МИНИСТЕРСТВО ОБРАЗОВАНИЯ И НАУКИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ АГЕНТСТВО ПО ОБРАЗОВАНИЮ

ГОУ ВПО РОССИЙСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ

ОМСКИЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)
СМОЛЕНСКИЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)
Метелев И.С.

утенков В.А.
Мельников В.А.
Разработка и эффективность 
рекламы на телевидении

(на примере ООО «Смоленск-Сигнал»)

Научное издание

Омск

2010

МИНИСТЕРСТВО ОБРАЗОВАНИЯ И НАУКИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ АГЕНТСТВО ПО ОБРАЗОВАНИЮ

ГОУ ВПО РОССИЙСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ

ОМСКИЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)
СМОЛЕНСКИЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)
Метелев И.С.

утенков В.А.
Мельников В.А.
Разработка и эффективность 
рекламы на телевидении

(на примере ООО «Смоленск-Сигнал»)

Научное издание

Омск

2010



ББК 65.422

М54
Рецензенты:

Шереметьева Е.Н.,
доктор экономических наук, профессор, директор Самарского института (филиала) ГОУ ВПО РГТЭУ
Карпов В.В.,
доктор экономических наук, профессор, директор
ВЗФЭИ (филиал в г. Омске)

Метелев, И.С.

М54
Разработка и эффективность рекламы на телевидении  (на примере ООО «Смоленск-Сигнал»): научное издание /                               И.С. Метелев, В.А. Утенков, В.А. Мельников. – Омск: Издательство Омский институт (филиал) РГТЭУ, 2010. –82с.

В научном издании рассматриваются общая характеристика рекламной деятельности, особенности рекламы на телевидении. Основное внимание уделено разработке организационных мероприятий по реализации рекламной кампании, а также расчету бюджета и эффективности рекламной кампании на примере ООО Смоленск-Сигнал.

Для студентов специальностей маркетинга и рекламы.

ББК 65.422

© Метелев И.С., Утенков В.А., 
Мельников В.А., 2010

© Омский институт (филиал) 

ГОУ ВПО РГТЭУ, 2010


СОДЕРЖАНИЕ
4Введение


71. Общая характеристика рекламной деятельности


1.1. Роль и значение рекламной деятельности
для предприятий сферы услуг
7

101.2. Виды рекламы


201.3. Цели рекламной компании


282. Особенности рекламы на телевидении


282.1. Общая характеристика предприятия


352.2. Реклама на телевидении


402.3. Размещение рекламы на телевидении


452.4. Рейтинги телевизионной рекламы


3. Разработка и эффективность рекламы на ООО
«Смоленск - Сигнал»
58

583.1. Разработка плана рекламной компании


3.2. Разработка организационных мероприятий
59по реализации рекламной компании


623.3. Расчет бюджета рекламной компании


633.4. Расчет эффективности рекламной кампании


653.5. Информационное обеспечение проекта


683.6. Правовое обеспечение проекта


724. Экономический расчет рекламной кампании


78Заключение


80Список использованной литературы




Введение

В период совершенствования российской рыночной экономики, когда многие предприятия были приватизированы и стали независимыми, успешное их функционирование стало практически невозможным без хорошо организованной комплексной маркетинговой деятельности. Многие отрасли народного хозяйства испытывают огромную потребность в информационном взаимодействии с потребителями. Продвижение товаров, включающее в себя рекламу, стимулирование сбыта, персональную продажу и формирование общественного мнения - это важнейшая составная часть комплекса маркетинговых мероприятий, своеобразный информационный выход на потребителя.

Реклама - двигатель торговли. Это изречение известно абсолютно всем на протяжении нескольких столетий. Тем не менее, многие бизнесмены сталкиваются с ситуацией, когда реклама не оправдывает надежд, возложенных на нее. Уровень продаж ощутимо не изменился, а рекламный бюджет давно израсходован - такой результат неправильно проведенной рекламной кампании особенно характерен для малого бизнеса. Двигатель торговли превращается в дыру в бюджете, а отделу рекламы остается только подсчитывать убытки. Почему же так получается?

Ответ на такой вопрос достаточно прост. Те люди, которые интересны предприятиям, иначе говоря, «целевая аудитория», по каким-то причинам не смогли увидеть или услышать рекламное сообщение, предназначенное специально для них. И слабым утешением станет тот факт, что реклама «достучалась» до большого количества других людей. Ведь одинокая бабушка вряд ли купит себе горный велосипед. А реклама лекарства от артрита, скорее всего, не произведет никакого эффекта на пышущего здоровьем молодого человека.

Мировой опыт в области размещения рекламы говорит о том, что грамотно построенный медиаплан позволяет сэкономить от 5% до 50% всего рекламного бюджета. Поэтому если потенциальная прибыль превышает затраты на приобретение данных и инструментария для расчета медиапланов, нужно идти в ногу со временем и размещать рекламу по всем правилам науки.

Теоретическим и методологическим аспектам разработки эффективных рекламных стратегий в течение последних 40 лет было посвящено немало специальных исследований и монографий за рубежом. Огромный вклад в становление и развитие этого раздела науки управления внесли Ф. Абраме, И. Ансофф, Дж. Куинн, Ф. Котлер, Г. Минцберг, М. Портер, К. Праалад, А. Стрикленд, А. Томпсон, Г. Хамел, К. Хофер, Э. Чандлер, Г. Штейнер, К. Эндрюс.

Актуальность исследования определила цели и задачи данной работы.

Целью данной работы является анализ понятия рекламная стратегия и ее практическое применение в деятельности предприятия.

В связи с поставленной в работе целью необходимо решить ряд взаимосвязанных задач:

· проанализировать роль и  значение рекламной деятельности для предприятий сферы услуг;

· проанализировать роль инструментов рекламы в разработке эффективной стратегии реализации товара;

· охарактеризовать определение рекламной деятельности предприятия;

· провести анализ производственно-хозяйственной деятельности реально действующего предприятия, определить его потенциал;

· провести маркетинговый анализ и разработать практические предложения по совершенствованию рекламной деятельности данного предприятия.

Объектом исследования является Телевизионный канал «ТЫТ».

Предметом исследования является организация рекламной деятельности предприятия.

В работе были использованы различные методы экономического анализа, такие как сравнение, группировка, балансовый метод, графический метод, а также частичный анализ. Его суть состоит в том, что многие влияющие на объект исследования факторы принимаются заданными и неизменными; меняются лишь те, воздействие которых на изучаемый объект желательно установить.

Теоретико-методологической базой исследования являются фундаментальные работы отечественных и зарубежных авторов, затрагивающие различные аспекты разработки рекламных стратегий предприятия, а также стратегические и научные методы анализа.

ГЛАВА 1. Общая характеристика рекламной 
деятельности

1.1. Роль и значение рекламной деятельности 
для предприятий сферы услуг

В отечественной и зарубежной литературе встречаются разные определения рекламы.

Большая советская энциклопедия к задачам торговой рекламы относит популяризацию товаров с целью их продажи, формирования спроса, ознакомления потребителей с качеством, особенностями и местом продажи товаров, объяснения (освещения) возможностей их использования. Дать точное и краткое определение такого богатого по содержанию понятия, как реклама - дело нелегкое. Об этом свидетельствует тот факт, что до сих пор еще не существует общепринятого определения рекламы. Общий недостаток многих определений заключается в том, что они исходят из технических особенностей рекламы, игнорируя ее социально-экономические свойства или уделяя им лишь незначительное внимание. Основной причиной возникновения рекламы явилось общественное разделение труда и его специализация. Не согласиться с этим утверждением означает:

1)
не принимать во внимание развитие рекламы в докапиталистических формациях, хотя существование рекламы в этот период является бесспорным фактом;

2)
неправильно делать вывод о том, что реклама возникла как следствие капиталистического способа производства, в силу противоречия между общественным характером труда и частнокапиталистическим способом присвоения его продуктов.

В начале своего развития реклама была связана с потребительной стоимостью товара, потом с продажной стоимостью, преимущественно спотребительной стоимостью товара (услуги), т.е. с обменом. В процессе обмена всегда участвуют две стороны: продавец и покупатель, которые вступают в определенные взаимоотношения, зависящие от производства.

Сначала форма этих отношений была простой, но она стала усложняться по мере развития техники и с появлением возможности перестроить эти отношения в пользу одной стороны, участвующей в обмене. После третьего большого разделения труда исключительное право обмена перешло к торговцам, которые стремились к совершенствованию форм связей между продавцами и покупателями, а также к повышению производительности труда в торговле.

С учетом сказанного рекламу можно определить в целом как целенаправленное стремление оказать воздействие на продажу или покупку товаров (услуг).

В эпоху НТР рекламная деятельность становится одной из важнейших отраслей не только сферы услуг, но и экономики в целом. Из-за огромного разнообразия товаров правильная организация рекламной компании часто становится куда более важной частью коммерции, чем само производство рекламируемого товара.

Разница между товаром и услугой колоссальна, т.к. услугу нельзя понюхать, потрогать, увидеть до тех пор, пока данная услуга не будет предоставлена. Можно описать ее точнее, но после выяснения точных параметров от потенциального клиента, показать образцы, но никак не в рекламе. Следовательно, при создании рекламы, нельзя использовать точные, рациональные параметры самой услуги. Какие, все же, параметры можно использовать, при создании рекламы для компании, предоставляющей услуги? Только параметры, касающиеся самой фирмы: год создания, список клиентов, дополнительные услуги, такие как доставка или, в случае с полиграфией, дизайн; используемое оборудование для выполнения заказа и т.д. Следовательно, в рекламе услуги больший упор должен быть сделан на эмоциональные моменты.

Услуга - любая деятельность, которую одна сторона может предложить другой, неосязаемое действие, не приводящее к владению чем-либо. Ее представление может быть связано с материальным продуктом.

Выделяют следующую классификацию услуг:

1.
Предоставляемые на основе использования оборудования или труда. 
2.
Требующие присутствия клиента.

3.
Удовлетворяющие личные потребности или нужды бизнеса.
4.
У слуги частных или общественных предприятий.

В рекламе и маркетинге весьма распространено определение «лучший». Но клиенту вовсе не требуется «лучшее» решение его проблемы, ему нужно гарантированно приемлемое решение. Покупка любой услуги связана с риском, что провайдер сервиса, приняв заказ, не сможет должным образом его выполнить. Именно этот страх заставляет потребителей выбирать компании с неблестящим, но известным качеством обслуживания.

Поскольку услуги нематериальны, средства коммуникации с клиентами играют в этом бизнесе гораздо большую роль, чем просто продвижение на рынок продукта. Общаясь со своими потребителями, компания делает свой сервис более прозрачным, давая им возможность представлять себе его уровень и оценивать его. Главные враги любой фирмы, оказывающей услуги, – это равнодушие, безразличие и незнание, и победить их можно, только постоянно контактируя с потенциальными покупателями. Услуги продаются благодаря огласке, больше рекламы – больше огласки.

В сервисном маркетинге очень важна простота. По сути дела, в своих рекламных материалах компания должна указать всего лишь одну, но очень вескую причину, почему клиент должен выбрать именно ее сервис, а затем повторять это послание снова и снова. Товар часто говорит сам за себя, но услуга дематериализуется, как только она оказана, поэтому будьте как можно более убедительны и настойчивы.

В «невидимой» сфере услуг крайне важны любые видимые подтверждения качества. Поэтому компаниям в этом секторе стоит коллекционировать кейсы, свидетельства клиентов, подтверждающие высокую степень их удовлетворенности, благоприятные результаты независимых исследований. Если компания может сказать о себе что-то хорошее и при этом подтвердить свои слова, ей необходимо это сделать и при этом говорить как можно громче. Главное, чтобы хвалебные отзывы отражали реальность, поскольку любая компания сферы услуг продает не столько свой продукт, сколько свои обещания и свою честность. Этот товар очень легко девальвируется, и тогда ему очень трудно вернуть прежнюю цену. Сотрудники компании могут быть высококлассными профессионалами в своей области, но и это имеет в глазах клиентов меньшую цену, чем искреннее внимание к их интересам, учтивость, пунктуальность, умение пойти навстречу потребителю.

1.2. Виды рекламы

Многообразие функций рекламы универсальный и всеобъемлющий характер этой формы маркетинговой коммуникации делает необходимым более глубокий анализ ее отдельных разновидностей. При классификации рекламы используется множество критериев.

1.
Классификация рекламы по типу ее спонсора, субъекта коммуникации.

Выделяют следующие разновидности подобной рекламы: реклама от имени производителя, от имени торговых посредников, от имени частных лиц, от имени правительства и других общественных институтов.

2.
В зависимости от типа целевой аудитории выделяют: рекламу на сферу бизнеса (для производственных потребителей), рекламу на индивидуального потребителя.

3. Критерий сконцентрированности на определенном сегменте аудитории позволяет различать: селективную рекламу, четко адресованную определенной группе покупателей (сегменту рынка), массовую рекламу, не направленную на определенный контингент.

4. В зависимости от охватываемой рекламной деятельности территории выделяются: локальная реклама, (ее можно условно разделить на рекламу по месту продажи и на наружную рекламу) региональная
реклама, общенациональная реклама, международная реклама.

