%, причем наблюдается более высокий уровень понимания рекламного сообщения. 

Продолжительность воздействия ее на потребителя 2-4 дня. Велика вероятность «отдаленного эффекта».


	Запоминаемость / продолжительность воздействия на ТВ:

Уровень запоминаемости рекламы при 100 GRP на телевидении составляет 4% 

При накоплении информации в памяти сохраняется до 40% увиденного.

	Запоминаемость / продолжительность воздействия на радио:

Низкая. 

Аудиоряд (короткая песенка или музыкальная/ритмическая фраза) привяжется помимо воли. Необходимо создать аудиостиль: свой голос, своя музыка, свой ритмический или мелодический рисунок. Правильно разработанный аудиологотип (фирменное произношение или пропевание названия, в т.ч. со слоганом, например, "Мммм, Данон") работает, даже если он звучит издалека.
	Запоминаемость / продолжительность воздействия в интернете: 
Низкая. 
	Запоминаемость / продолжительность воздействия в транспортной рекламе:

Высокая.
	Запоминаемость / продолжительность воздействия в наружной рекламе: наружная реклама хорошо запоминается, благодаря частому контакту с рекламой. Обычно люди ходят и ездят одним и тем же маршрутом (дом-работа-магазин и т.п.) и обращают внимание на то, что встречается им на пути.
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	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе


	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе в прессе:

Может быть много текстовой информации, но при условии лаконичного заголовка, выражающего суть рекламы. Картинка (не менее 25% от общей площади) значительно увеличит количество читателей.
Лучшая рекомендация - лаконичность и минимализм.
	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе на ТВ: 

1-2 образа в действии (нескольких кадрах).

Для бегущей строки не более 5-7 слов. Рубленными фразами, смысл которых понятен, даже если читать с середины. 

Лучшая рекомендация - лаконичность и минимализм.


	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе на радио:

Уровень понятности сообщения должен быть на 10 пунктов ниже среднего IQ того социального слоя, для которого он предназначен; сообщение не должно требовать усилий по запоминанию или пониманию текста; сообщение должно быть составлено так, чтобы слушатель мог менее чем за 6-8 секунд понять суть.

В ролике не может быть главного и второстепенного сообщения - может быть только 1 сообщение. Если их будет больше - ролик утонет в потоке собственных слов.  Только самое необходимое! 
	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе в Интернете:

Количество слов в баннере (с предлогами) не должно превышать семи. Чем меньше кадров в баннере - тем лучше. Желательно, чтобы все предложение было видно всегда, в любой момент времени (вы же не знаете, в какой момент пользователь обратит внимание на ваш баннер). В идеале, это должен быть статичный баннер с анимацией основного предложения (например моргающие "скидка 30%") для привлечения внимания к баннеру.
	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе в транспортной рекламе: 
Должна содержать только одну картинку и максимум 7 слов. Текст должен легко читаться. Лучшая рекомендация - лаконичность и минимализм.
	Рекомендуемое максимальное количество элементов в рекламе в наружной рекламе:

Должна содержать только одну картинку и максимум 7 слов. Текст должен легко читаться. Лучшая рекомендация - лаконичность и минимализм.
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	Избегаемость – уход от рекламы


	Избегаемость - уход от рекламы в прессе:

Средняя.

Средний покупатель за неделю видит около ста рекламных блоков, а читает за это время всего одно-три издания.
	Избегаемость - уход от рекламы на ТВ:

Высокая. Приводит к переключению каналов (запинг). Выход – быть первыми в рекламном блоке или уделять больше внимания аудио-ряду (часто рекламу слушают, отходя «перекурить»). 
По данным КОМКОН, только 16% россиян продолжают смотреть рекламу во время трансляции рекламного блока по телевизору. Большинство (51%) телезрителей переключаются на другой канал, покидают комнату, отвлекаются на разговоры или какие-либо дела. Около 30%, отрываясь от телевизора, не переключают канал.
Остаются у телеэкрана дети и пенсионеры.

	Избегаемость - уход от рекламы на радио:

Средняя.

