Стратегические бренд-коммуникационные кампании, часть IV, гл. 14

Оценка кампании: вопросы управления кампанией

Глава 14. Использование медиа для передачи сообщений бренда и стимулов

Выбор и реализация тактики коммуникации бренда

Третий шаг процесса ИБК-планирования состоит в том, чтобы идентифицировать, выбрать и разработать различные функциональные элементы коммуникаций, которые будут использоваться для реализации нашей программы коммуникации бренда непосредственно на рынке. Как показано в схеме процесса ИБК (рис. 14-1), данный процесс включает в себя выбор различных типов рекламы, стимулирования сбыта, директ-маркетинга, события, PR и других программ (все эти элементы мы уже рассматривали в предыдущих главах). На этом этапе нам понадобятся навыки и способности высокопрофессиональных специалистов. Например, если мы решаем, что необходима в общая рекламная медиапрограмма, то нам потребуются специалисты по разработке и проведению эффективных рекламных программ и, соответственно, по PR, директ-маркетингу и т. д.

Как уже было показано, выбор различных тактических мероприятий, способных поддержать маркетинговое и ИБК-планирование воздействия на поведение потребителей, позволяет плэннеру подобрать оптимальное сочетание мероприятий и элементов для достижения стоящей перед ним цели. ИБК-плэннер не ограничен узкой задачей разработки рекламной программы, требующей использования определенных типов мероприятий по продвижению сбыта, но имеет возможность разработать такую программу, которая способна повлиять на динамику доходов, получаемых от тех потребителей или перспективных клиентов, на которых ориентирован разрабатываемый план. Таким образом, мы переходим от функциональных элементов процесса ИБК к новому подходу (рис. 14-2), который мы обозначаем как «релевантность и восприимчивость».


Этот подход отвечает представленному выше процессу ИБК. Мы начинаем с того, как наша программа ИБК сможет воздействовать на потребителей или перспективных клиентов или как они могут быть включены в различные формы коммуникационной деятельности. Мы ищем возможности создания любой формы контактов погребителей или перспективных клиентов с нашим брендом. Нам не следует «отыскивать» потребителей или перспективных клиентов либо пытаться привести их в такое место, где мы смогли бы довести до них наше сообщение или стимул. Напротив, нам нужно, чтобы наши программы коммуникации бренда реализовывались там, где уже находятся наши потребители и потенциальные клиенты.
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* прибыль на капитал, инвестированный в потребителей
Рис. 14-1

Процесс ИБК-планирования, шаги 3-5

Стало быть, прежде всего, мы должны определить наиболее релевантное сообщение, касающееся нашего бренда. Ключевым моментом является знание и понимание потребителей и потенциальных клиентов. Релевантность нашего сообщения будет, разумеется, связана с целями ИБК. Мы должны также попытаться определить время и место, когда наше сообщение или стимул могут оказаться наиболее релевантными в плане решения, принимаемого потребителем относительно нашего товара или услуги. Наиболее релевантным временем окажется, скорее всего, то, когда потребитель либо потенциальный клиент станет испытывать нужду в нашем сообщении или стимуле, или же то, когда ему хотелось бы их получить.

Как показано на рис. 14-2, мы подходим к этому решению с точки зрения потребителя или потенциального клиента. Мы пытаемся определить, когда именно он захочет получить от нас информацию, а не когда мы предпочли бы вступить с ним в контакт, а также когда потребители или потенциальные клиенты могут оказаться наиболее восприимчивыми, то есть когда они предпочли бы получить информацию о бренде. В идеале нам требуется, чтобы они к нам прислушались, а не просто услышали нас. Таким образом, в основе нашей системы разработки и доставки сообщения будут лежать релевантность и восприимчивость. А это позволяет совершенно по-новому взглянуть на то, где и как должны реализовываться ИБК.
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Рис. 14-2

Интегрированная система доставки сообщения

Для доставки релевантных сообщений в моменты наибольшей восприимчивости важнейшее значение имеют медиапланирование и медиабаинг. И в самом деле, вопросы, связанные с медиа, существенны для всех уже рассмотренных нами форм маркетинговых коммуникаций: рекламы, PR, стимулирования сбыта, директ-маркетинга и интерактивного маркетинга. В дальнейшем мы уделим внимание основам медиапланирования (совокупным рейтинговым показателям, стоимости за тысячу показов рекламы, охвату, частоте и т. п.), однако главный объект нашего внимания имеет природу скорее качественную, в соответствии с нашим интересом к релевантности и восприимчивости.

Мы считаем, что во многих современных рекламных агентствах медиапланирование слишком часто «тормозится» неспособностью плэннеров «увидеть за деревьями лес». Из-за тех требований, которые предъявляет к ним их повседневная работа, им оказывается слишком легко увязнуть в терминологии и статистике медиапланирования и начать забывать о том, что медиа нужны для выстраивания определенных отношений. А плэннер стремиться использовать медиапланирование для создания прочных отношений с потребителями и потенциальными клиентами.