5. Объект рекламной деятельности, ее характеристики определяют необходимость следующей классификации: товарная реклама (формирование и стимулирование спроса на конкретный товар или товарную группу), престижная реклама (реклама конкретной фирмы, организации), реклама идеи и т.д.

6. Цель, которую преследует рекламная кампания, позволяет выделить рекламу, которая формирует спрос, стимулирует сбыт, способствует позицированию и перепозицированию товара и т.д.

Виды рекламы, исходя из критериев, представлены в таблице 1
.

Таблица 1 - Виды рекламы

	Критерии различия
	Виды рекламы

	1. Первичная цель рекламы
	Имидж-реклама

Стимулирующая

Реклама стабильности

	2. Объект рекламы
	Рекламирование товара

(продажи/услуги)

Рекламирование внутригрупповых

позиций ассортимента

	.3. Количество заказчиков рекламы
	Реклама фирм

Избирательная (селективная) реклама

Коллективная (сводная, совместная)

реклама

	4. Форма психологического

воздействия рекламы
	Реклама на уровне сознания

Реклама на уровне подсознания

	5. Различия в способах реализации

рекламы
	Открытая реклама

Скрытая реклама (в коммерческих

радиопередачах и фильмах, в которых

названия фирм или их товары

упоминаются или появляются в кадре

как бы случайно)


Определение цели в рекламных кампаниях конкретного товара в увязке с его жизненным циклом легло в основу понятия «рекламная спираль».
 Она последовательно объединяет вводящую, утверждающую и напоминающую рекламу.

7.
Классифицировать рекламу по способу воздействия (предложение чешского рекламиста Б.Гекла): визуальная (витрина, световая и печатная реклама и т.п.), аудиальная (радиореклама, реклама по телефону и т.д.), визуально-обонятельная (ароматизированная листовка), визуально-аудиальная (теле-, видео, и кинореклама) и др.

8.
По характеру воздействия на аудиторию выделяют жесткую и мягкую рекламу.

9.
В зависимости от используемых средств передачи рекламного обращения выделяет рекламу: печатную, в периодических изданиях, радио и телерекламу, рекламу на транспорте и т.д.

Прежде чем выбрать тот или иной вид рекламы, необходимо определить цель для данного случая:

1.
Формирование у потребителя определенного уровня знаний о данном товаре, услуге;

2. Формирование у потребителя определенного образа фирмы;

3. Формирование потребности в данном товаре, услуге;

4. Формирование благожелательного отношения к фирме;

5. Побуждение потребителя обратиться к данной фирме;

6.
Побуждение к приобретению именно данного товара у данной фирмы;

7. Стимулирование сбыта товара или эксплуатации услуг;

8. Ускорение товарооборота;

9. Стремление сделать данного потребителя постоянным покупателем данного товара, постоянным клиентом фирмы;

10.
Формирование у других фирм образа надежного партнера. Перечень можно видоизменить или продолжить в соответствии с представлениями о целях. Однако и данный перечень достаточно детален, чтобы по нему можно было определить потребности фирмы. На практике реклама редко преследует только одну цель, как правило, в одном рекламном мероприятии цели пересекаются.

Все эти цели рекламы можно объединить в группы по задачам, на решение которых направлена данная реклама:

•
Имидж - реклама - цели 2,3,4,10

•
Стимулирующая реклама - цели 1,5,6,7,8

•
Реклама стабильности - цели 5,9,10

Вид рекламы самым тесным образом связан с ее целями, а последние в свою очередь - с группами населения, потребителями данного товара (услуги).

ИМИДЖ - РЕКЛАМА.

В основном, это реклама по созданию благоприятного образа (имиджа) вашей фирмы и товара. Ее основная роль - ознакомить потенциальных потребителей с продукцией, с ее назначением, характеристиками, а также с направлениями деятельности, с теми преимуществами, которые получает покупатель.

Вторая роль имидж-рекламы - создать благоприятное впечатление именно о данном товаре или фирме. В целом, основное назначение имидж-рекламы - закрепить в сознании широкого круга людей положительный образ товара или фирмы.

Имидж-реклама, как правило, действует шире других видов рекламы. Это реклама «впрок». Она направлена не только на непосредственных покупателей, а на более широкие слои населения для того, чтобы при расширении перечня продукции и сферы деятельности фирма или товар уже вызывали положительные эмоции у покупателей.

Данный вид рекламы предполагает, по возможности часто финансовой, создание положительного образа товара или фирмы у широких слоев населения. Такая реклама во многом поможет сгладить неудачи отдельных рекламных кампаний.

Наиболее эффективны для имидж-рекламы:

· рекламные ролики на телевидении;

· наружная реклама;

· реклама в популярных газетах и журналах;

-
участие в благотворительных акциях с освещением вашего участия в средствах массовой информации.

Как правило, в российской рекламной практике имидж-рекламу могут позволить себе фирмы с устойчивыми позициями на рынке, а значит и с устойчивыми доходами. Это, в основном, касается фирм, занимающихся производством и реализацией товаров. Иначе дело обстоит в сфере услуг, особенно финансовых.

С имидж-рекламы начинают свою деятельность банки и инвестиционные фонды, так как без определенного имиджа и доверия клиентов они не смогут добиться каких либо ощутимых успехов.

СТИМУЛИРУЮЩАЯ РЕКЛАМА.

Стимулирующая реклама направлена, в основном, на стимулирование потребностей покупателей. Ее направленность ограничена, она должна быть адресована пользователям или покупателям продукции. При этом, однако, неизбежно обращение к несколько большей аудитории покупателей или пользователей. В большинстве случаев довольно трудно строго очертить круг потенциальных покупателей или выявить читаемые только ими издания, но в данном случае такое расширение аудитории не намеренное, а довольно случайное.

Это самый распространенный вид рекламы. В ней важно подчеркнуть основные преимущества продукции, ее положительные качества но сравнению с аналогичными товарами. Если речь идет об услугах, оказываемых фирмой, то следует показать основные преимущества, которые предлагает фирма и не предлагают или предлагают в меньшем объеме другие фирмы (скидки, сервисное обслуживание, бесплатные услуги и т.д.)

Основная задача стимулирующей рекламы - стимулировать потребность в потреблении вашего товара или эксплуатации предлагаемой услуги. В рекламном объявлении стимулирующей рекламы небольших и средних фирм при рекламировании товаров повседневного спроса принято давать и элементы имидж-рекламы. Так как отдельную имидж-рекламу такие фирмы, как правило, не могут себе позволить.

Целевая имидж-реклама характерна для крупных фирм при проведении крупных рекламных кампаний.

В рекламе недопустимы негативные высказывания в адрес фирм-конкурентов и их товаров.

Во-первых, нехорошо с чисто этической точки зрения, причем во многих странах эта норма регламентирована законом.

Во-вторых, это, как правило, идет па пользу конкурентам, они получают дополнительную рекламу, и может случиться так, что их товар запомниться лучше.

В-третьих, чисто психологически такой метод может вызвать у покупателя сомнения в качестве рекламируемого товара.

Стимулирующая реклама является также и составной частью имидж-рекламы.

Несколько рекламных объявлений также создают у покупателя определенный образ фирмы. Это может быть не образ фирмы в целом, но образ того направления, которое фирма в данный момент представляет. Однако, планируя рекламные мероприятия, не нужно забывать о целостности образа фирмы. В этом может существенно помочь фирменный стиль, а также планирование рекламной кампании, а не отдельных мероприятий.

Наиболее эффективна реклама:

•
повторяющаяся в газетах и журналах (в тех, которые читают потенциальные потребители или партнеры);

· прямая почтовая рассылка («Директ Мейл»);

· реклама по радио;

· участие в выставках;

· телереклама (эффективна, по ее высокая стоимость может поглотить прибыль).

К российским особенностям стимулирующей рекламы можно отнести то, что реклама товаров в общем объеме рекламы занимает довольно незначительное место. В основном это реклама фирм.

В России очень мало отечественных товаров, конкуренция между которыми практически отсутствует. Очевидно, что при таком положении дел описание достоинств товара, борьба за покупателя путем наилучшего информирования его о качествах товара становится необязательным. Главная задача - довести информацию о фирме и предлагаемом товаре до возможно большего количества покупателей.

Из-за нестабильной экономической ситуации многие фирмы сами точно не знают, что они будут продавать в следующий раз; часто связи с поставщиками носят временный и нестабильный характер. Именно поэтому и фирмы считают наиболее рациональным рекламировать вначале себя, а затем тот товар, который имеется сейчас в наличии. Такое положение нельзя назвать нормальным.

Все беды российской рекламы: отсутствие "бойких" текстов, эффективных слоганов и т.д. происходят именно из-за ненормального положения на товарном рынке. Реклама - отражение состояния рынка. Пока рынок в России будет ущербным - реклама будет в достаточной степени примитивной. Как только конкуренция даст знать о себе, так более изощренной и качественной станет и реклама. Хорошие рекламные объявления в основном относятся к тем сферам, где присутствует более серьезная конкуренция товаров или услуг; или стоимость товара настолько велика, что борьба за покупателя идет на уровне его убеждения, а не просто его информирования. Поэтому перед проведением рекламных мероприятий обязательно нужно обращать внимание на положение дел в данном секторе рынка у конкурентов: чем выше конкуренция, тем более продуманными должны быть рекламные тексты и рекламная кампания в целом.

РЕКЛАМА СТАБИЛЬНОСТИ.

Даже при налаженном сбыте товаров и услуг и при полном «портфеле заказов» (другими словами, при наличии определенной суммы представлений о товаре или фирме у покупателей и партнеров) необходимо время от времени закреплять рекламой достигнутые результаты.

Наиболее эффективна реклама
:

· скрытая реклама в виде статей о деятельности и товарах;

· участие в выставках;

· прямая почтовая рассылка постоянным партнерам проспекта (отчета) о годовой деятельности. Или проспекта, приуроченного к годовщине образования фирмы.

Еще до выпуска продукта, товара, услуги на рынок целесообразно провести предварительную рекламную кампанию, извещая, что с такого-то числа фирма выпускает на рынок новый товар. Сроки предварительной рекламы могут быть разными: от двух месяцев до недели - в зависимости размаха рекламной кампании, что напрямую связано с объемом производства и размером ожидаемой прибыли, а также с назначением товара.

Таблица 2 - Эффективность различных медиаканалов, по оценке маркетологов

	Медиаканалы
	Индекс воспринимаемой

эффективности (%)

	Деловые визиты

Каталоги, справочники, таблицы спецификаций продуктов

Директ-мейл

Реклама

Торговые выставки

Образцы, демонстрация

Паблисити и РЯ

Развлекательные мероприятия

Рекламные сувениры (подарки)
	100

46

39

38

35

34

31

26

24


Реклама на телевидении - важный аспект рекламной кампании, когда визуализация объекта или предоставляемых услуг очень важна для рекламодателя.

Существует несколько основных видов рекламы на телевидении: размещение прямой рекламы (рекламных роликов), спонсорство программ и product placement.
 Рекламные ролики размещаются строго в рекламных блоках по всей сетке программ и межпрограммки на телеканалах. Исключение составляет реклама пива, размещение которой возможно только после 22.00 часов в так называемом «пивном прайме». Цена «пивного прайма» выше обычного, но от этого количество рекламируемых брэндов не уменьшается, а только растет. Размещение всех роликов по сети (Москва и регионы) происходит по GRP, местное размещение по GRP или по минутным прайс-листам. Такой вид рекламы на телевидении, как спонсорство, не менее популярен. Спонсорство подразделяется по тематике: спонсорство тематических программ, кинофильмов, новостей и Прогноза Погоды. Прогноз Погоды очень востребован на рынке и именно поэтому рекламодатели с большой охотой используют все спонсорские возможности выпусков. Как правило - это объявление ведущего плюс рекламный ролик небольшого хронометража или логотип на экране. Product placement - стал популярен в последние годы. Большинство отечественных сериалов пользуются этим видом рекламы для привлечения спонсорских средств при создании очередных серий. Отличный пример Product placement – фильм Дневной дозор, где просто весь фильм «пронизан» отлично прописанными спонсорскими возможностями.

1.3. Цели рекламной компании

В каждом конкретном случае цели рекламной кампании определяются индивидуальными особенностями рекламируемого товара.

Реклама не продает, она лишь способствует продажам, привлекая внимание потребителей к присутствующему на рынке или впервые выводимому на него продукту. Реклама способна в рамках маркетинговой программы сформировать и обеспечить предпочтительное отношение определенного количества представителей конкретной целевой группы к торговой марке продукта (бренду) рекламодателя. Если цели рекламной кампании не реальны, задачи не соответствуют целям и оценка маркетинговой ситуации не корректна, то велика вероятность ошибок, последующего обмана потребителя, краха рекламной кампании, дискредитации бизнеса.

Цели рекламной кампании указывают направление ее движения к выбранным целевым рынкам, их сегментам, нишам. Стратегия определяет общие способы и направления движения. Тактика - детальное использование выбранного способа и направления.