Прослушивание радио рекламы зачастую имеет навязчивый характер (особенно, если реклама в форме рекламной песни или идет первой в рекламном блоке). 
	Избегаемость - уход от рекламы в интернете:

Низкая. Интернет-рекламу в целом одобряют порядка 50 процентов пользователей Интернет, и еще около 25 процентов относятся к ней нейтрально.
Интернет-рекламы не так просто избежать, как, например телерекламы, ведь рядом с баннером обычно находится текст, который пользователь читает, оставляя рекламный модуль в поле своего зрения.
	Избегаемость - уход от рекламы в транспортной рекламе:

Низкая.
	Избегаемость - уход от рекламы в наружной рекламе:      Низкая.                "Наружка" большинством людей воспринимается естественно. Наружная реклама ненавязчива. Она не прерывает любимую передачу. Не вынуждает отключать звук или уходить в другую комнату.
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	Наиболее эффективные места и время рекламы
	Наиболее эффективные места рекламы в прессе:

Объявление на первой странице, привлекает внимание читателей в 2 раза больше, чем внутри издания. На последней странице на 65%. На второй, третьей и предпоследней странице на 30%. 

Объявление, находящееся в правой верхней части страницы, привлекает 33% внимания читателей, направленного на данную страницу, 28% – уделяется верхней левой части, 23% – нижней правой и 16% – нижней левой.

Важно тематическое окружение рекламного объявления. Места, где размещаются новости, кроссворды и другие материалы, которые с высокой степенью вероятности будут прочитаны. Выгодными считаются левый верхний угол на левой полосе разворота газеты и верхний правый — для правой.
	Наиболее эффективные места и время рекламы на ТВ:

Прайм-тайм: 
19:30 – 23:30.
Лучше меньше видеороликов, но первых в блоках. 
Человек лучше всего запоминает последнее сообщение (попадает в кратковременную память). На втором месте идет первое (попадает в долговременную память). Хуже всего запоминается то, что в средине. 
Дневные блоки – для домохозяек.

Аудитория межпрограммных блоков значительно меньше, чем аудитория рекламных блоков внутри программ. 
HUT(Homes Using Television) - это характеристика популярности данного временного интервала у телезрителей. 


	Наиболее эффективные места рекламы на радио: Лучше меньше аудиороликов, но первых в блоках, перед сигналами точного времени, информации о ситуации на дорогах, прогнозом погоды, новостями и удачными шоу. 
Прайм-тайм: 
с 7:00 до 9:00 утра (дорога на работу) и  с 17:00 до 19:00 (дорога домой).
Дневные блоки – для домохозяек.

	Наиболее эффективные места рекламы в Интернете:

Контекстная реклама - ссылка в результатах поиска. Топ-10 в результатах поиска. 

Прайм-тайм: 
9:00 – 18:00 (офисная аудитория)

Ночь (для подростков и молодежи).

Баннер не должен быть отрезан от контента (содержания страницы) и быть виден вместе с контентом даже при маленьком разрешении монитора (600х800). 
	Наиболее эффективные места рекламы в транспортной рекламе: 

На маршрутах,  соединяющих спальные районы.

Прайм-тайм: 
с 7:00 до 9:00 утра (дорога на работу) и  с 17:00 до 19:00 (дорога домой).

	Наиболее эффективные места рекламы в наружной рекламе:      Основные магистрали, соединяющие спальные районы, транспортные развязки. 

Для деловой аудитории – на трассе в аэропорт.

Эффективность вырастает, когда реклама расположена рядом с местом продажи или оказания услуг.
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	Рекомендуемый размер
	Рекомендуемый размер в прессе:

Просмотр начинается с крупного. Размер, с которого рекламный модуль сразу становиться заметным для читателей – ¼ полосы.
	Рекомендуемый размер на ТВ:

15 сек.
	Рекомендуемый размер на радио:

15 сек.
	Рекомендуемый размер в интернете:

Чем больше, тем лучше.
	Рекомендуемый размер в транспортной рекламе:

Чем больше, тем лучше.
	Рекомендуемый размер в наружной рекламе:

Чем больше, тем лучше.
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	Изготовление рекламы
	Изготовление рекламы в прессе:

Оригинал макеты – стоимость стандартных от 200 р. до 1500 р.
	Изготовление рекламы на ТВ:
Стоимость роликов:
1. Статичная заставка от 4500 р.

2. Динамичная заставка от 7000 р.

3. Слайд-фильм от 9000 р.