Продуктивность против эффективности:

Непрекращающийся спор

Продуктивность

Традиционно медиапланирование и медиабаинг, осуществляемые рекламным агентством, направлены на достижение продуктивности. Под продуктивностью понимается приобретение таких медиа, которые позволяют охватить наибольшее число людей при наименьших затратах, то есть попытки удержать стоимость за тысячу показов рекламы (СРМ) на минимальном из возможных уровне. Люди, которые смотрят рекламу, могут входить, а могут и не входить в целевую группу, что зависит от выбранных медиа и типа используемого анализа. Все программы ранжирования расходов, предлагаемые исследователями медиа, такие как SMRB, MRI и другие, нацелены на достижение продуктивности, таковы же и компьютерные программы-оптимизаторы, приобретающие в настоящее время популярность среди агентств США. Конкретные носители сравниваются друг с другим на основе размеров аудитории и СРМ. Новые журналы и новые сети кабельного телевидения должны достичь хотя бы минимального уровня аудитории, чтобы синдикативные исследовательские службы могли проводить их количественные оценки. Самое главное – цифры.

Сосредоточенность на продуктивности имеет свои достоинства. При напряженных (и тяготеющих к сокращению) бюджетах ни одно агентство не желает, чтобы его обвинили в пустой трате денег своих клиентов. При множестве медиабаинговых проектов, распределяемых в рамках собственного агентства либо переуступаемых специализирующимся на медиабаинге фирмам (многие из которых обслуживают предоставляющие полный комплекс услуг рекламные агентства), каждый, кто вовлечен в деятельность рекламной индустрии – клиент, агентство, медиа, внимательно следит за своими расходами и старается удерживать их в разумных пределах. Однако делать особый упор на продуктивность, оставляя без внимания соображения иного рода, значит, проявлять опасную близорукость, поскольку вопросы релевантности и восприимчивости при этом практически игнорируются.

Эффективность

Эффективное медиапланирование подразумевает, что основное внимание уделяется скорее результату, чем относительному уровню затрат. Подлинно эффективное планирование исходит из того, как потребитель взаимодействует с разнообразными, анализируемыми медиа. Каким именно медиа потребители пользуются с наибольшей регулярностью? Каким из них они доверяют? К каким обращаются, желая получить информацию или просто развлечься? Совершенно ясно, что эти вопросы связаны с уровнями восприимчивости.

Подход, основанный на эффективности, вполне осмыслен, но нам не стоит недооценивать сложность его практической реализации. Многие из высокоэффективных медиа, как директ-мейл и специализированные журналы, а это всего лишь два примера из целого множества таковых, стоят недешево, в частности, если основывать расчеты на «издержках на тысячу». Включение таких медиа в предлагаемые клиентам рекомендации требует от плэннера, чтобы он махнул рукой на традиционный образ мыслей, отказался от использования разного рода компьютерных программ медиапланирования, которые ориентированы в основном на продуктивность. Иногда выбор эффективного подхода подразумевает планирование, при котором исследование «чистого дохода», являющегося основой деятельности большинства медиаподразделений, просто не производится. Поскольку услуги по измерению реакции аудитории были в большинстве своем разработаны для оценки численных показателей и измерения совокупного ее поведения, сосредоточение внимания на индивидуальных взаимодействиях с медиа подталкивает плэннера в сторону оценивания качественных данных, а то и «инстинктивных» реакций.

Мы считаем, что происходящие сейчас изменения в предложениях медиа, а также продолжающееся движение в направлении специализации этих средств и интеграции рекламной индустрии приведут к развитию новых методов исследования аудитории. Однако в краткосрочной перспективе медиаподразделениям предстоит столкнуться с выбором между обычным бизнесом, то есть ориентированным на продуктивность, и риском, связанным с использованием различных методов оценивания (эффективности).

Это особенно верно в отношении тех рекламных агентств, которые требуют от своих медиаподразделений, чтобы те возглавили разработку новых форм маркетинговых коммуникаций.

Выбор места

Как мы уже отмечали, основанный на эффективности подход означает, что особое внимание уделяется тому, где именно потребитель вступает в контакт с медиа. Текущая тенденция состоит в применении медиа «по месту действия», то есть в предложении таких медиа, которые позволяют с выгодой для себя использовать понимание особенностей поведения потребителя и релевантность получаемой им информации. Одним из основных является вопрос о том, где потребитель получает информацию – у себя дома или вне такового. Традиционно телевидение, журналы, газеты и директ-мейл рассматривались как домашние медиа, а радиопередачи, уличная и транспортная реклама – как средства внешние по отношению к дому потребителя. Разумеется, это обобщение, из которого существуют и исключения. Например, Интернет не «умещается» полностью ни в одну из этих категорий, поскольку доступ к нему возможен отовсюду, где есть компьютер и порт передачи данных.