Этапы рекламной кампании находятся в прямой зависимости от маркетинговой концепции рекламируемого продукта, финансовых возможностей рекламодателя, целей рекламной кампании, отличаются по интенсивности и объему затрат.

Велики затраты на первом этапе (продвижение продукта): осуществляется сегментирование рынка, вводящая реклама интенсивно используется в попытке обойти конкурентов и привлечь внимание потенциальных потребителей.

На втором этапе выбирается один или несколько целевых сегментов, в ход идет утверждающая реклама, характеризующаяся относительной оптимизацией расходов.

На третьем этапе начинается позиционирование продукта на рынке напоминающей рекламой, активно использующей средства ВТL, особенно рекламу в местах продаж. Действенность третьего этапа во многом зависит от контактов, установленных с потребителем на первых двух этапах, от того, как, кем и с каким результатом было воспринято основное рекламное сообщение кампании.

Рекламная кампания может быть различной по форме и количеству этапов, но по содержанию обязана представлять непрерывный процесс, каждый этап которого будет действенным, если он органически происходит из предыдущего этапа и имеет логическое продолжение в будущем.

Когда разрабатывается рекламная кампания, специалисты по рекламе и маркетингу постоянно сталкиваются с определенного рода трудностями, и наибольшую сложность составляет не разработка рекламной кампании как таковой, а то, как в последствии измерить эффективность рекламы. Для решения этих трудностей необходимо четкое понимание того, что должна делать рекламная кампания и каким должен быть результат. Без постановки и осознания цели рекламной кампании невозможно ни создать ее, ни измерить ее эффективность.

Как правило, специалисты по рекламе руководствуются целями, поставленными руководством. Руководители же в свою очередь - это люди с глобальными взглядами на все, и такова их задача па предприятии - ставить именно глобальные цели. Чаще всего основная глобальная цель - это «Повысить продажи!». Иногда, некоторые из руководителей, особенно те, которые прошли специальную подготовку в учреждениях бизнес образования, уточняют эту цель, распоряжаясь «повысить узнаваемость и лояльность». Такая трактовка более конкретна, но она тоже не дает представления, что и как делать и как понять, что эта цель достигнута. В свою очередь исполнитель, коим в данном случае является маркетолог или рекламщик, должен не только разбить цель на четко сформулированные подцели, но и определить критерии измерения результата и шаги достижения. Именно в этом и кроется основная сложность.

Для того чтобы определить цели рекламы необходимо понимать следующее:

Процесс принятия решения потребителем о покупке товара или услуги и шаги этого процесса. Это знание дает возможность поставить правильные и четкие цели рекламы на каждом этапе принятия решения.

Аудиторию влияния рекламы. То есть, на кого и как надо влиять для достижения поставленных целей, и каким должен быть результат этой рекламой кампании. Здесь важно не упустить и тех, кто сам не покупает, но влияет на потребителя на каком-то из этапов принятия им решения о покупке.

3.
Шаги принятия решения потребителя.

Для того чтобы потребитель купил товар у компании нужно пройти следующие стадии:

•
Сформировать у потребителя доверительное отношение к нашей компании или продукту. Без доверия клиент не то, что не купит товар, но и не будет воспринимать серьезно коммерческие предложения.

•
Сформировать или определить потребность клиента в тех возможностях, которые может дать ему товар. Потребитель не будет разбираться, почему «компьютер работает быстрее, а стиральная машина стирает чище». Его не интересуют технические детали. Потребителю нужно чистое белье, скорость работы, экономия времени, сил и денег. Потребность можно определять, то есть ассоциировать человека и напоминать ему о том, что ему это надо или формировать, то есть объяснять, что ему нужен именно тот товар и выгоды, которые он получит в результате приобретения этого товара, будут ему полезны. Первое, т.е. ассоциирование, подходит для товаров уже давно известных и для товаров краткосрочного пользования. Второе для товаров новинок и товаров длительного пользования.

Второй способ подходит именно к новым по функционалу. На данном этапе потребитель уже должен доверять компании или торговой марке, под которой выпущен товар, иначе информация о товаре не будет воспринята. Но говорить о цене на этом этапе рано. Цена - это коммерческое предложение. Потребитель должен четко понимать, за что именно он платит свои деньги и что ему это даст. Чем больше позитивных последствий от использования вашего товара для себя он увидит, тем большую сумму он готов будет заплатить за товар. Следовательно, на этом этапе цель рекламы информировать потребителя о преимуществах товара и ассоциировать его с положительными эффектами от его использования. Особое внимание нужно уделить рекламе конкурентных преимуществ товара или компании, не относящихся ни к цене, ни к прочим коммерческим характеристикам продукта. Наиболее эффективно в данном случае работает РR, информационно-аналитические статьи в прессе, имиджевая реклама эффектов от применения продукта. При ассоциировании потребителя с позитивными эффектами от использования продукта необходимо максимально учитывать мотивации стремления и избежания, то есть не только демонстрировать положительные стороны которые потребитель может получить, но и напоминать о негативе, которого он может избежать, используя товар.

•
Сделать коммерческое предложение.

Только когда потребитель убежден в том, что ему нужен товар и полностью доверяет компании, можно делать коммерческое предложение и озвучивать цену товара. В этом случае эффективность рекламы, содержащей цену на товар, будет максимальной. Для компаний, занимающихся розничной торговлей к данному виду рекламы, можно отнести ценники или рекламные акции непосредственно в зале. Для предприятий рынка b2b это прайс-листы и каталоги на сайтах с ценами на продукцию.

Соответственно, наиболее эффективно в данном случае работает Интернет-реклама. Соответственно, цель рекламы должна быть в том, чтобы информировать потребителя о стоимости товара или услуги. Но нужно понимать, что в случае распродаж работает несколько иное правило, в соответствии, с которым уже нет необходимости объяснять потребителю важность и ценность товара, его основное конкурентное преимущество – цена,  и именно его и надо рекламировать. В такой рекламе цена не является стоимостью, а служит конкурентным преимуществом.

•
Поработать с возражениями.

Когда человек осознал потребность в товаре, понимает, сколько будет стоить решение его проблемы, до того момента как его деньги перейдут к продавцу, нельзя говорить утвердительно о том, что продажа состоится. Так или иначе, но потребитель будет сопротивляться продаже, это его право и он не лишит себя возможности им воспользоваться. При продаже дорогих товаров в случае возможности личного контакта с каждым покупателем борьбой с возражением эффективно могут заниматься продавцы. В случае отсутствия личного контакта, нужно использовать для этого рекламу. В идеале нужно точно выяснить стратегию возражений. Зная стратегию возражения можно в рекламе заложить сообщения, обратные той стратегии, которую использует потребитель. Таким образом, можно в результате возражения получить согласие на покупку. Для данного типа рекламы подходят все рекламоносители, которые имеют достаточный объем аудитории или находятся непосредственно в близости к месту продаж. Для дорогих товаров, чем ближе к месту продаж, тем лучше, для дешевых товаров с коротким периодом использования, чем выше охват аудитории, тем лучше. На этом этапе цель рекламной кампании - непосредственная продажа товара.

•
Реализовать ожидания потребителя.

Когда покупатель купил товар, вам от него нужно всего две вещи. Во-первых, что бы он пришел к вам еще раз и сделал повторную покупку. Во-вторых, что бы стал позитивным референтом для тех, кто еще не купил ваш товар, то есть рассказал всем, что ваш товар лучший. Для этого нужно полностью реализовать все позитивные ожидания от приобретения и использования товара. Лучше всего на этом этапе работает хороший сервис, гарантия и соответствие товара рекламным обещаниям. Нельзя только продавать товар, нужно обеспечивать его использование в течение всего срока службы.

Реализуя цель каждого отдельного возможно повышение оборота продаж. Зачастую на практике, специалисты направляют все силы на информирование потребителя о цене или борьбе с возражениями, но, полностью забывая про то, что есть еще и другие этапы продажи. Это самая распространенная и грубая ошибка, за которую маркетологи и рекламщики платят своей репутацией. Ведь соответствие целей рекламы этапам продажи есть залог ее эффективности.

Каждый человек, когда-либо занимавшийся продвижением торговой марки, размышлял над вопросом, где и какую рекламу размещать. Обращение к умным источникам знаний, изучение множества непонятных, и откровенно запутывающих и без того напряженное сознание ищущего, источников информации, ни к чему осознанному естественно не приводят. Так как же быть в данной ситуации и на кого собственно направить физические, моральные и, естественно, финансовые усилия?

Рекламно-потребительская аудитория, у которой факторами изучения, т.е. осями координат будут «знает» и «покупает». Таким образом, визуально контекст аудитории выглядит так, как показано на рисунке 1.
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Рисунок 1. Контекст аудитории

1.
«Знают и покупают» - в данном случае это люди, которые непосредственно знают товар и сами его покупают. Таким образом, в данную область попадают конечные потребители.

2. «Не знают и покупают» - это люди, которые только покупают, но не знают и, скорее всего, не хотят знать ни о товаре, ни о его каких-либо качествах, свойствах и преимуществах перед конкурентными товарами.

3. «Не знают и не покупают» - в эту категорию попадают люди так или иначе относящиеся к покупке товара, но не знающие его и не покупающие его лично.

4. «Знают и не покупают» - люди знающие товар и его свойства, но не совершающие покупки.

В психологии категория 2, 3 и 4 называются «референты», т.е. объекты, которые не имеют непосредственного отношения или участия в отношениях, но влияющие па них. При работе специалисты по психологии очень тщательно работают с влиянием референтов. Рекламная кампания должна быть направлена не только на непосредственного потребителя, но и на референтов, влияющих на него в момент выбора.

Выходит, что только на категорию 1 стоит влиять прямой коммерческой рекламой в стиле «это хорошо, а это нет» или «сегодня у нас дешевле». В то время, как категории 2, 3 и 4 подлежат влиянию через имиджевую рекламу или скрытую, так как они и являются теми самыми референтами.

ГЛАВА 2. Особенности рекламы на телевидении

2.1. Общая характеристика предприятия

ООО «Смоленск-Сигнал» было создано 31 октября 2002 года в соответствии с Гражданским кодексом РФ, Федеральным законом «Об обществах с ограниченной ответственностью» в целях удовлетворения потребностей предприятий и граждан в производимой им продукции, товарах народного потребления, оказываемых услугах, а также в целях получения прибыли. Учредителями общества являются ЗАО «Сетевая компания «Сигнал» и ЗАО «Центр-Сигнал» (г. Москва, ул. Академика Королева, д. 15). В том же году ООО «Смоленск-Сигнал» заключило договор о сетевом партнерстве с ОАО «ТНТ-Телесеть». Согласно данному договору ООО «Смоленск-Сигнал» оказывает Заказчику услуги по обеспечению качества трансляции Программных блоков ТНТ (с наложением и выводом в эфир совмещенного логотипа «ТНТ-партнер») передатчиками, расположенными в населенном пункте.

Предметом деятельности ООО «Смоленск-Сигнал» являются: - оказание услуг по передаче телевизионных и радиовещательных сигналов;

-
оказание услуг по организации, эксплуатации и техническому обслуживанию телекоммуникационных систем связи;

-
оказание услуг по организации и эксплуатации информационных компьютерных сетей;

-
оказание услуг по приему и распространению российских и иностранных телерадиопрограмм с искусственных спутников;

-
оказание услуг по организации сетей кабельного телевидения;

-
осуществление лизинговой деятельности в сфере телекоммуникаций;

-
осуществление коммерческих проектов в сфере телекоммуникаций, информационных технологий, рекламы;

-
оказание консультационных услуг в сфере экономики, финансов, управления, права, информационных технологий, рекламы, техники связи, строительства;

-
осуществление проектов по созданию и внедрению новой техники;

-
осуществление деятельности в качестве профессионального участника рынка ценных бумаг, в том числе брокерской, дилерской, депозитарной деятельности, клирингу, деятельности по ведению реестра владельцев ценных бумаг;

-
осуществление межрегиональных проектов в сфере распространения электронных средств массовой информации, связи и информационных технологий;

-
обучение и подготовка специалистов;

-
обеспечение защиты сведений, составляющих в соответствии с законодательством РФ государственную тайну;

-
проектирование объектов, осуществляющих распространение телерадиосигнала, космической и радиосвязи, радиорелейных линий и сетей кабельного телевидения;

-
выполнение строительно-монтажных и пуско-наладочных работ на объектах, осуществляющих распространение телерадиосигнала, космической и радиосвязи, радиорелейных линий и сетей кабельного телевидения;

-
выполнение работ по текущему и капитальному ремонту технологического оборудования и сооружений:

-
открытие точек общественного питания, в том числе столовых, кафе, закусочных, ресторанов;

-
подготовка, создание, и выпуск телевизионных и радиопрограмм;

-
сбор, подготовка, изготовление, распространение и выдача рекламной продукции.

За последние 5 лет коллектив компании увеличился в 4 раза, средняя заработная плата в 2,3 раза, доход - в 4,5 раза, значительная часть прибыли вкладывается в развитие компании.