4. Постановочный ролик от 50000 р.
	Изготовление рекламы на радио:
Стоимость роликов:
1. Информационный ролик от 2000 р.

2. Информационно-музыкальный ролик от 3000 р.

3. Игровой ролик от 4000 р.

4. Песня – от  7000 р.
	Изготовление рекламы в интернете:
Стоимость печати баннера от 1500 до 5000 р. в среднем.
	Изготовление рекламы в транспортной рекламе:
Печать листовки от 14 р.
На бортах транспорта: наклейки от 1500 р./кв.м.
	Изготовление рекламы в наружной рекламе:
1. Перетяжки 9,6х1,35 м: Односторонние от 2000 р. Двусторонние от 4000 р.
2. Щиты 3х6 м: Печать бумажного плаката 3х6 -1 400,00 р. 

Печать баннера (Европа) 3х6 - 3 950,00 руб.

Печать пленки 3х6 - 3 950,00 руб.
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	Специфика создания и размещения рекламного сообщения


	Специфика создания и размещения рекламного сообщения в прессе:

Необходимо задействовать несколько различных изданий, обладающих целевой аудиторией рекламодателя. Использовать простые, но положительно действующие на всех слова. Главная задача для печатной рекламы - овладеть вниманием читателя, вызвать и удержать его интерес. Привлечь максимум внимания наиболее перспективных потенциальных покупателей. 
	Специфика создания и размещения рекламного сообщения на ТВ:

Привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет, главное - интересная визуализация. Если есть цель - проинформировать покупателя, о новом товаре преимущества которого очевидны, то нет особого смысла создавать сложный игровой ролик. Имиджевая реклама обычно используется тогда, когда нужно эффектно показать фактуру товара.
	Специфика создания и размещения рекламного сообщения на радио:

Добивайтесь, чтобы объявление включало воображение слушателей; сопровождайте рекламу конкретного продукта, услуги запоминающимся звуком. 

Поведайте о выгодах от использования вашего товара - по возможности образно, а не напрямую. Для молодежной аудитории подойдет аранжировка фирменной микро-песенки более динамичной, модной, танцевальной. И наоборот, если в приоритете товары для состоятельных людей, обладающих хорошим вкусом, аранжировка и подача более сдержанные, ближе к классике. 

	Специфика создания и размещения рекламного сообщения в интернете:

Важным моментом в интернет-рекламе является то, что реклама потребляется в два этапа. Баннер (контекстная ссылка) - это только начало. Баннера недостаточно для того, чтобы в полной мере донести рекламное предложение. Если провести сравнение с прессой, то баннер - это заголовок. Он должен привлечь внимание. А само рекламное предложение должно быть грамотно представлено уже на сайте рекламодателя, и это, пожалуй, самый важный этап создания успешной интернет-рекламы. 


	Специфика создания и размещения рекламного сообщения в транспортной рекламе:
Аналогично наружной рекламе.


	Специфика создания и размещения рекламного сообщения в наружной рекламе:    хорошая наружная реклама - лаконична (как можно меньше слов), яркая, броская, сменяющаяся. Для усиления рекламного воздействия можно применять перемещение рекламных плакатов. Необходимо проверить, как воспринимается реклама в различную погоду, время суток, не заслоняется ли она зданиями, деревьями и т.д. Шрифты желательно использовать простые, позволяющие читать слова с расстояния 30-50 м. 
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	Приёмы повышения эффективности рекламы
	Приёмы повышения эффективности в прессе:

1. Долгий период (от 6 месяцев) размещения в одних и тех же СМИ, местах, дизайне.

2. Использование картинки не менее 25% площади модуля.

3. Интригующий заголовок (слово или фраза крупным шрифтом) читают в 5 раз чаще, чем текст.

4. Оставить как можно больше «воздуха» - свободного места в макете. 

5. Минимизировать количество информации (использовать короткие слова, краткие предложения, маленькие абзацы).

6. Рекламировать не товар, а выгоды от его приобретения. 
7. Показать отличие вашего предложения от конкурентов.

8. Отличаться макетом от окружающей рекламы (другая форма, цвета, без рамки и пр.). Например, если все рекламодатели размещают в газете цветную рекламу, то вам лучше разместить черно-белый модуль.
9. Название компании полезно размещать в нижней части рекламы.