Некоторые компании развивают идею о месте доставки информации, onределяя, во-первых, в каких местах аудиторию потребителей можно считать в особенности «восприимчивой», и затем разрабатывая медиа, которые позволили бы использовать такие места с выгодой для себя. Подразделение Turner Private Networks компании Turner Broadcasting успешно использует CNN Airport Network («Сеть CNN в аэропортах»), зарабатывая на рекламе, которая ориентирована на тех, кто путешествует самолетами, в особенности на путешествующих бизнесменах. Подобным же образом, «Channel One» компании Primedia предлагает рекламодателям возможность обращаться к школьникам непосредственно в школьных классах. Поскольку деятельность обеих этих компаний хорошо отражает понимание вопросов, связанных с релевантностью и восприимчивостью, мы обсудим их более подробно.

СNN Airport Network

CNN Airport Network охватывает в настоящее время 31 аэропорт США, включая большинство наиболее крупных аэропортов, являющихся транзитными, пересадочными пунктами. В крупных аэропортах CNN оплачивает монтаж необходимого аудио- и видеооборудования и договаривается с аэропортом о долевом участии в доходах от рекламы. Менее крупным аэропортам, которые желают реализовать у себя эту услугу, приходится оплачивать оборудование самостоятельно и продавать местное рекламное время для покрытия этих расходов.(Стоимость монтажа оборудования в маленьких аэропортах может достигать $50 тыс.) CNN помогает, однако, аэропортам получить оборудование по хорошей цене и обеспечивает обучение персонала методам продажи и размещения рекламы
.

Экраны CNN Airport Network расположены преимущественно в залах ожидания для отбывающих пассажиров. Эти люди ждут, когда объявят их рейс. Недавнее исследование, посвященное рекламному бизнесу, показало, что реклама в аэропортах занимает третье место по таким показателям, как качество, воздействие и ценность аудитории. (На первом и втором стоят еженедельные и ежедневные, соответственно, бизнес-издания, а за рекламой в аэропортах следуют различные медиа, используемые непосредственно на борту самолета.)

CNN Airport Network приносит пользу всем: пассажиры получают информационные и развлекательные программы, которые они могут смотреть в ожидании своего рейса; CNN получает чрезвычайно привлекательную аудиторию, внимание которой она может предлагать рекламодателям всей страны, да и само название CNN становится более приметным; аэропорты получают новый источник доходов от продаж рекламы, одновременно предоставляя своим клиентам новую услугу.

На некоторых рынках медиафирмы идут еще дальше, чем CNN Airport Network, используя в аэропортах все разнообразие доступных в настоящее время медиа. К примеру, расположенная в Вашингтоне, округ Колумбия, компания Magazine Group предлагает рекламодателям пакет услуг стоимостью в $35 тыс., включающий средства как печатной, так и электронной рекламы. В состав пакета входит: четырехцветная, на полную страницу реклама в каждом номере Washington Flyer Magazine (специализированное издание, выходящее дважды в месяц и распространяемое в обоих аэропортах Вашингтона – национальном аэропорту Рейгана и международном Даллеса); четыре ежедневных рекламных ролика, передаваемых посредством CNN Airport Network; и восемь ежедневных рекламных роликов, передаваемых в аэропорту Рейгана по Arrival TV – системе кабельного телевидения, терминалы которой расположены в зоне выдачи багажа
. Любой рекламодатель, купивший этот пакет, получает гарантированный доступ к аудитории, состоящей из путешествующих бизнесменов.

«Channel One» компании Primedia
Для многих маркетологов важную целевую группу составляют учащиеся. «Channel One» разработал средства охвата учащихся средних и старших классов. Школы, которые используют эти средства, получают телевизоры и видеомагнитофоны для каждой классной комнаты и соглашаются транслировать ежедневные новости «Channel One» (с рекламой) в 80% классов и в 90% учебных дней. Длительность программы новостей составляет 12 мин.; национальные рекламодатели пяатят по $200 тыс. за 30-секундный рекламный ролик. В настоящее время аудитория «Channel Опе» составляет 8 млн учащихся.

Трансляция рекламы в школах породила множество споров, и у «Channel Опе» нашлось немало критиков.(Проведенное недавно исследование показало, что «Channel One» зарабатывает в школах $1,8 млрд в год.) Однако «Channel One» заявил, что 99% его подписчиков каждый год обновляется, а сама эта програыма была удостоена премии «Фонда образования Пибоди»
. Рекламодателю, который желает обратиться к подростковой аудитории, «Channel One» предоставляет уникальную возможность.

Общим для таких ориентированных на строго определенное место воздействия медиа, как CNN Airport Network и «Channel One», является доставка рекламы специфическим потребителям и в специфических обстоятельствах. В первые годы работы «Channel One» те рекламодатели, что приспосабливали свои сообщения к подростковой аудитории, получали на них огромный отклик. Соединение ориентированных на место воздействия медиа, потребителя, ситуации, в которой на него производится воздействие, и доставляемого ему сообщения приводят к синергии, которая значительно повышает эффективность рекламы. Мы еще вернемся к этой синергии несколько ниже.