Основные услуги, предлагаемые на рынке телекомпанией ТНТ Феникс: 

· Размещение рекламы в региональных окнах сетевого партнера; 

· Размещение рекламы в собственном эфире; 

· Производство рекламной продукции;

· Размещение телевизионных программ в собственном эфире;

· Продажа спонсорства.

Миссия телекомпании ТНТ Феникс:

Улучшить жизнь телезрителей,

• Создавая и распространяя качественные новости;

• Развлекая и увлекая;

•
Обеспечивая социально ответственные массовые коммуникации в интересах рекламодателей и потребителей.

Компания широко известна на региональном рынке благодаря ежедневным информационно-развлекательным программам и сильному сетевому партнеру.

За последнюю пятилетку произошла полная замена оборудования, аналоговая техника зачислена в раритет, а производственный цикл полностью основан на цифровых технологиях. Опыт телекомпании подтверждает мнение о том, что «деньги должны вкладываться не в отдельные устройства и даже не в оборудование, а в комплексные системы создания телевизионных программ».

Внешняя среда.

Внешняя среда является источником, питающим организацию ресурсами, необходимыми для поддержания ее внутреннего потенциала на должном уровне. Организация находится в состоянии постоянного обмена с внешней средой, обеспечивая тем самым себе возможность выживания. Но ресурсы внешней среды не безграничны. На них претендуют многие другие организации, находящиеся в этой же среде.

Для того чтобы определить стратегию поведения организации и провести эту стратегию в жизнь, руководство должно иметь углубленное представление, как о внутренней среде, так и о внешней. В ООО «Смоленск-Сигнал» используются следующие методы наблюдения:

· анализ материалов, опубликованных в периодической печати;

· участие в профессиональных конференциях;

· анализ опыта деятельности фирмы;

· проведение общих собраний и обсуждений внутри фирмы.

Во внешнюю среду входят среда прямого воздействия (конкуренты, поставщики, потребители, законы и нормативные акты, органы власти) и среда косвенного воздействия (политический, экономический факторы, состояние НТП, социально-культурные явления и т.д.).

Место предприятия на рекламном рынке и основные конкуренты

Рассмотрим, кто же является основным конкурентом ТНТ Феникс на данном рынке. На сегодняшний день в силу географических, социальных и экономических причин для более 85 % населения Смоленской области в частности, единственным источником получения телерадиопрограмм является эфирное телерадиовещание, которое в обозримом будущем сохранит свои позиции основного источника социально значимой информации для населения.

При этом среднестатистическая российская семья из четырех человек проводит перед телевизором три  часа тридцать шесть минут в день.

В среднем жители городов регулярно смотрят четыре эфирных канала из доступных в среднем десяти каналов.
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Рисунок 2. Сколько каналов вы обычно смотрите?

В Смоленске, кроме ТНТ Феникс на рынке представлено еще 2 телекомпании: ГТРК Смоленск и Рен ТВ Смоленск. ГТРК является филиалом ФГУП ВГТРК, решения о техническом переоснащении принимаются в Москве. Вероятность перехода на цифровое вещание в ближайшее время - очень низкая. Скорее всего, этот процесс произойдет на последних этапах Всероссийской цифровизации, т.к. в первую очередь оборудование будет предоставлено более крупным городам. Вероятность перехода на «цифру» телекомпании Рен ТВ Смоленск, то же не велика, из-за достаточно частой смены руководства, недостатка технических специалистов, обладающих знаниями в области ТВ-вещании, а также из-за объединения финансов холдинга, частью которого является телекомпания.

Возможными конкурентами выступают системы кабельного телевидения и системы непосредственного спутникового вещания. На самом деле цифровое телевидение (кодированное) уже существует в России, и в Смоленске в том числе, и, более того, оно распространено в очень приличном масштабе. Например, все те, кто имеют приемную тарелку НТВ-Плюс, имеют цифровое телевидение. Все, у кого есть Стрим-ТВ, также. То есть, так или иначе - оно уже существует здесь и сейчас. Но как государственный стандарт оно не принято. И для того, чтобы обычный телеприемник показал цифровой сигнал, нужно какое-то устройство перехода.

По способам распространения и приема контента в Смоленске телезрителей можно разделить на следующие группы: получающие ТВ-сигнал из эфира (88%), через индивидуальные антенны (25%), через системы коллективного приема (63%), по кабельным сетям (11%), непосредственно через спутниковые антенны (0,5%). Иными словами, основная часть населения в настоящее время получает телепрограммы из эфира.

Преимущества наземного цифрового ТВ-вещания по сравнению с цифровым кабельным и спутниковым телевидением.

Наземное вещание может быть реализовано по принципу «Включай и смотри» (Plug and Watch): не требуется ни спутниковой антенны, ни распределительной кабельной системы. Сигналы наземного цифрового ТВ-вещания можно принимать как с помощью цифрового телевизора, так и с помощью приемника-приставки к аналоговому телевизору. Технологии ЦТВ могут быть развернуты в рамках существующей аналоговой инфраструктуры антенных матч и передатчиков. Важное преимущество наземного цифрового ТВ-вещания по системе DVB-T состоит в том, что с использованием инфраструктуры наземного телевидения может быть обеспечен высококачественный прием на переносные и мобильные устройства. Также немаловажным фактором является платность услуг.

Таблица 3 - Структура расходов домохозяйства на телекоммуникационные и ТВ-услуги

	Услуга
	Расход

	ТВ
	$6

	Проводная связь
	$11

	Мобильная связь
	$18

	Интернет
	$20


«Триколор-ТВ» предоставляет своим абонентам 14 бесплатных и 10 платных каналов за 600 рублей в год.

Стоимость оборудования, необходимого для подключения к сетям операторов спутникового телевидения, различается не сильно.

Стоимость оборудования для приема «Орион-Экспресса» обойдется в 6 тысяч рублей. Для сравнения: у «НТВ-Плюс» и «Триколора» эта сумма составляет от 4,4 до 7 тысяч рублей.

Помимо тех каналов, которые предлагают три основных российских оператора спутникового телевидения, в Москве, а так же на практически всей европейской части РФ, пользователи могут принимать напрямую несколько европейских спутниковых каналов.

Переход кабельных операторов на цифровое вещание в ближайшее время не предвидется. Эксперты объясняют «среднюю готовность» сетей кабельного телевидения к переходу па цифровое вещание как техническими, так и экономическими и психологическими аспектами.

С точки зрения технологий, по мнению экспертов, аналоговые кабельные системы позволяют доставлять потребителю 70-100 каналов.

Переход на цифровой формат новых денег кабельным операторам не принесет - зато резко увеличит расходы на строительство и эксплуатацию сетей.

Цифровое телевидение стандартного качества не улучшает «телевизионную картинку». А это значит, что потребитель не будет готов платить дополнительные деньги за цифровое телевидение.

Таким образом, с учетом приведенных выше факторов, операторы кабельного телевидения не стремятся форсировать переход на цифровое вещания. Объем инвестиций увязывается с платежеспособным спросом населения.

Цифровые технологии требуют наличия оптоволоконных сетей, а инвестиции в их строительство могут позволить себе только крупные холдинги. По мнению аналитиков Discovery Research Group, кабельное ТВ - фондоемкий бизнес, требующий серьезных инвестиций, но при этом низкорентабельный, что предполагает значительный срок окупаемости.

Соответственно, преимущество развития эфирного телевидения перед спутниковым и кабельным очевидны. Если производить сравнительную характеристику Телекомпаний Смоленска, то исследуемая организация на сегодняшний день наиболее готова к подобному переходу (у нас есть достаточно средств, квалифицированные кадры, и решения принимаются на месте)

2.2 Реклама на телевидении

Телевидение. Все его ругают, мол, время тратим на передачи и фильмы, вместо того, чтоб по свежему воздуху гулять и чем-нибудь полезным заниматься. И зрение он портит, и в новостях сплошной негатив, и вообще уровень культуры на телевидении, мягко говоря, невысок. И, тем не менее, все смотрят. Еще интереснее получается с рекламой на ТВ: уж она-то раздражает всех, телезрители лихо перескакивают с канала на канал, пытаясь избежать «промывки мозгов» рекламными роликами. Загадочным образом телевизионная реклама проникает в сознание потребителей: ее обсуждают, ругают и хвалят, она «уходит в народ» («не тормози - сникерсни!», «шок - это по-нашему!»), становится предметом анекдотов и шуток КВН-щиков. Придя в магазин, потребитель, не осознавая благотворного влияния ролика, увиденного по телевизору, начинает искать товар, чья реклама запала ему в душу.

Реклама на телевидении это максимум, который можно донести до целевой аудитории. Она не только показывает статическую картинку (как принт или билборд) и не просто озвучивает текст (как радиореклама), она создает сказку и воплощает ее в жизнь. Получается полная и всесторонняя картинка товара и способов его употребления. Нельзя просто попробовать как раз к этому и подбивает реклама: «Приди и купи!», «Сделай паузу скушай Твикс!». И телезритель, как завороженный, смотрит, запоминает и покупает, делает паузу, кушает Твикс. Но иногда случается так, что рекламодатель не получает желаемого эффекта от своей рекламы но телевизору. Обычно это случается, если он решил не утруждать себя исследованиями целевой аудитории, на которую направлено рекламное воздействие. Тратя нескромные суммы на съемку и размещение в телевизионной сетке своего ролика, потратить часть бюджета и на услуги рекламного агентства, которое поможет разобраться во многих вопросах, связанных с рекламой, кто есть целевая аудитория товара, каким образом до нее можно достучаться из телевизора; какие и когда она смотрит каналы и смотрит ли вообще?

Пока в России телевидение недостаточно таргетированное, нет четких отличий или хотя бы тенденций по разделению каналов на определенные группы телезрителей. В России существует универсальное телевидение для обоих полов, всех возрастов, вероисповеданий, интересов и т.п.

Наибольшая аудитория на телевидении у «Первого» телеканала и «Россия» (95-99% охвата), чуть поменьше у «НТВ» (70-75%). Просто эти каналы лучше всего принимаются по всей территории Российской Федерации, что делает их практически универсальными для рекламы, адресованной широкой группе потребителей. Конечно, специфические товары можно и даже нужно рекламировать на соответствующих телевизионных каналах: товары для подростков - на MTV и МузТВ, для заядлых спортсменов - на телеканале Спорт и т.п. Список можно продолжить, но гораздо чаще возникает необходимость прорекламировать товары, рассчитанные на максимально широкую аудиторию, не имеющую определенных предпочтений в плане просмотра телеканалов. И здесь уже необходимо рассматривать не определенный телевизионный канал, а все существующие метровые (наиболее доступные жителям России), и упорно искать среди них правильное время. Правильное - это когда больше шансов, что потребитель рекламу увидит. В общей сложности, самым эффективным считается прайм-тайм в послерабочее время. Соответственно, стоимость рекламы в прайм-тайм самая высокая.

При медиапланировании одним из основных показателей будет учитываться GRP. Это гораздо эффективнее, и можно более четко вычислить необходимую целевую аудиторию, а главное, воздействовать на нее. К примеру, реклама женских товаров вклинивается в сериал, мужских товаров в новостные, правовые и спортивные передачи. Например: в трансляцию футбольного матча мирового значения, за секунду до решающего гола, врезается реклама «Gillette - спонсор трансляции!» ... Она будет стопроцентно замечена и главное запомнится. Причем запомнится на уровне ассоциации «футбол - Gillette - гол!» А вот домохозяйка, увидевшая эту рекламу, на вряд ли хоть как-то на нее отреагирует и уж тем более ни за что ее не запомнит. По этому необходимо подобрать максимально эффективное размещение рекламного ролика, которое «сразит» целевую аудиторию наповал! После исследования целевой аудитории и расчета оптимального варианта размещения рекламы на ТВ остается, пожалуй, самое важное - придумать концепцию рекламного ролика и собственно, изготовить ролик.

Только профессиональный творческий копирайтер сможет создать неподражаемый сценарий, а режиссер и оператор снять по сценарию сам ролик. Все сложно и в то же время просто, как все гениальное. И тогда реклама станет действительно продающей: она привлечет внимание, ее увидят, услышат и перескажут друзьям, ее запомнят и ею будут руководствоваться (даже на подсознательном уровне) при принятии решения о покупке. Более того, есть варианты поддержки рекламной концепции другими средствами: печатная реклама, реклама на радио, транзитная реклама, наружная реклама.

Реклама на телевидении - одно из самых сильнодействующих средств и она должна быть на 100% продуманной, здесь нет места случайностям и излюбленному русскому «авось!». Но реклама - рекламой, а забывать о наполнении телеканала правильными программа, фильмами и т.п. – это первостепенная задача, ведь чтобы рекламодатель «пошел», его надо сначала привлечь. Рейтинги телеканалов - вот на что опираются заказчики при выборе ТВ канала для трансляции рекламы. В России все без исключения привыкли и доверяют независимым данным компаний TNS Gallup Media и Comcon - это два основных «игрока» на медийном рынке. На основе данных ежедневных опросов и строится все, что мы называем медиапланированием.

Реклама на ТНТ. Сегодня «ТНТ» делает около 90% всех российских телепродуктов в жанре реалити. В 2005 году «ТНТ» покупает более 20 самых успешных мировых форматов реалити-шоу - все хиты, созданные за многие годы десятками каналов в разных странах.