10. Возможности не стандартного размещения (вне рекламного блока или размещение рекламы в статьях). 
11. Рекламное объявление, выделенное рамкой, на 30% увеличивает привлечение внимания. 

12. Эффективность меньше зависит от размера, чем от психологической проработки рекламы.
13. Используйте подписи под иллюстрациями, их читают чаще, чем сами тексты.
14. Лучше, если реклама логично соседствует с редакционным материалом.
15. Люди читают газеты, как правило, из-за новостей. Поэтому основная идея рекламы должна быть каким-то образом связана с новостями. 
	Приёмы повышения эффективности на ТВ:

Реклама лучше действует, если эмоционально совпадет с контекстом передачи (фильма). Т.е. смешная реклама не должна появляться во время грустной передачи и наоборот.
Люди, смотревшие позитивные передачи, н-р, комедийные, демонстрируют менее позитивные установки к рекламе (но лучшее припоминание), чем люди, смотревшие напряженные программы. 

	Приёмы повышения эффективности на радио:

1. Используйте короткие, «рубленные» самодостаточные фразы, которые позволяют понять суть сообщения с любого места.

2. Повторы самой главной информации и особенно контактов.
3. Говорите с людьми на их языке - и вы не прогадаете. Не переигрывайте: добивайтесь, чтобы ваш ролик звучал естественно, ведь всякая фальшь легко узнается.
4. Остерегайтесь штампов.

5. Залог эффективности ролика - это его цельность. Все его элементы - текст, фон, спецэффекты - должны соответствовать той единственной идее, которую вы хотите передать.

	Приёмы повышения эффективности в интернете:

1. Реклама должна четко указывать на то, что произойдет по щелчку по ней.

2. Соотносится с тем, что люди сейчас делают на сайте.
3. Четко описывает, что именно рекламируется.
4. Дает дополнительную информацию о себе без надобности покидать текущую страницу.   
5. Дает ту информацию, которая нужна пользователям. 
6. Возможность увидеть рекламу в любой момент хождения по страницам – баннеры со 100% показов (самый старый принцип дизайна взаимодействия - стабильность и постоянство), чтобы при хождении между страницами посетитель с отложенным интересом мог вернуться к  вашему баннеру.
7. Для  контекстной  рекламы -  индивидуальные настройки и работа над текстом объявления.

	Приёмы повышения эффективности в транспортной рекламе:

1. Доступность:
Располагать листовки на уровне глаз человека. 

2. Яркость рекламы.
3. Лаконичное изложение, краткость и ёмкость предложений в тексте рекламы.

4. Позитивные, эмоциональные слоганы.
5. Размещение рекламы на правильно выбранном маршруте позволит охватить необходимую целевую аудиторию и как следствие повысить эффективность!
	Приёмы повышения эффективности в наружной рекламе: 

Перемещение рекламных плакатов (при размещении 10 щитов на 3 месяца по 1 месяцу на каждое место будет эффект, как от 30 щитов)!

Чем ближе рекламная конструкция к месту продаж – тем эффективнее.

Конкурентный таргетинг – размещайте рекламу рядом с рекламой или точками продаж конкурентов.

Галерея – размещение нескольких щитов друг за другом на небольшом расстоянии – эффективнее рассредоточенного размещения. 
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	Тенденции и прогнозы развития рекламы
	Тенденции в прессе:

Цены: главное назревшее революционное событие – продажа рекламы не площадью, а за количество контактов (по принципу GRP на ТВ) - это новые для прессы рейтинги, такие, как QRP – Quality Ration Point - % членов целевой группы, просмотревших издание хотя бы 1 раз и др. Это приведет к поднятию цен, за счет переоценки недооценённых рекламных возможностей, но и приведет к увеличению эффективности и снижению стоимости контакта.

Продажа за контакты потребует развития исследовательских технологий.

Новые сегменты: таргетирование на узких аудиториях (узкоспециализированные издания) с новыми адресными схемами бесплатной доставки.
Новые формы: продолжиться переход от ч/б печати к цветной, от формата «газета» в формат журнала, от больших форматов - к А4.

Более четкая структуризация изданий и рекламы.

Общие тенденции:

1.  Продажа лучших мест через аукционы.