Что должно стоять на первом месте – медиа или креативность?

При традиционном планировании рекламной кампании главными часто являются вопросы креативности. Например, часто наблюдается смещение в сторону телевизионной рекламы, связанное с присущей телевидению аурой волшебства, соблазняющей и потребителей, и агентства. Однако при подходе к планированию, основанном на эффективности или на релевантности и восприимчивости, руководящим фактором должны являться медиа. Где мы можем вступить в контакт с потребителем, на которого пытаемся воздействовать? Или, говоря конкретнее, какие «точки соприкосновения» нужно отыскать для оптимального воздействия на поведение покупателя? Знание того, какие медиа использует потребитель и как они встраиваются в стиль его жизни, способно существенно упростить креативный процесс.

Релевантность и восприимчивость в медиапланировании

Изменения, которые постигли рекламную индустрию в недавние годы, возможно, острее всего ощущались в медиаподразделениях рекламных агентств
. От персонала медиаподразделения ожидается, что он окажется способным осмыслить «взрывообразно» увеличивающиеся данные по телевизионной аудитории, которые появились из-за использования индивидуальных счетчиков, а также и все возрастающие в числе возможности выбора медиасредств, решив, какие из них следует рекомендовать клиентам; что он переориентирует мышление своего агентства на те области маркетинговых коммуникаций, которые лежат вне собственно рекламы. А поскольку эти новые ожидания добавляются к повседневным требованиям по разработке, модификации и проверке клиентских медиапланов, нет ничего удивительного в том, что медиаподразделения большинства рекламных агентств обнаруживают, когда дело доходит до понимания рыночных изменений, что они работают где-то за пределами кривой обучения (кривая обучения – зависимость результатов обучения от его сроков. – Прим. ред.).

Мы не хотим сказать этим, что агентства не пытаются осмыслить текущее состояние медиа. Множество агентств, и среди них такие, как Leo Barnett, Saatchi&Saatchi и DDB Needham, уделяют деятельности по исследованию медиа большое внимание. В данном разделе мы рассмотрим некоторые ключевые концепции, порожденные усилиями агентства DDB Needham для лучшего понимания, как потребители взаимодействуют с рекламными носителями.

Персональная медиасеть

DDB Needham определяет «персональную медиасеть» (Personal Media Network (PMN) – название защищено авторским правом) как «сочетание медиасредств, которые потребитель выбирает индивидуально для удовлетворения его или ее личных нужд»
. Отыетим именно индивидуальность, которое немедленно уводит нас от традиционной сосредоточенности на суммарных показателях и суммарном поведении. Вот еще некоторые идеи этой концепции:

Выбор информационных носителей потребителями основывается на их нуждах, интересах и настроениях, которые владеют ими в данный момент. Поскольку все это постоянно меняется, потребитель избирает конкретные журнал или газету (не медиа в широком смысле слова), и этот выбор может смещаться от одного медиа к другому, иногда достаточно быстро... Задача рекламодателя состоит в том, чтобы его ключевые проекты отображали этулинию поведения
.

Разрабатывая PMN для конкретной целевой аудитории, DDB Needham рассматривает использование медиа в связи с повседневной деятельностью. Например, какой тип (типы) медиа потребитель использует перед завтраком, вечером, по дороге с работы домой и поздним вечером перед тем, как лечь спать? Связывая медиа с привычным распорядком дня того или иного человека, можно лучше понять другие виды деятельности, в которые он вовлечен, мысли, которые могут у него возникать, и его настроения. Иными словами, PMN позволяет плэннеру продумывать целевое воздействие того или иного медиа. Чтобы помочь ему в проведении такого анализа, система PMN позволяет изучить, для чего потребитель использует медиа: для получения информации, для развлечения или, в случае радио и телевидения, в качестве фонового сопровождения какой-то другой его деятельности.

В табл. 14-1 показана «координатная сетка» PMN для целевой группы женщин в возрасте от 25 до 54 лет. Этот конкретный анализ PMN относится к рабочим дням (медиа, используемые по выходным, могут значительно отличаться от тех, что используются в рабочие дни, поэтому и те, и другие должны анализироваться отдел'но) и выражен в процентах. Так, например, 32% женщин, в возрасте 25-54 лет, сообщили, что смотрят телевизор «после пробуждения / перед завтраком». В это время 22% женщин смотрят телевизор, чтобы получить информацию, 6% – ради развлечения, 3% используют его как фоновое сопровождение других занятий. (Цифра 32, а не 31 возникла в результате округления.) Любопытно, что женщины данной возрастной группы чаще всего читают газеты и журналы вечером, после ужина.