На канале появляются как мировые бестселлеры («Кандидат», «Большой Брат»), так и шоу собственного производства («Голод», «Офис», «Дом-2»).

Телеканал «ТНТ» вошел в историю отечественного телевидения с оригинальным реалити «Дом-2». Программа о том, как найти свою любовь оказалась сверхвостребованной новым поколением - проект продолжается, и рейтинги его стабильно высокие.

Комедии: «Комеди Клаб». Новаторское юмористическое шоу не имеет аналогов, и за год существования телеверсии на «ТНТ» приобрело большую популярность по всей стране. Шутки цитируются, в регионах открываются филиалы «Комеди Клаб», главные герои программы - настоящие знаменитости.

ТНТ-Комедия. Уже четыре года подряд каждый будний день в 22.00 - только комедии, шедевры мирового и отечественного кинематографа. У «ТНТ» самая большая коллекция комедий на российском телевидении.

«ТНТ» - крупнейшая региональная телесеть страны. Вещание канала покрывает практически всю территорию России: от Калининграда до Владивостока, от Норильска до Дербента. Региональная сеть «ТНТ» - это более 700 городов в 77 регионах России и 16 собственных станций. Сигнал «ТНТ» принимают 98% московских телевизоров, а покрытие «ТНТ» в Москве является максимальным среди сетевых каналов.

Четкое позиционирование в нише полезного развлекательного телевидения помогает каналу быть отличным от других и всегда узнаваемым.

«ТНТ» отмечен десятками премий в области телевизионного дизайна и промоушна. Ноябрь 2005 года - золото на лондонском Promax UK. В 2006-ом году - золото Promax/BDA European Awards-2006 и Promax/BDA World Design Awards - 9 наград, три из которых - золотые.

Политика канала относительно внеэфирного промо - массированная поддержка программ прайма в СМИ и наружной рекламе (щиты 3x6, метро, наземный транспорт), активное сотрудничество и совместные проекты с радиостанциями. (16 радиостанций).

Продукцию телерадиокомпании отличает продуманная сюжетная линия тематических авторских программ и рекламных роликов собственного производства, имеющую высокий потребительский спрос, прекрасно вписывающихся в общую концепцию телесети «ТНТ», единая стилистика аудио-визуального оформления собственного эфира, логическое построение планов в программах и рекламной продукции, взвешенный подход к применению компьютерной графики, тщательный подбор видеоряда для сюжетов, широкое использование натурных, постановочных и макетных студийных и внестудийных съемок, точная операторская работа, технически грамотно выполненный монтаж, яркое музыкальное оформление, достойное качество эфирной трансляции.

2.3. Размещение рекламы на телевидении

Размещение рекламы на ТВ происходит по определенным законам и схемам, многим непонятным, но давно признанным во всем мире. Размещение может быть фиксированное или плавающее, соответственно происходить по рейтингам (GRP) или по минутным прайс-листам. В случае размещения рекламы по прогнозным рейтингам GRP, если суммарный GRP 100 и более, то после окончания размещения производится так называемый пост баинг, то есть сверка суммарного рейтинга по фактическим рейтингам на телеканале, определяемым компанией TNS Gallup Media. Если недобор рейтингов, то эфиры добавляются, если перебор, то перерасчет не производится. Рассмотрим более подробно вышесказанное.

•
Фиксированное размещение рекламы на ТВ.

Это модель, которая наиболее распространена на отечественном телевидении сегодня. В этом случае рекламодатель покупает у телевизионного канала рекламное время, которое выступает в качестве товара, которым торгует телевизионный канал. Например, рекламодатель хочет купить пять минут под рекламный ролик длительностью 15 секунд. Канал должен разместить двадцать выходов данного рекламного ролика.

Время выхода чаще всего фиксируется рекламодателем. При этом рекламодатель, опираясь на собственный опыт и интуицию определяет, когда и в какой программе должна выходить его реклама, и ревностно следит за тем, чтобы его условия выполнялись. Основное достоинство такого размещения рекламы на ТВ простота и прозрачность всей технологической цепочки. В данном случае рекламодатель берет на себя все успехи и неудачи размещения. Функция канала сводится к обычной продаже времени и гарантии, что рекламный спот выйдет в определенное четко фиксированное время. Недостаток такого размещения в его слабой информационной обоснованности, а, следовательно, и в высокой вероятности неэффективности проведенной рекламной кампании.

Размещение рекламы на телевидении многовариантно. Для того, чтобы сделать правильный выбор, необходима обширная информация о поведении телевизионной аудитории, ее вкусах, привычках, стереотипах. Личного опыта рекламодателя, хотя опыт и имеет существенное значение, явно недостаточно. Для эффективного размещения рекламы необходимы социологические данные.

•
Размещение рекламы на ТВ по рейтингам.

Именно социологические данные лежат в основе второй модели - «размещение по рейтингам» или «размещение по GRP». Это более сложная технология размещения рекламы на ТВ, и по этой технологии в настоящий момент реклама размещается на федеральных каналах, и предпринимаются попытки внедрить ее на региональном ТВ. Главное ее содержательное отличие заключается в том, что канал продает не время, а аудиторию. При этой схеме продажа превращается в услугу по размещению рекламы, а само размещение - в интеллектуальный процесс, который базируется на широкой информационной основе.

Достоинства этой технологии размещения рекламы на телевидении вытекает из ее сути - продажи рекламодателю аудитории. Рекламодатель покупает свою целевую группу и большую уверенность в эффективности своей рекламной кампании. Недостаток такой технологии размещения в ее сложности и сильной зависимости от развития информационных источников. В качестве таковых выступают: прайс-листы, социологические данные, данные мониторинга телевизионного эфира.

•
Плавающее размещение рекламы

Плавающее размещение рекламы на телевидении - это размещение по остаточному принципу. Что осталось, то и берем. При этом можно достигнуть максимального охвата целевой аудитории и набрать достойный суммарный GRP. При плавающем размещении цена значительно отличается от фиксированного в сторону уменьшения, поэтому данный способ рекламы на телевидении очень популярен. Но плавающее размещение существует на ТВ в основном для рекламных агентств, у которых установлена удаленная связь с общей базой рекламной сетки телеканала, так называемый "удаленный офис". Именно рекламные агентства и осуществляют размещение "по плаванию" своих клиентов, т.к. в течение дня нужно постоянно быть в on-line и следить за общей картиной, потому что приоритет отдается всегда фиксированному размещению.

•
Прайс-листы ТВ

Необходимым источником для размещения рекламы па телевидении выступают стоимостные характеристики рекламного времени канала, которые представлены в прайс-листах. Прайс-листы могут быть различной модификации. Первый, так называемый «минутный прайс», где зафиксирована стоимость одной минуты рекламного времени в различных программах телеканала с условиями скидок, и сезонных коэффициентов. Понятно, что данный прайс используется для фиксированного размещения. Окончательные условия предоставляются рекламными службами телеканалов после заявления реального бюджета на размещение рекламы по данному рекламодателю. Для «размещения по рейтингам» готовится прайс совершенно иного типа, где указывается стоимость одного пункта рейтинга (иногда с выделенным праймом, где стоимость пункта рейтинга может быть несколько выше), а также система скидок и сезонных коэффициентов. Такой прайс-лист называется «прайс для размещения по рейтингам». Скидки даются за объем заказа и за прайм / не прайм». 

· Социологические данные

Вторым принципиально важным источником информации выступают социологические данные, а точнее данные социологического панельного исследования телевизионной аудитории, которые осуществляет компания TNS Gallup Media. Социологическая панель с помощью дневника или специального прибора (пиплметра) фиксирует телесмотрение и на ее основе рассчитываются рейтинги телеканалов, телевизионных программ, временных интервалов, рекламных блоков и т.д.

Рейтинги необходимы для продажи и покупки аудитории, то есть реализации второй схемы размещения рекламы на телевидении. Есть несколько принципиальных вопросов, которые необходимо знать рекламодателю о размещении рекламы по рейтингам. Главный из них заключается в том, что рейтинги бывают разные. Разные по регионам: общероссийские, европейская Россия, городские (Москва, Петербург, Нижний Новгород, Самара, Екатеринбург, Смоленск и т.д. - в настоящий момент социология дает репрезентативные данные по 20 крупнейшим городам). Разные по целевым аудиториям: «Все 18+», «Женщины 18-35», «Мужчины 25-55» и т.п. Принципиально важным для рекламодателя является показатель «уровень дохода», но пока социология не может представить достаточно корректные данные по этой важной позиции. Поэтому заказ, как правило, выглядит следующим образом: «100 пунктов рейтингов в городе N, по аудитории 18+ на каналах, условно, первом (40 пунктов), втором (30 пунктов) и третьем (30 пунктов)». Рейтинги также бывают еще «фактические» и «прогнозные».

Фактические рейтинги получают после эфира. Прогнозные рейтинги - это планируемые рейтинги того или иного эфирного события (телевизионной программы, рекламного блока, заставки, анонса и т.п.). Дело в том, что размещение рекламы носит вариативный прогнозный характер. Причем на федеральных каналах прогноз должен быть весьма длителен - до трех месяцев. Принципиально важным является то, что в России финансовые условия договора со стороны заказчика рекламы должны быть выполнены до демонстрации рекламы на телевизионном канале (проблема эта настолько важная, что она нашла свое отражении в новом законе о выборах, где позиция «деньги вперед» получила свое законодательное оформление).

В этих условиях прогнозный рейтинг становится «валютой» расчета между рекламодателем и телевизионным каналом. Поскольку именно по прогнозу канал выставляет счет рекламодателю, но иногда окончательный расчет рекламного агентства с телеканалом происходит по реальным рейтингам постфактум. Это удобно обеим сторонам.

Важным является заключительный шаг в технологии размещения рекламы, так называемый постбаинговый анализ, где и выявляются все неточности прогноза. Постбаинговый анализ проводится на основе данных мониторинга телевизионного эфира, который фиксирует количество вышедших рекламных роликов и фактических рейтингов, получаемых с помощью телевизионной панели. Суммарно набранные фактические рейтинги сравниваются с прогнозными. Недобор, как правило, компенсируется рекламным временем продавцом, а перебор остается без внимания.

2.4. Рейтинги телевизионной рекламы

Известно, что в разных регионах рейтинги СМИ разные, и существуют регионы, в которых центральные каналы не дают необходимого эффекта для достижения медиа-целей. Иными словами, рейтинги центральных каналов в каком-то регионе могут быть не просто ниже, чем в целом по стране, но ниже, чем рейтинги местных телеканалов. В нашей стране такая ситуация существует в г. Смоленске, где канал «ТНТ» имеет долю равную, а иногда и более высокую, чем «Первый». В этом случае рейтинги «добираются» с помощью регионального телевидения. По мере развития и повышения профессионализма телевизионной социологии будет проходиться повсеместный переход к продажам по рейтингам, а федеральные каналы пойдут еще дальше - будут продавать не столько аудиторию, сколько количество контактов с рекламным спотом, что, собственно говоря, уже происходит на ТВ. Это более совершенная система размещения рекламы на телевидении, используемая во всем мире.
Таблица 4 - Недельные аудитории национальных каналов. Россия. II квартал 2007
	Первый канал
	51633
	82,7

	Россия
	46784
	74,9

	НТВ
	38489
	61,6

	СТС
	34611
	55,4

	ТНТ
	26Ü76
	41,7

	РЕН-ТВ
	19616
	31,4

	Культура
	11720
	18,8

	ТВЦ
	11321
	18,1

	МУЗ-ТВ
	10368
	16,6

	Домашний
	9905
	15.9

	Спорт
	9720
	15,6

	ТВ 3
	9603
	15,4

	ДТВ
	9381
	15,0

	MTV
	6828
	10,9

	7 ТВ
	2605
	4,2

	РБК-ТВ
	2355
	3,8


Выборка: россияне в возрасте 10 лет и старше, проживающие в городах с населением 100 тыс. человек и более. TGI-Russia (Российский Индекс Целевых Групп) - мониторинг стиля жизни и потребления. В России производится по лицензии BMRB International (Британского Бюро Маркетинговых Исследований), где проведение исследования TGI имеет почти сорокалетнюю историю.
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Рисунок 3. Недельные аудитории национальных каналов.
II квартал 2008

ТG1-Russia проводится регулярно, начиная, с 1995 года, что позволяет обновлять базу данных и отслеживать тенденции в потреблении товаров и услуг, а также анализировать сезонные колебания и динамику потребления. Годовая выборка ТG1-Russia составляет 18000 домохозяйств (около 36000 респондентов). Генеральная совокупность – 62,5 млн. человек в городах с населением более 100 тыс. жителей (48% населения России в возрасте 10 лет и старше).