2.  Байеринг – выкуп рекламных площадей рекламными агентствами –байерами, с дальнейшей перепродажей по частям через клиентские рекламные агентства.

За 3-4 года пропорция размещения – 80% - через редакции СМИ и 20% - через рекламные агентства  - перевернётся наоборот как во все цивилизованном мире: Селер - баер -клиентское рекламное агентство - клиент.

3. Унификация рынка – введение Единых Медиа Стандартов, у истоков разработки и внедрения которых стоит Единая Служба Объявлений.
	Тенденции ТВ:

Цены: в связи с уменьшением времени в течении часа эфира, согласно ФЗ о рекламе – цены вырастут, часть средних рекламодателей – уйдут в интернет, а каналы будут вводить новые малобюджетные формы рекламы. Новые сегменты: активный выход рекламы на кабельные и спутниковые каналы. 
Новые формы: возможность рекламы по подписке с согласия пользователя за какие-либо бонусы, например, скидки от абонентской платы. Контекстная скрываемая реклама под таргетируемые запросы зрителя и  тематические программы – придут рекламные формы из интернета (адаптированные под формат ТВ). Пакетное комплексное размещение, например, в ТВ программе, анонсы в наружке, телетекст, интерактивные формы и пр.

Общие тенденции: 

1. Интерактивное ТВ и интерактивная реклама (наподобие телетекста и контекстной рекламы в интернете).

2. Перераспределение клиентов между ТВ и рекламными агентствами аналогично ситуации с печатными изданиями, только более медленно и в меньшей пропорции.
	Тенденции радио:

Цены: в связи с уменьшением времени в течении часа эфира, согласно ФЗ закона о рекламе – цены вырастут, часть средних рекламодателей – уйдут в интернет, а каналы будут вводить новые малобюджетные формы рекламы. Новые сегменты: Радио придёт в Сеть и будет активно развивать свои полноценные СМИ-Интернет-площадки, параллельно и взаимосвязано с эфирными версиями.

Новые формы: В попытке преодолеть избегаемость рекламы будут вводиться новые формы полезного и информационного контента, удерживающего внимание слушателей (и бюджеты рекламодателей), особенно на музыкальных станциях.  Бурное развитие станций (при условии решения проблем с частотами на федеральном уровне) по форматным направлениям: джаз, классика и пр. Пакетное комплексное размещение, например, в радио программе, анонсы, интерактивные формы и пр.

Общие тенденции:

1.  Интерактивное радио.

2.  Узкоспециализированные станции с платной многовариантной подпиской для общественного транспорта, улиц, кафе-ресторанов (сейчас нарушают авторские права гоняя диски, а подходящего формата радио – нет), для магазинов (с музыкой, стимулирующей покупательскую активность) и пр. 

3. Перераспределение клиентов между станциями и рекламными агентствами аналогично ситуации с печатными изданиями, только более медленно и в меньшей пропорции.
	Тенденции в интернете:

1. Рост поисковой рекламы в 3-4 раза за год, а весь рынок Интернет-рекламы увеличивается за год меньше, чем в 2 раза.
2.  Баннеры уходят или сильно меняются, на смену приходят видео ролики.

3. Контекстные видео и аудио реклама.

4.  Развитие самого механизма поиска и повышению релевантности выдачи поисковика. 

5.  Поиск путей повышения эффективности поисковой рекламы и преодоления использования программ для блокирования всплывающей рекламы.

6. Автоматизация процесса размещения рекламы на множестве рекламных площадок (автоконтекст).

7.  Повышение стоимости контекстной рекламы.

8.  Специализация и появление специалистов-аналитиков, способных всесторонне работать с Интернет-проектами, планировать и курировать все этапы электронной коммерции (область аудита, SEO, рекламы и прочих стадий продвижения сайтов).
	Тенденции в транспортной рекламе:

Продажа за контакты потребует развития исследовательских технологий 

(данные по аудитории транзитной рекламы).
Продажа лучших маршрутов через аукционы.
Развитие технологических возможностей (световой рекламы и пр.).
	Тенденции в наружной рекламе:

Продажа за контакты потребует развития исследовательских технологий 

(данные по аудитории наружной рекламы).
Продажа лучших мест через аукционы.
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	Недостатки
	Недостатки прессы:

Невысокое качество воспроизведения рекламных материалов в газетах и некоторая беспорядочность информации в большинстве газет.
	Недостатки ТВ:

Отсутствие бегущей строки на федеральных каналах (Первый, Россия, НТВ).