Информация о «персональной медиасети» основывается на собственных исследованиях агентства DDB Needham. Полученные в результате уровни использования медиа согласуются с теми, что выявлены синдикативными службами, что лишь подчеркивает точность основанного на PMN подхода. Как отмечает это агентство:

В тех случаях, когда существуют различия ~между PMN и другими источниками], они связаны с тем, что в подходе PMN используются измерения, основанные на периодах активности, вместо традиционных почасовых периодов. Эти различия помогают подчеркнуть уникальность подхода PMN, его способность дать ясную картину того, каким образом различные медиа встраиваются в образ жизни того или иного потребителя. Ибо в то время, как система PMN отвечает использованию медиа потребителем, оценки аудитории, проводимые синдикативными службами, основаны на попытках соотнести потребителей с медиа.

Несмотря на то, что данные, использованные при разработке профилей PMN, являются собственностью DDB Needham, каждый плэннер должен уметь приспосабливать лежащие в основе PMN принципы для разработки рекомендаций относительно медиа. Мы должны осмыслить использование медиа потребителем в течение всего дня, а затем решить, какие «точки соприкосновения» потребителя являются оптимальными для того, чтобы донести до него сведения о нашем товаре – к этой концепции мы еще вернемся, когда будем обсуждать цели использования медиа.

Концепция основной аудитории

Если присмотреться к отношениям между потребителями и различными типами медиа, мы заметим различие в интенсивности этих отношений. Концепция «основной аудитории» позволяет исследовать наличие лояльных пользователей определенного информационного носителя и понимание того обстоятельства, что «люди, составляющие эти лояльные аудитории, питают к самому содержанию медиа интерес далеко не поверхностный»
.

Применительно к еженедельной телевизионной программе основная аудитория может быть определена как состоящая из зрителей, просмотревших по меньшей мере три из предшествовавших четырех выпусков программы. Подобные же определения можно разработать для аудиторий, состоящих из ежедневных телевизионных программ, из радиослушателей и читателей журналов. Люди, входящие в состав основной аудитории, поскольку они чаще подвергаются воздействию избранного ими медиа, с большим вниманием относятся к содержательной его части и реагируют на включаемую в него рекламу иначе, нежели те, кто в состав такой аудитории не входит. Исследования показывают, что (это в особенности относится к журналам) основная аудитория с большей вероятностью воспримет рекламу, предоставляемую избранным данной аудиторией СМИ, потратит на это больше времени, запомнит рекламу и будет использовать полученные от этого контакта идеи
.

На базовом уровне концепция основной аудитории предполагает, что плэннеры должны уделять особое внимание содержательному окружению их рекламы. Она также подчеркивает важность вопроса о полезности таких традиционных оценок аудитории, как оценка  неустойчивой аудитории (например, читателей, дополняющих того человека, который покупает номер журнала), широко используемая журналами и газетами для увеличения своей аудитории. Если вторичная аудитория питает к медиа и доносимой им рекламе интерес меньший, чем основная группа, то, соответственно, и ценность для рекламодателя она имеет более низкую.
Женщины, 25-54 лет

Рабочие дни
Просмотр телепрограмм
Прослушива-ние радиопередач
Чтение газет
Чтение журна-лов

Всего  

в целевой группе: 1899
Всего
Инф.
Развл.
Фон
Всего
Инф.
Развл.
Фон
Всего
Инф.
Развл.
Всего
Инф.
Развл.

После пробуждения/ перед завтраком
32
22
6
3
43
22
13
8
21
20
2
5
2
2

Во    

время завтрака
22
13
6
3
25
10
10
5
19
18
2
3
2
0,9

До позднего утра
18
2
13
3
42
6
22
13
12
11
0,9


6
3
3

Во время ленча
21
7
12
2
26
4
14
8
8
6
2
7
3
4

В предполуденные часы
20
1
18
1
35
3
19
14
5
4
0,6
7
3
4

После полудня/доужина
43
15
24
4
33
7
18
9
18
17
2
7
4
4

Во время ужина
39
14
20
5
11
2
5
4
4
4
0,9
2
1
1

После ужина/

до 

позднего вечера
73
6
64
3
14
2
9
4
22
19
3
17
8
9

В постели/перед самым сном
44
11
29
3
14
2
6
6
4
3
0,9
17
5
12

Источник: DDB Needham Worldwide, Inc

Связь интереса к медиа с эффективностью коммуникаций

Исследователи Дзвид У. Ллойд и Кевин Дж. Кленси провели обзор почти 70 исследований воздействия интервса аудитории к телевизионным программам на реакцию в отношении рекламы. Проведенный ими анализ показал, что если брать ситуацию обычного просмотра программ, то интерес, лроявляемый аудиторией к программе, в значительной мере повышает результативность рекламы по таким стандартным критериям, как запоминаемость, степень доверия, заинтересованность в покупке и поведенческие изменения
. Хотя Ллойд и Кленси рассматривали только телевизионную рекламу, целесообразно предположить, что схожая структура возникает и в случае других типов медиа, что подчеркивает важность учета взаимодействий целевой аудитории с оцениваемыми медиа.