В ходе анализа данных было получено, что 25% смолян предпочитают смотреть «Первый» телеканал, 19% предпочитает смотреть «ТНТ». На третьем месте идет телеканал «Муз-ТВ» с 11%. С минимальным отрывом на четвертом месте находится телеканал «Россия». На пятом месте находится телеканал «НТВ».
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Рисунок 4. Предпочтения респондентов по каналам

На первые пять каналов приходится 75% телевизионного внимания жителей города Смоленска. На все остальные телевизионные каналы приходится лишь 25 % внимания, причем большинство из оставшихся каналов доступны лишь обладателям спутниковых тарелок и телевизионных кабельных сетей города.

Учитывая статистическую погрешность можно распределить каналы по местам следующим образом:

1 место – «Первый»

2 место – «ТНТ»

3 место – «Муз-ТВ» и «Россия»

Предпочтение по половому признаку просмотра телеканалов представлено ниже.
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Рисунок 5 Предпочтение женщин по просмотру телеканалов

В ходе сортировки полученных данных по половому признаку видно, что предпочтения женской части населения почти соответствует предпочтениям генеральной совокупности. Стоит отметить, что женщины активнее смотрят телеканалы «ТНТ» и «Муз-ТВ» по сравнению с мужчинами.
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Рисунок 6. Предпочтение мужчин по просмотру телеканалов
Мужская часть населения отдает свое предпочтение просмотру телеканалов «Рен-ТВ», «Вести» и «Спорт» по сравнению с женской телевизионной аудиторией.

Таким образом, можно сделать заключение, что женская часть населения предпочитает смотреть развлекательные музыкальные телеканалы, мужская часть населения - новостные и спортивные телеканалы.

Также был проведен анализ предпочтения просмотра телеканалов по возрастным группам, основные возрастные группы были разбиты на подгруппы по половому признаку.
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Рисунок 7. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы до 14 лет

Детская аудитория предпочитает смотреть телеканал «ТНТ», главным образом, из-за того, что по данному телеканалу утром идут мультфильмы. Наличие на втором месте телеканала культура объясняется тем, что они смотрят данный телеканал вместе со своими бабушками и дедушками. Этим же и объясняется присутствие и телеканала «Вести-РТР». Большинство говорило интервьюерам, что предпочитают по телевизору смотреть DVD с мультфильмами.
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Рисунок 8. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 15 до 17 лет

У подростков в возрасте от 15 до 17 лет на первом месте стоит телеканал «ТНТ», на втором месте «Первый», и на третьем месте «Муз-ТВ». Как видно из обзора, подростки предпочитают больше развлекательные каналы, чем новостные, так, телеканал «Вести-РТР» не был назван не разу.

Также следует отметить, что в возрастной группе от 15 до 17 лет из музыкальных каналов предпочитают смотреть «Муз-ТВ», а музыкальный телеканал «MTV» так же не был назван среди каналов, которые подростки смотрят наиболее часто.
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Рисунок 9. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 18 до 30 лет

Предпочтения телевизионной аудитории в возрасте от 18 до 30 лет сложилось следующим образом.

На первом месте стоит телеканал «Первый» с 23%, за ним следует телеканал «ТНТ» с 21%, на третьем месте находится «Муз-ТВ» с 15%, на четвертом месте «НТВ» с 8% и на пятом месте телеканал «Россия» с 7%.

На долю этих пяти телеканалов приходится 74% внимания телевизионной аудитории.

На шестом и седьмом местах расположились «Рен-ТВ» с 6% и «Вести-РТР» с 5%.
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Рисунок 10 Предпочтения просмотра телеканалов возрастной группы от18 до 30 лет (женщины)
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Рисунок 11. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 18 до 30 лет (мужчины)

На втором месте у обоих полов идет телеканал «ТНТ». Его предпочитают смотреть 23% женщин и 18% мужчин. На третьем месте у женщин стоит музыкальный телеканал «Муз-ТВ» с 19%, в то время как у мужчин на третьем и четвертом местах стоят телеканалы «Вести-РТР» с 10% и «Рен-ТВ» с 9 %, дающие в сумме те же 19% телевизионной аудитории, что и у женщин один телеканал «Муз-ТВ». У мужчин телеканал «Муз-ТВ» идет на седьмом месте с 6%. На четвертом и пятом месте у женщин идут телеканалы «НТВ» с 9% и «Россия» с 7%, у мужчин на пятом месте идет телеканал спорт с 7%. У женщин телеканал «Спорт» получил менее 1% голосов. Так же следует отметить, что 6% мужчин предпочитают смотреть телеканал «РБК», в то время как у женщин он получил менее 1% голосов. Телеканал «MTV» предпочитают смотреть 5%  мужчин и 3% женщин.

Таким образом, можно сделать вывод, что мужчины и женщины в основном предпочитают смотреть телеканалы «Первый» и «ТНТ». Но мужчины при этом так же отдают предпочтение телеканалам «Вести-РТР», «Рен-ТВ» и «Спорт», а женщины - телеканалам «Муз-ТВ» и «НТВ».

Таким образом, предпочтения по половому признаку совпадают полностью только для двух первых телеканалов, далее предпочтения полностью расходятся.
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Рисунок 12 Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 31 до 40 лет

В возрастной группе от 31 до 40 лет на первом месте стоит телеканал «Первый» с 30%, за ним следует телеканал «Россия» с 18% опрошенных, далее «НТВ» с 12%. На 4 и 5 местах находятся телеканалы «ТНТ» с 11% и «Муз-ТВ» с 6%. На первые пять каналов приходится 7,7% внимания телезрителей.

Как видно из представленных выше данных по сравнению с предыдущей возрастной категорией предпочтения основного телеканала не изменились. Но затем произошло снижение предпочтения телеканалов «ТНТ» и «Муз-ТВ» в пользу телеканалов «Россия» и «НТВ».

Рассмотрим распределение внимания аудитории по половому признаку.
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Рисунок 13. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 31 до 40 лет (женщины)
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Рисунок 14. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 31 до 40 лет (мужчины)

При делении по половому признаку видно, что предпочтения по первым двум телевизионным каналам совпадают. Вот только «Первый» телеканал предпочитают смотреть 30% женщин и 28% мужчин. Телеканал «Россия» предпочитают смотреть 16% женщин и 21% мужчин.

Мужчины предпочитают телеканал «НТВ» с 17% внимания. Телеканал «ТНТ» нравится практически одинаково как женщинам - 12%, так и мужчинам - 11%.

Телеканал «Рен-ТВ» тоже предпочитают мужчины - 11% против 3% у женщин.

Следует отметить, что 6% женщин предпочитают смотреть телеканал «Вести-РТР», в то время как у мужчин он не попал в перечень просматриваемых телеканалов, так как набрал менее 3%.

Таким образом, модно сделать вывод, что мужчины и женщины предпочитают смотреть телеканалы «Первый», «Россия», «НТВ» и «ТНТ» с 77% и 68% телевизионной аудитории соответственно. Мужчины явно предпочитают явно телеканал «НТВ», а женщины смотрят большее количество телеканалов. Телеканал «Культура» у обоих полов занимает всего лишь 2% телевизионной аудитории. Музыкальный телеканал «Муз-ТВ» предпочитают смотреть 6% ответивших, телеканал «MTV» набрал менее 2%.

[image: image15.png]KynbTypa CnoptBec™-PTP
6%

2% MepB.biit
30%

Mpoune
6%

PEH-TB
7%

THT
10% 10% 26%




Рисунок 15. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 41 до 55 лет

В возрастной категории от 41 до 55 предпочтения сложились следующим образом. На первом месте идет телеканал «Первый» с 30% зрительской аудитории, затем следует «Россия» с 26%, далее «ТНТ» с 10%. На четвертом  и пятом местах телеканалы «НТВ» и «Рен-ТВ» с 10% и 7% соответственно. На эти пять каналов приходится 83% внимания телевизионной аудитории.

Из особенностей данной возрастной группы следует отметить полное отсутствие музыкальных телеканалов, а так же относительно высокий процент зрительской аудитории телеканала «Культура» - 6%.

Таким образом, можно сделать вывод, что в возрастной группе от 41 до 55 лет предпочитают смотреть два основных телеканала. Это «Первый» и «Россия». На два эти телеканала суммарно приходится больше половины зрителей - 56%.
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Рисунок 16. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы старше 55 лет

В возрастной категории старше 55 лет предпочтения сложились следующим образом. На 1 месте идет телеканал «Первый» с 47% телевизионной аудитории. За ним следует телеканал «Россия» с 20% и телеканал «ТНТ» с 12%. Далее идут телеканалы «Культура» – 12% и «НТВ» – 9%. 
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Рисунок 17 Десятка наиболее популярных телепрограмм

Следует отметить, что в данной возрастной группе полностью отсутствуют музыкальные телеканалы, также не были названы телеканалы «Спорт» и «Вести-РТР».

Таким образом, можно сделать вывод, что данная возрастная аудитория предпочитает телеканал «Первый».

Следует отметить, что данный вопрос для респондентов был открытым. В отчете представлены 10 наиболее популярных ответов. Для удобства представления информации наиболее популярный ответ был принят за 100%.
Проанализировав данную десятку наиболее популярных телевизионных передач, что пять из них (половина) идут по телеканалу «ТНТ». А именно:

1. «Дом-2»

2. «Камеди Клаб»

3. «Счастливы вместе»

4. «Наша Russia»
5. «Смех без правил»
Следующим по количеству телепередач идет телеканал «Первый» лишь с двумя телепередачами.

Таким образом, можно отметить, что десятку наиболее просматриваемых телепередач составляют новостные (3 передачи) и развлекательные шоу (7 передач). Из семи развлекательных телепередач пять идут по телеканалу «ТНТ». Этим во многом и объясняется популярность данного телеканала.

Наиболее популярные телепередачи местного телевидения.
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Рисунок 18. Распределение предпочтений респондентов относительно просмотрателепередач местного телевидения

Таким образом, наиболее популярной телепередачей местного производства за исключением продукции смоленского телеканала ТНТ - Феникс, является передача «Вести - Смоленск». Также можно сделать вывод, что смоляне предпочитают смотреть новостные передачи местного производства, а развлекательные программы предпочитают смотреть производства смоленского телеканала ТНТ - Феникс.

Глава 3. Разработка и эффективность рекламы
на ООО «Смоленск - Сигнал»

3.1. Разработка плана рекламной компании

Телеканал ТНТ обновил промостиль: в эфире появились новые ID-ролики, межпрограммные и рекламные заставки со слоганами: «ТНТ почувствуй нашу любовь» и «ТНТ - лучший антидепрессант». Одновременно по всей России пройдет масштабная рекламная кампания.

Главное изменение коснулось ID-роликов - идентификационных заставок, идущих между рекламными блоками. Золотые кубики с теснением и драгоценными камнями изображают логотип ТНТ в качестве иллюстрации к слогану «ТНТ почувствуй нашу любовь» и «ТНТ - лучший антидепрессант». За кубиками стоят участники «Комеди клаб», персонажи популярных комедий и сериалов таких как «Счастливы вместе». «Универ», а так же участники реалити-шоу «Дом-2» и «Битва экстрасенсов». В ближайшем будущем руководство телеканала планирует увеличить количество сюжетов для ID-роликов. Также отдельные заставки по традиции будут сделаны к новогодним праздникам. Разработкой дизайна ID-роликов и рекламных макетов занималась компания Shan-design.

Рекламная кампания «ТНТ - Феникс» сопровождает обновление имиджа, включает наружную и транспортную рекламу (Тривижн, сити форматы), макеты в прессе (Журнал «Телесемь», Журнал «Телеспрос»), промо-ролики на ТВ и радио («Европа +»), а так же промо-акции (День ТНТ в городе, Раздача листовок, Детские дискотеки, Презентации для рекламодателей, Презентации для прессы), Модернизация и поддержка сайта.

ТНТ проводит новую имиджевую кампанию - необычайно масштабную и красивую, которая стала следствием естественного развития телеканала. Эта кампания поможет достичь более эмоционального контакта со зрителем. Как никогда будет много рекламных стендов в Москве и регионах.

Награды телеканала ТНТ в области дизайна:

2003 год - дизайн программы «Москва, инструкция по применению» стал финалистом международного конкурса Promax&BDA в номинации «Best Original Logo Design».

2005 год - на конкурсе Promax UK Awards в номинации «Лучшее промо на иностранном языке» золотой статуэткой наградили телевизионный ролик ТНТ «Голод. Сосиска» - «Sausage».

2006 год - на самом важном российском конкурсе промоушна и дизайна «Облик телеканала» ТНТ взял 7 призов - больше, чем любой другой канал.

2007 год - на конкурсе Promax/BDA European Awards 2008 в Вене телеканал получил золото в номинации Best Collateral Material: New Year's Souvenirs.

2008 год - на конкурсе Promax/BDA World Design Awards 2008 в Нью-Йорке ТНТ взял 9 наград, 3 из которых - золотые.