Дороговизна.

Покупая «свободное размещение», мы теряем до 15% информационной ценности размещаемого материала.

	Недостатки радио:

Реклама на радио обладает краткосрочным воздействием. Низкая степень припоминания информации.
Ограниченность элементов воздействия на слушателя и, самое главное, невозможность показать товар.
	Недостатки Интернета:

Доля пользователей, отключающих стандартные баннеры, достигает 20% и более.
Высокий уровень раздражения.
	Недостатки транспортной рекламы:

Дороговизна из-за большого срока размещения и изготовления наружной рекламы на транспорте. 
	Недостатки наружной рекламы:

Рекламное объявление в наружной рекламе обычно кратко и не может полностью информировать о фирме либо товаре.
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	Ограничения 
	Ограничения по количеству рекламы в прессе:

См. ФЗ о рекламе
	Ограничения по количеству рекламы на ТВ:

См. ФЗ о рекламе
	Ограничения по количеству рекламы  на радио:

См. ФЗ о рекламе
	Ограничения по количеству рекламы в интернете:

Почти нет ограничений.
	Ограничения по количеству рекламы в транспортной рекламе:

См. ФЗ о рекламе
	Ограничения по количеству рекламы в наружной рекламе:

См. ФЗ о рекламе
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	Объем рекламного рынка России
январь-июнь 2013г.   за вычетом НДС (на 12% больше, чем в 2012) и изменение динамики.

 (Ассоциация Коммуникационных Агентств России).
	18,7- 18,9 млрд. руб.  (-6%)
	75.0-75.5 млрд. руб. (+12%)
	7.1-7.3 млрд. руб. (+14%)
	31.2 млрд. руб. (+30%)
	н/д
	20.9-21.1 млрд. руб. (+9%)
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	Рекомендуемое использование:
	Рекомендуемое использование прессы:
Товары и услуги повседневного потребления.
	Рекомендуемое использование ТВ:
Товары и услуги массового спроса. Реклама в имиджевых целях.
	Рекомендуемое использование радио: 
Можно использовать для любых целей - от массовой имиджевой рекламы фирмы или торговой марки до простого информационного объявления с адресом и телефоном.

Радиореклама - это имиджевая реклама, цели и задачи которой - формирование узнаваемости и положительного образа.
	Рекомендуемое использование интернета:

Для консалтинга, продажи ПК (оргтехники), b2b сегмент (бизнес для бизнеса), финансовые услуги, туристические агентства, интернет-магазины. Информационные функции, а не имиджевые. Баннерная реклама – имиджевые цели.
Увеличения объема продаж. 

Сокращение издержек на ведение бизнеса.

Выход на новые рынки.

	Рекомендуемое использование транспортной рекламы:
Реклама торговых точек, конкретных товаров, услуг.
Имиджевая реклама, содержащая минимум текстовой информации, но яркий дизайн.
	Рекомендуемое использование наружной рекламы:            Наружная реклама очень эффективна для продвижения брэнда  и визуального образа товара и для продвижения конкретных акций. 
Товары массового спроса хорошо рекламировать в спальных районах города. Наибольший спрос на наружную рекламу: торговые центры, сотовая связь, электроника, инструмент. 
.
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	Удачные примеры рекламы
	Удачные примеры рекламы в прессе:

См. примеры креативной рекламы в прессе
	Удачные примеры рекламы на ТВ: 

См. примеры креативной рекламы на ТВ
	Удачные примеры рекламы на радио: 

См. примеры креативной рекламы на радио
	Удачные примеры рекламы в интернете: 

См. примеры креативной рекламы в интернете
	Удачные примеры рекламы в транспортной рекламе: 

См. примеры креативной рекламы в транспорте
	Удачные примеры рекламы в наружной рекламе: 

См. примеры креативной наружной рекламы 


При подготовке сравнительного анализа использована собственная аналитическая информация и прогнозы, а также информация с сайтов:

www.propel.ru, www.audiobrand.ru, www.akarussia.ru, www.sostav.ru и других

 (С) Единая Служба Объявлений 
www.eso-online.ru