Целевые показатели медиа, определяемые по релевантности и восприимчивости

Разработка целевых показателей использования медиа, связанных с потребителем, подразумевает нахождение ответов на три основных вопроса:

1. Какое число потребителей должно войти в контакт с нашим сообщением и как часто должны осуществляться эти контакты?

2. Как выбрать время этих контактов?

3. Какими соображениями, связанными с «брешью в сознании потребителя» мы должны руководствоваться?

Если мы можем ответить на эти вопросы, значит, мы уже основательно продвинулись в разработке эффективного медиаплана.

Охват и частота

Вопрос о числе потребителей, к которым мы обращаемся, и о том, как часто это следует делать, связан с традиционной заботой медиа относительно охвата, частоты и компромисса между ними. Намечаемый в медиаплане показатель охвата определяет ту часть целевой аудитории, с которой нам следует вступить в контакт для достижения общих целей нашей кампании; он должен непосредственно проистекать из поставленных нами целей коммуникаций. Поскольку медиаплан связан с тактическим выполнением программы маркетинговых коммуникаций, у нас могут иметься одни целевые показатели охвата для кампании в СМИ и другие для программ стимулирования сбыта, создания паблисити для продвижения товара и т. д. Какое число людей должно получить наше сообщение, чтобы мы смогли добиться нужного нам воздействия на поведение потребителей?

С этой темой тесно связана и идея частоты: как много раз должна целевая аудитория увидеть или услышать наше сообщение, чтобы произошли нужные нам поведенческие изменения? Стандартное правило состоит в том, чтобы устанавливать целевые показатели охвата и частоты на период в четыре недели; к примеру, показатель охвата, равный 60, и показатель частоты, равный 2, означают, что мы хотим, чтобы в течение четырех недель 60% целевой аудитории увидели наше сообщение по меньшей мере два раза. Уровни частоты меняются в широких пределах в зависимости от товара и целевой группы. Например, если мы продвигаем безалкогольный напиток и ставим перед собой задачу сохранить наших нынешних потребителей и переманить потребителей наших конкурентов, то мы можем установить показатель частоты, равный двум показам в неделю, поскольку безалкогольные напитки покупаются людьми часто (иногда каждый день – через торговые автоматы) и относятся к категории высококонкурентных товаров. Для того чтобы название нашего товара прочно обосновалось в сознании потребителя, как раз и могут понадобиться два показа в неделю. Для четырех недель это даст показатель частоты, равный восьми или более показам.

С другой стороны, предположим, что нашим товаром является пылесос. Пылесосы покупаются далеко не так часто, как безалкогольные напитки, конкуренция здесь не столь сильна, поэтому уместным может оказаться более низкий показатель частоты. Возможно, для того чтобы добиться общего признания нашего бренда, нам может хватить одного его показа потенциальным покупателям в месяц. Все дело в том, что хотя решения, касающиеся частоты, часто принимаются с использованием формулы «все одним миром мазаны», они должны основываться на глубоком понимании восприимчивости аудитории к товару.

Традиционная точка зрения на компромисс между охватом и частотой сводилась к тому, что «гоняться за двумя этими зайцами сразу», не имея солидного бюджета, дело бессмысленное. До некоторой степени это, конечно, справедливо, однако здесь может помочь продуманная интеграция методов маркетинговых коммуникаций. Например, создание паблисити для продвижения товара и событийный маркетинг хорошо пригодны для достижения охвата (при относительно низких, в первом случае, затратах), однако для установления частоты они годятся в меньшей мере. Наружная и транспортная реклама полезны для увеличения показателя частоты на местном уровне. Раздача купонов на предъявителя может помочь при выполнении программы стимулирования сбыта. Иными словами, маркетологам необходимо помнить, что для достижения целей охвата и частоты они могут сочетать и приспосабливать один к другому различные методы маркетинговых коммуникаций.

Недавние исследования, проведенные в Сиракузском университете Джоном Филипом Джонсом, показывают, что ключом к успешной продаже бренда является непрерывность показа рекламы. Изучив взятые из одного и того же источника годовые данные (включая данные по продажам, рекламе и стимулированию сбыта) по 78 ведущим брендам повторно закупаемых расфасованных продуктов, Джонс смог выявить ситуации, в которых рекламные показы немедленно сказывались на продажах брендов. Пропуски в рекламных показах приводили к уменьшению продаж.

GRP

Произведение охвата на частоту равно совокупному рейтинговому показателю, или GRP (gross rating points), то есть четырехнедельный охват, равный 60, при частоте, равной 4, дает 240 GRP. GRP – это общепринятое краткое представление напряженности календарного плана использования медиа. Если вам известно, что ваш конкурент использовал 300 GRP в течение времени, за которое вы использовали 240 GRP, то вам известно, что его календарный план работы с медиа напряженнее вашего. Хотя, разумеется, 300 GRP может означать и то, что ваш конкурент охватывает 60% своей целевой аудитории пять раз, и то, что он десять раз охватывает 30%.