3.2. Разработка организационных мероприятий 

по реализации рекламной компании

Любая рекламная кампания должна быть эффективной и решать те задачи, которые перед ней ставятся. Тем более при выводе нового товара на рынок. Рекламная кампания, опирающаяся на предпочтения и опыт заказчика, не всегда может быть по-настоящему эффективна. Эффективная рекламная кампания должна соответствовать маркетинговой стратегии; задачи рекламы - вытекать из маркетинговых целей - тогда кампания принесет устойчивые и долговременные результаты. Первым этапом планирования эффективной рекламной кампании является постановка задачи и анализ уже сложившейся ситуации на рынке по продажам. Продвижение любой услуги необходимо начинать с позиционирования: кто мы (миссия), для кого работаем (целевая аудитория - ЦА), как хотим выглядеть (имидж). Далее определяем конкурентные преимущества; формируем ценовую политику; определяем каналы коммуникации; формулируем и оформляем аргументированное обращение к представителям ЦА; расписываем мероприятия, обеспечивающие контакт представителя ЦА с уникальным предложением. Именно с этой целью необходимо проведение маркетинговой диагностики.

Маркетинговая диагностика - это полуформализованный сбор маркетинговой информации из внутренней и внешней среды предприятия клиента, анализ собранной информации и выработка адекватной рекламной кампании для клиента. Такая диагностика позволит понять специфику ситуации, в которой находится клиент; точно сформулировать цели его рекламной кампании и обоснованно рекомендовать конкретные средства их достижения.

Можно выделить три основных этапа мероприятий, направленных па формирование эффективной рекламной политики:

Позиционирование - четко и грамотно определенная «позиция» товара на рынке.

Разработка концепции продвижения и состава рекламного обращения. Адекватное рекламное обращение: рекламная информация формирует у представителей ЦА желаемое мнение о товаре.

Программа размещения (медиапланирование) - формирование обоснованной программы размещения рекламного материала, предполагающей использование в необходимом и достаточном объеме различных рекламных коммуникаций.

Все три этапа предполагают участие исследований в процессе реализации программы продвижения:

· Исследование потребителей и конкурентов

· Тестирование рекламных обращений, т.е. оценка качества рекламного материала и оценка того, насколько эффективно форма и содержание рекламного обращения позволяют этому обращению выполнять возложенную на него функцию

•
Предоставление информации о медиа-предпочтениях

Подсчитать экономическую эффективность отдельных рекламных акций или кампаний в целом можно лишь косвенно из-за множества не поддающихся учету (а точнее, никем не учитываемых) рыночных факторов. Невозможно, например, провести грань между эффективностью рекламы и результатами контактов потребителей с другими людьми, учесть возможность беспошлинного ввоза товара или случайно возникших обстоятельств, таких как изменение цены ввиду изменения моды или разорения конкурентов.

Оценка относительной экономической эффективности рекламной кампании может быть проведена путем сравнения объемов реализации или полученных доходов до и после рекламной кампании, соотнесением полученных доходов с расходами на рекламу. Но при оценке эффективности таким способом необходимо учитывать, что:

· Хорошая реклама отсутствующего товара бесполезна, рекламная кампания должна подкрепляться хорошей дистрибуцией.

· Хорошая реклама, сопровождающаяся некорректным общением продавцов консультантов - приносит больше вреда, чем пользы.

· Хорошая реклама некачественного товара не приведет к стратегическим изменениям в объеме реализации.

Оценивать рекламу по увеличению количества посетителей также не совсем корректно, так как рекламная акция может привлечь дополнительных посетителей, но они не обязательно будут представителями ЦА.

Поэтому при оценке эффективности должны быть учтены все эти моменты как до проведения рекламной кампании, так и после.

3.3. Расчет бюджета рекламной компании

Обычно количество проданного товара зависит от количества рублей, затраченных компанией на рекламу товара. В разумных пределах (если только план рекламы не слишком плох), чем больше рублей фирма тратит на рекламу, тем больше товара она продаст - до определенного предела. Однако даже самое оптимистичное агентство не будет отрицать, что затраты на рекламу могут быть завышенными.

Чтобы определить рациональные пределы рекламных затрат, руководство фирмы должно, очевидно, знать, каким образом уровень рекламных затрат влияет на объем спроса - сколько еще можно будет продать на каждый дополнительный рекламный рубль и па каком этапе рублевые вливания в рекламу утратят эффективность.

Определим предельные расходы на рекламу па год.

Затраты на рекламу = 2 % × 19 000 000 = 380 000 рублей.

Для проведения развернутой рекламной кампании можно потратить 380 000 руб.

Рекламу не нужно заказывать в рекламном агентстве, на телекомпании работает художник-дизайнер, который ее изготовит справочников, газет и сайта. Так что часть рассчитанного рекламного бюджета пойдет на заработную плату художнику-дизайнеру – 8 000 руб. в мес. × 12 мес. = 96 000 рублей.

Таблица 5 - Рекламный бюджет канала ТНТ

	№ п/п
	Маркетинговые мероприятия
	Стоимость в год, руб.
	Период проведения

	1
	Европа +
	100%, бартер
	6 месяцев

	2
	Журнал «Телесемь»
	100%, бартер
	7 раз в год

	3
	Журнал «Телеспрос»
	100%, бартер
	6 раз в год

	4
	День ТНТ в городе
	29 000
	1 раз в год

	5
	Раздача листовок
	9 300
	1 месяц

	6
	Детская дискотека
	14500
	4 раза (2 месяца)

	7
	Тривижн, сити  форматы
	76 000
	4 месяцев

	8
	Презентации для 

рекламодателей
	105 000
	2 раза в год

	9
	Презентации для прессы
	67 200
	2 раза в год

	10
	Модернизация, поддержка сайта и доступ в Интернет
	72 000
	12 месяцев

	
	Итого 
	373 000
	


Рассчитав бюджет рекламной кампании видим, что он не выходит за рамки предельных расходов на рекламу.

3.4. Расчет эффективности рекламной кампании

Оценка эффективности рекламной кампании проводится на сравнимых по составу (условия отбора, пол, возраст и т.д.) потребительских аудиториях. Варианты проведения:

· Две волны, первая до начала и вторая - по окончании рекламной кампании. Используется для непродолжительных (1-2 месяца) рекламных кампаний.

· Три-пять волн, первая - до начала, одна-три – во время проведения и одна волна по окончании рекламной кампании. Используется для продолжительных по срокам (3-6 месяцев) рекламных кампаний.

· Еженедельные волны на небольших по размеру выборках (80-150 респондентов). Используется на рекламных кампаниях любой продолжительности. Данный вариант позволяет оперативно изменять/корректировать рекламную кампанию

Измеряемые показатели:

· Спонтанное (т.е. без подсказки) знание марок;

· Спонтанное знание рекламы марок;

· Подсказанное знание марок;

· Подсказанное знание рекламы марок;

· Покупка марок за последние три месяца (месяц, полгода);

· - Марки, которые респонденты покупали за последние три месяца (месяц, полгода) чаще всего;

· Марка, которую купили последней;

· Марка, которую планируют купить в следующий раз;

· Марки, которые не будут покупать никогда;

Методика оценки эффективности рекламы дает возможность:

· Оценить, долю потребителей, встречавших рекламное сообщение;

· Оценить эффективность различных медиаисточников;

-
Оценить, какие из элементов рекламы запомнились потребителю наиболее всего;

· Оценить, как рекламное сообщение было понято и интерпретировано потребителем;

· Оценить силу связи между рекламным сообщением и рекламируемой маркой;

-
Оценить уровень влияния рекламы на продажи/потребление продуктов.

3.5. Информационное обеспечение проекта

При всем подлинном многообразии управленческой деятельности возможна некоторая ее классификация. Определяют следующие виды управленческой деятельности в зависимости от ее содержания: эвристическая; административная; операторная.

Эвристическая деятельность заключается в формулировании новых идей, концепций, решений. В управлении она воплощается в разработке новых планов, технологий, форм организации труда. Процесс такой деятельности может быть разделен на две составляющие: аналитическую и конструктивную. Аналитическая составляющая подразумевает сбор, изучение и анализ необходимой для принятия решения информации. Конструктивная составляющая представляет собой подготовку, обсуждение и принятие управленческого решения. Деятельность такого вида практически не формализуется.

Административная деятельность - это непосредственное управление действиями и поведением производственной системы. Она заключается в организации коммуникаций между разными участниками процесса управления и в общем случае предполагает выдачу распоряжений и контроль их исполнения. Такая деятельность в большей или меньшей степени может быть формализована.

Операторная деятельность. Несмотря на то, что управленческий труд - процесс весьма творческий, некоторая его часть рутинна и представляет собой набор стереотипных, повторяющихся операций, необходимых для информационного обеспечения производственных процессов. В основном, это операции, связанные с документированием управленческой деятельности. Согласно российскому законодательству и здравому смыслу, деятельность предприятия должна быть задокументирована, т.е. на соответствующие административные, финансовые, коммерческие, производственные операции создаются официальные документы. Именно обработка документов составляет основное содержание операторного труда (имеется в виду оформление, регистрация документов, экспедиционная обработка поступающей корреспонденции). Операторная деятельность формализуется наиболее простым способом и легко поддается автоматизации.

Исторически сложилось так, что операторная деятельность подвергалась автоматизации в первую очередь. Это связано с тем, что она просто формализуема. Операторная деятельность поддерживается разнообразными средствами автоматизации.

В основном для автоматизации операторного труда используются системы, давно завоевавшие сердца пользователей. Сегодня они предлагают богатый набор разнообразных функциональных возможностей, обеспечивающих обработку данных, представленных в электронной форме. К ним относятся разнообразные средства разработки документов (такие как текстовые и табличные процессоры, средства подготовки презентаций и т. п.), системы обработки транзакций (OLTP - On-line Transaction Processing), системы управления базами данных (СУБД), системы управления документами (EDMS - Electronic Document Management System).

В качестве средств автоматизации административной деятельности используются разнообразные системы, обеспечивающие и координирующие совместную деятельность нескольких участников процесса управления. Такие системы появились на рынке программного обеспечения относительно недавно. Это так называемые системы groupware и worktlow, а также средства работы с электронными формами. Основная концепция использования систем такого типа заключается в формировании единого информационного пространства предприятия, упрощении процесса обмена информацией, оптимизации работ сотрудников и сокращении затрат труда и времени на администрирование их совместной деятельности.

Наибольшие трудности возникают при попытке автоматизировать каким-либо образом эвристическую деятельность. В наши дни корректнее говорить не об автоматизации деятельности такого рода, а об ее автоматизированной поддержке. К средствам, используемым в этих целях, можно отнести системы поддержки принятия решений (DSS - Décision Support System), экспертные системы (ЭС), системы анализа в реальном времени (OLAP - On-line Analytic Processing), информационные хранилища данных (Data Warehouse). Работа таких систем основывается на утверждении, что для принятия решения важнейшим фактором является наличие опыта действий в подобных ситуациях (личного и опыта других людей). Информацию об этом и предоставляют системы автоматизации эвристической деятельности, обеспечивая своим пользователям возможность принятия наиболее обоснованного решения самостоятельно.

Информационная безопасность – непременное условие нормального ункционирования любой компании, так или иначе связанной с внешним миром. Все большее число компаний используют Интернет как одну из составляющих своего бизнеса, вследствие чего постоянно возрастает роль аппаратных и программных средств как для обеспечения безопасного функционирования внутренних приложений компании в ее IT-инфраструктуре, так и для общей политики компаний в области безопасности. При этом нередко бывает весьма сложно оценить экономический эффект от внедрения подобных средств, по крайней мере, в сравнении с оценкой эффективности офисных приложений или систем управления предприятием.

Согласно классификации аналитической компании Butler Group
, средства обеспечения информационной безопасности предприятий можно разделить на три большие группы: средства антивирусной защиты, брандмауэры и средства обнаружения атак. Если первые две категории средств применяются довольно широко, то последняя группа является относительно новой, хотя некоторые продукты, относящиеся к классу брандмауэров, содержат и средства обнаружения атак.

По сведениям аналитической компании Gartner Group, лидерами рынка антивирусного программного обеспечения являются Network Associates, Symantec, TrendMicro. Значительную роль на рынке играют и компании Sophos, Computer Associates, F-Secure. Все указанные фирмы производят продукты для настольных систем, файловых серверов, SMTP-шлюзов, Web-и FTP-серверов, а также позволяют поддерживать распределенные системы. На российском рынке, помимо перечисленных выше продуктов, широко распространены корпоративные антивирусы «Лаборатории Касперского» и ЗАО «ДиалогНаука».

3.6. Правовое обеспечение проекта

Правовым обеспечением проекта занимается юридический отдел канала.

Задачи отдела:

· обеспечение законности и легитимности при осуществлении деятельности организации;

· юридическая защита интересов организации:

· договорная, претензионная и исковая работа;

· консультирование руководителей структурных подразделений организации по юридическим вопросам.

Для соблюдения законности деятельности ТНТ, юридический отдел выполняет следующие функции:

· поиск, сбор нормативно-правовых документов, необходимых для осуществления деятельности организации;

· проверка соответствия закону представляемых на подпись руководителю предприятия проектов инструкций, положений и других документов правового характера;

· визирование проектов, составленных юридически правильно по существу и форме;

· возврат проектов без визы в подразделения (специалистам), их разработавших, с указанием положений не соответствующих законодательству, и приведением обоснованных ссылок на нормативно-правовые акты.

Для ведения договорной работы юридический отдел выполняет следующие функции:

•
определение форм договорных отношений с учетом производственных и финансовых планов, взаимоотношений (хозяйственных связей) с контрагентами и других факторов;

· внесение руководству организации предложений о возможном способе установления договорных отношений;

· разработка примерных форм договоров и передача их в структурные подразделения организации и контрагентам;

· визирование проектов хозяйственных договоров, заключаемых предприятием с контрагентами и передача их на подпись руководству организации;

· составление протоколов разногласий (урегулирования разногласий) в случае возникновения у юридического отдела возражений по отдельным условиям договоров;

· рассмотрение протоколов разногласий, полученных от контрагентов;

· принятие мер по доарбитражному (несудебному) урегулированию разногласий в случае полного или частичного несогласия организации с предложениями контрагентов;

· обеспечение нотариального удостоверения копий учредительных документов и государственной регистрации отдельных видов договоров.

Для ведения претензионной работы юридический отдел выполняет следующие функции:

•
учет и правовой анализ претензий;

· подготовка претензий и материалов к ним;

· передача проектов претензий для визирования заинтересованным структурным подразделениям организации;

· подготовка и представление руководству предприятия соответствующих предложений по досудебному урегулированию и предложений о предъявлении исков в арбитражный суд;

· контроль исполнения претензий, предъявленных контрагентам, и ведение учета их исполнения;

· рассмотрение претензий, поступивших на предприятие, проверка их юридической обоснованности;

· составление проектов ответов на претензии и согласование их с заинтересованными подразделениями;

· представление руководству предприятия решения о полном или частичном удовлетворении претензии.

Для ведения исковой работы юридический отдел выполняет следующие функции:

· принятие мер по соблюдению доарбитражного порядка урегулирования хозяйственных споров;

· получение от контрагентов-нарушителей доказательств, подтверждающих отказ от удовлетворения претензий или неполучение в установленный срок ответов на заявленные претензии;

· подготовка исковых заявлений и материалов для предъявления в арбитражные суды;

· предъявление исковых заявлений в арбитражные суды;

· изучение исковых заявлений, направленных организации;

· формирование по каждому исковому производству деловой документации;

· подготовка встречных исковых заявлений, решений о добровольном удовлетворении исковых требований, предложений по заключению мировых соглашений;

· представительство в заседаниях суда;

· своевременное получение копий решений, определений и других документов, принимаемых судом или арбитражным судом по делу, имеющему отношение к организации;

· изучение решений, определений, постановлений и подготовка жалоб в случае, если есть основания считать их необоснованными.
Глава 4. Экономический расчет рекламной
компании

Преимущества и недостатки основных средств рекламы для того, чтобы выбрать оптимальные.

Таблица 6 - Комплексная таблица сравнительных показателей аудитории по средствам массовой информации

	Наименование
	Аудитория, чел.

	Интернет
	4000

	Наружная реклама
	74 000

	Печатные
	30 000

	Телевидение
	400 000

	Радио
	40 000


Наряду с рекламой в СМИ применим и наружную рекламу. Наружной называют всю рекламу на улицах и площадях городов. Суть наружной рекламы в напоминании. Особенность наружной рекламы - это одномоментность: ее видят, проезжая или проходя по улице. Отсюда требования особенной ее яркости и увеличенных размеров. Преимуществом наружной рекламы является то, что она настигает потенциального потребителя неожиданно и в тот момент, когда он более всего расположен сделать покупку, принять коммерческое решение: энергичен, собран, на ногах, или в машине, при деньгах.

Предполагается сделать крупногабаритный указатель около места расположения фирмы. Наружная реклама обладает рядом положительных качеств: мгновенный широкий охват, очень высокая частотность, быстрая окупаемость, близость к местам товаров, броскость.

Цели СМИ:

Охват подразумевает, какое количество людей за один контакт сможет ознакомиться с рекламным обращением. Для радио это общее число слушателей, которые сталкиваются с рекламным обращением, то есть 40 000 человек. Для газеты охват включает два компонента - тираж и степень передачи (сколько раз каждый экземпляр попадает к новому читателю). Один экземпляр журнала «Телесемь» читают примерно 3 человека. Охват будет 10 000 экз. × 3 чел. = 30 000 человек. Для Интернета - 1000 человек.

Частота появления определяет сколько раз должен столкнуться с появлением рекламы средний представитель целевой аудитории. Частота появления составит 6 раз в 4 недели, то есть 1 раз в 1,5 недели человек должен увидеть (в Интернете) или услышать рекламу. Для информирующей рекламы этого достаточно.

Сила воздействия рекламного контакта зависит от выбранного СМИ. Например, наибольшую силу воздействия имеет видеоролик, так как он способен сочетать несколько воздействующих факторов: звук, цвет, движение и т.д., но для нас это не подходит в силу недостаточности средств.

Таблица 7 - График подачи рекламы в установленные СМИ

	Месяцы
	«Телесемь»
	«Европа +»
	Тривижн
	Интернет

	Январь
	Еженедельно
	1 раз  в неделю
	весь месяц
	Еженедельно

	Февраль
	
	
	весь месяц
	Еженедельно

	Март
	Еженедельно
	
	
	Еженедельно

	Апрель
	Еженедельно
	
	
	Еженедельно

	Май
	Еженедельно
	2 раза в неделю
	
	Еженедельно

	Июнь
	
	1  раз  в неделю
	
	Еженедельно

	Июль
	
	1 раз в неделю
	весь месяц
	Еженедельно

	Август
	
	
	весь месяц
	Еженедельно

	Сентябрь
	Еженедельно
	
	
	Еженедельно

	Октябрь
	Еженедельно
	
	
	

	Ноябрь
	
	2 раза в неделю
	
	Еженедельно

	Декабрь
	Еженедельно
	1 раз в неделю
	
	Еженедельно


То, что компания планирует сказать в своих рекламных объявлениях, и то, как она планирует это сказать, - словами или без слов - есть рекламное сообщение. Коротко говоря, комбинация текста, художественного оформления и производственных элементов составляют суть стратегического подхода к передаче рекламного сообщения. Эти элементы можно комбинировать самыми разными способами, и использование творческого подхода возводит современную рекламу в степень искусства.

Простейшим методом определения эффективности рекламной компании является сравнение товарооборота до и после проведения мероприятия в текущий период времени.

Таблица 8 - План доходов и расходов (тыс. руб.)

	№ п/п
	Показатели
	Значение

	1
	Выручка от реализации услуг (с учетом НДС)
	17461,25

	2
	Сумма НДС
	3143,025

	3
	Выручка от реализации услуг (без учета НДС)
	14318,225

	4
	Затраты
	11343,75

	6
	Прибыль
	6117,5

	7
	Налог на прибыль
	1223,5

	8
	Чистая прибыль
	4894


Проведенные расчеты показывают, что при проведении всех предложенных мероприятий по совершенствованию рекламной деятельности ТНТ сможет в 2009 году получить чистую прибыль в размере 4894 тыс. руб. Это позволит компании создать резерв непредвиденных платежей и потерь, которые могут возникнуть вследствие нестабильности экономической ситуации в России и роста курса доллара.

Таблица 9 - Изменения основных технико-экономических показателей в результате предлагаемых мероприятий

	Показатели
	Базисный

вариант
	Проектируемый

вариант
	Отклонение

	
	
	
	абсолют.

+/-
	относит.

%

	1. Объем услуг, тыс. руб.
	14002,5
	17461,25
	+3458,75
	+24,7

	2.Численность

работников, чел.
	28
	34
	+6
	+21,4

	3.Прибыль от реализации, тыс. руб.
	4103,75
	6117,5
	+2013,75
	+49

	4. Рентабельность, %
	33,1
	43,1
	+ 10
	+30,2


Из таблицы видно, что при проведении всех предложенных мероприятий основные финансовые показатели увеличились, что свидетельствует о грамотно выбранной рекламной политике предприятия. 

1. Эффективность от проведения промо-акций.

Таблица 10

	Выручка в дорекламный период, тыс.руб.
	Выручка в рекламный период, тыс.руб.

	14002,5
	15060,71


Прирост составил = 15060,71 / 14002,5 = 1,075 (7,5%).

Таким образом, прирост выручки за счет проведения рекламы составил 7,5 %. Как видно, данная рекламная кампания при проведении рекламных акций оказалась экономически эффективной и принесла компании прибыль.
2.
Эффективность от проведения наружной рекламы.

Таблица 11

	Выручка в дорекламиый период, млрд.руб.
	Выручка в рекламный период, млрд.руб.

	14002,5
	15455,41


Прирост составил = 15455,41 / 14002,5 = 1,103 (10,3 %)

Таким образом, прирост за счет проведения рекламных акций составил 10,3 %. Размещение наружного щита оказалось эффективной и принесло телекомпании прибыль.
3.
Эффективность от размещения периодических изданий в печатных СМИ.

Таблица 12

	Выручка в дорекламный
период, млрд.руб.
	Выручка в рекламный период, млрд.руб.

	14002,5
	14950,13


Прирост составил = 14950,13 / 14002,13 = 1,068 (6,8 %)

Таким образом, прирост оборота за счет размещения периодических изданий в печатных СМИ составил 6,8 %.
4.
Эффективность от проведения всей рекламной кампании.

Таблица 13

	Выручка в дорекламный период, млрд.руб.
	Выручка в рекламный период, млрд.руб.

	14002,5
	17461,25


Прирост составил = 17461,25 / 14002,5 = 1,246 (24,6 %)

Таким образом, прирост оборота за счет проведения всей рекламной кампании составил 24,6 %. Как мы видим, проведение всей рекламной кампании оказалось эффективным и принесло телекомпании прибыль.

В заключение отметим, что проведенные в этой главе расчеты эффективности различных мероприятий по проведению рекламной кампании позволяют сделать вывод о том, что эти акции принесли компании большой экономический эффект и прибыль. Были рационально выбраны цели, средства и время проведения мероприятий рекламной стратегии, что в итоге привело к перевыполнению планов для многих показателей. В будущем основной упор необходимо делать на рекламную, и на стимулирующую сбытовую деятельность, так как это позволяет получить не только долговременный экономический, но и психологический эффект, хотя последняя также необходима.

Заключение

Для того чтобы не потерять заданного направления в повседневной работе, сервисной компании необходимы долгосрочные планы, учитывающие все изменения внешних факторов, и выявляющие все те шансы, которые при помощи имеющихся средств и с достаточной рентабельностью могут быть использованы. Составной частью таких планов является  стратегическое планирование.

Объектом данной работы является телеканал ТНТ.

Молодежный, смелый, реальный телеканал ТНТ устойчиво входит в пятерку крупнейших каналов России. Официальная дата образования канала — 1 января 1998 года.

С самого начала приоритетной целью было расширение территории вещания на все основные города России, представляющие наибольший интерес для рекламодателей.

Организационная структура ТНТ является линейно-функциональной.

Развитие вещания телеканала ТНТ в регионах построено по двум основным принципам: приобретение региональных станции в крупнейших городах России в собственность и партнерское сотрудничество по ретрансляции с сильными региональными телекомпаниями.

Такой подход к развитию сети позволяет обеспечить доступ на рынки, наиболее привлекательные с точки зрения рекламодателей по таким параметрам, как среднедушевой доход и уровень развития инфраструктуры.

Телеканал ТНТ является исключительно коммерческой организацией, что позволяет ему не зависеть от политических игр и формировать свою программную политику ориентируясь лишь на насущные интересы зрительской аудитории. В основе вещания лежит трансляция фильмов и сериалов самой разнообразной тематики и производства.
В I квартале 2008 г. средний рейтинг дневного эфира составил 0,83%, средняя доля - 5,17%. В I квартале 2009 г. рейтинг и доля выросли до 1,41% и 7, 88% соответственно.

Более 60 % аудитории канала составляют люди в возрасте от 11 до 34 лет. То есть возрастная категория представляющая наибольший интерес для производителей товаров.

Будни, утро 07:00-07:30 70%;

Будни, день 15:30-16:30 39%

В аудитории утреннего эфира 66% зрителей - работающие люди. В аудитории дневного эфира доля работающих зрителей 47% В аудитории утреннего эфира значительно выше доля семейных зрителей.

В аудитории дневного эфира выше доля холостых зрителей.

В аудитории утреннего эфира доля зрителей со средним и высоким доходом - 87%о, в аудитории дневного эфира - 82%.

Наиболее реальной в сложившейся ситуации и в ближайшей перспективе является стратегия развития направленная на:

· расширение наиболее рентабельного программирования:

· увеличение объемов семейных фильмов на 25 %;

· увеличение показа мелодрам 10 %;

· сокращение до минимума триллеров-75%

Проведенные в третьей главе расчеты эффективности различных мероприятий по проведению рекламной компании позволяют сделать вывод о том, что эти акции принесли компании большой экономический эффект и прибыль. Были рационально выбраны цели, средства и время проведения мероприятий рекламной стратегии, что в итоге привело к перевыполнению планов для многих показателей. В будущем основной упор необходимо делать на рекламную, и на стимулирующую сбытовую деятельность, так как это позволяет получить не только долговременный экономический, но и психологический эффект, хотя последняя также необходима.
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