Распределение во времени / календарный план

Соображения, касающиеся распределения во времени, также связаны с поведением потребителя, поскольку оно определяется в основном временем года. В идеале нам следует рекламировать наш товар в течение всего года и с достаточно высокой частотой. Однако такой подход чреват непомерно высокими издержками, и к тому же в том нет никакой необходимости. Вместо этого нам следует выяснить, когда люди покупают наш товар. Очевидно, что нам важнее всего довести наше сообщение до целевой аудитории поближе к тому времени, когда она начинает подумывать о покупке товара. Вот почему в зимние месяцы уголь в северной части страны почти не рекламируется.

Кампания коммуникаций бренда может строиться с использованием множества схем распределения во времени. Три основных схемы таковы: непрерывная, пакетная и пульсирующая. При непрерывной схеме реклама равномерно распределяется по всему году. (Именно этот подход предлагается исследованиями Джонса.) Например, непрерывный план может потребовать 150 GRP каждую неделю, что даст 7800 GRP в год. Непрерывный план позволяет постоянно держать рекламу перед глазами целевой аудитории. Однако, как мы уже отмечали, такая равномерность рекламы может вам и не понадобиться, если интерес к вашему товару носит сезонный характер. С другой стороны, вы можете и не располагать бюджетом, который позволил бы использовать непрерывный план, достаточно напряженный для того, чтобы на вас обратили внимание.

В этом случае, хорошей альтернативой может стать пакетный план. При использовании пакетного плана периоды предъявления рекламы перемежаются периодами ее отсутствия. Допустим, вы решили давать рекламу каждый второй месяц – шесть пакетов в год. При тех же 7800 GRP, о которых шла речь выше, каждый из этих пакетов может достигать уровня 300 GRP в неделю. Таким образом, несмотря на то что на каждые несколько недель ваше присутствие на рынке остается как бы незримым, в другие несколько недель ваша реклама оказывается значительно более заметной.

Возможно, что вы не можете позволить себе покидать рынок на месяц или даже на неделю, поскольку конкуренция на нем слишком высока. В этом случае, наиболее уместным может оказаться пульсирующий план. При его использовании вы даете рекламу непрерывно, но интенсивность ее подачи раз от разу меняется. К примеру, вы можете в течение 26 нечетных недель держать рекламу на уровне 200 GRP, а в каждую четную неделю переходить на уровень 100 GRP. Суммарно вы по-прежнему будете достигать 7800 GRP в год, однако теперь вы поддерживаете свое присутствие на рынке постоянным в течение всего года (вместо того, чтобы появляться на нем лишь в определенные периоды времени, как это происходит в случае пакетного плана), причем половину этого времени ваше присутствие является более приметным (недели с 200 GRP), чем при использовании непрерывного графика.

И, наконец, принимая решение о распределении рекламы во времени, следует учитывать и другие виды маркетинговых коммуникаций. Например, периоды рекламной бездеятельности могут компенсироваться проведением событий или вы можете проводить подготовку аудитории к «взрывному» увеличению объема рекламы. Какое бы сочетание приемов вы ни избрали, координация усилий в маркетинговых коммуникациях приведет к повышению эффективности всей вашей кампании.

«Брешь в сознании потребителя»

Еще одна концепция, разработанная агентством DDB Needham, связана с тем, «когда, где и при каких обстоятельствах сознание потребителя наиболее восприимчиво к получаемому сообщению»
. Чтобы ответить на эти вопросы, мы должны включить наш товар в структуру отношений между потребителем и медиа. Например, производители освежителей дыхания традиционно ориентируются на телевизионную рекламу. Однако телевидение обращается к потребителям, когда те находятся дома, между тем как освежители дыхания чаще всего используются в ситуациях, связанных с общественной жизнью или работой. Потребитель может оказаться восприимчивым к увиденной по телевизору рекламе освежителя дыхания, однако существуют моменты времени, в которые его восприимчивость, скорее всего, повышается, например, когда он возвращается сна рабочее место после обеденного перерыва, во время которого съел бифштекс с жаренным луком. В этом случае наружная реклама, размещенная на бортах автобусов, может оказаться наиболее действенной.

Рассмотрение вопросов, связанных с «брешью», должно начинаться не с медиа, а с потребителя. Когда мы установим идеальные для эффективных коммуникаций время, место и обстоятельства, тогда и можно будет решать, какое или какие медиа в наибольшей степени удовлетворяют этим условиям. Если снова вернуться к примеру с освежителями дыхания, вопрос будет выглядеть так: «Как лучше всего привлечь внимание человека, возвращающегося на работу после обеденного перерыва?». Такой способ мышления ведет к подбору действенных медиа.

Выбор медиа

В чем медиаплэннеры не испытывают на сегодняшнем рынке недостатка, так это в возможностях выбора. Существуют традиционные медиа, включающие в себя телевидение, газеты, потребительские журналы, радио, наружную рекламу и рекламу на транспорте. Существуют более новые, быстро распространяющиеся типы медиа – директ-мейл, синдикативное и кабельное телевидение и Интернет. Как показывает наше недавнее обсуждение выбора места, новые медиа-возможности появляются постоянно. Многие специалисты сталкиваются с отсутствием данных по исследованию аудитории, однако рекламодатели в своих отчаянных усилиях по охвату специализированных аудиторий не оставляют попыток опробовать новейшие типы медиа.

Большая часть рекомендаций по использованию медиа, которые дают крупные рекламные агентства, фокусируется на телевидении и потребительских журналах, а радио, наружной рекламе, Интернету и другим возможностям внимание уделяется в зависимости от особенностей клиента. Телевидение и журналы – это испытанное средство достижения национального охвата, сама их структура позволяет им эффективно работать с национальными агентствами. С радио, наружной рекламой и газетами дело обстоит сложнее, поскольку эти типы медиа по преимуществу локализированы и должны использоваться с учетом особенностей конкретного рынка. Что же касается новейших медиа, то они сталкиваются с двойной задачей: прежде всего им приходится добиваться того, чтобы рекламные агентства и их клиенты узнали о самом существовании этих средств, а затем склонить рекламодателя к включению их в свои планы.

При выборе типов медиа, которые будут задействованы, необходимо учитывать три основных момента: потребителя (какие медиа они используют и когда?), товар (где, как правило, рекламируется товар данного типа?) и сообщение (какого рода креативная поддержка необходима для достижения цели?). Разумеется, немалую роль играет стоимость.

Что касается потребителей, для определения необходимых медиа можно использовать первичное исследование. Если же времени на первичное исследование нет, можно воспользоваться информацией о структуре медиа, предоставляемой SMRB и MRI. Для выбора типов медиа можно использовать данные по квинтилям и терцилям: если индексы для квинтилей 1 и 2 (или терциля 1) высоки, данный тип медиа позволяет добиться хорошего охвата целевой аудитории. Такие данные доступны применительно к журналам, газетам, наружной рекламе, радио (в различное время суток), телевизионному вещанию (в различное время суток), кабельному телевидению и справочникам типа «желтые страницы».

После определения типа медиа, SMRB и MRI можно использовать также и для выбора конкретных информационных носителей. Необходимые данные существуют по множеству журналов, телевизионных программ, сетей кабельного телевидения, а также форматам и сетям радиостанций. Если вы используете тома Р (товар) SMRB и MRI, процентный показатель в столбце В дает среднюю цифру, указывающую, какой процент целевого рынка использует данное средство. Процентный показатель в столбце С является совокупным, он указывает, какой процент аудитории данного средства образуется участниками целевого рынка. Таким образом, столбец В можно использовать как показатель охвата, а столбец С позволяет понять, какая часть сообщений, доставляемых с помощью данного средства, будет потрачена впустую. Например, в табл. 14-2 приведены извлечения из данных SMRB, показывающих круг читательниц журналов Better Homes&Gardens и Good Housekeeping – домашних хозяек, покупающих гелевую зубную пасту. Процентные показатели, приведенные в столбце В, указывают, что 31,5% всех домашних хозяек, пользующихся гелевой зубной пастой, читают Better Homes&Gardens, а 26,2% – Good Housekeeping. Процентные показатели столбца С говорят нам, что для обоих этих журналов 38,0% их читателей составляют домашние хозяйки, покупающие гелевую зубную пасту. Таким образом, если наш целевой рынок образуется домашними хозяйками, которые пользуются гелевой зубной пастой, мы можем охватить 31,5% нашей целевой аудитории, разместив рекламу в Better Homes8Gardens, и еще 26,2% – разместив ее в Good Housekeeping. Мы знаем также, что 62% читателей обоих журналов в состав нашей целевой аудитории не входят (100 – 38 = 62%), так что эта часть тиража каждого из журналов является для наших целей потраченной впустую.
Гелевая зубная паста


Всего в США'000



A'000 


В %
С %
D INDX

Домашних хозяек

Из них:
95920
32554
100,0
36,0
100

читательниц Better Homes и Gardens


26968
10247
31,5
38,0
106

читательниц Good Housekeeping



22463

8536
26,2
38,0
106



Источник: «The Study of Media and Markets»

(New York: Simmons Market Research Bureau, Spring 1997)

Таблица 14-2

Зубная паста – используемые виды (домашние хозяйки)

Существуют, разумеется, и другие источники данных по охвату аудитории конкретными информационными средствами. SMRB и MRI повсеместно используются для получения информации по журналам, Nielsen дает рейтинги (или показатели охвата) по национальному, местному и кабельному телевидению, а Arbitron – по местным радиостанциям. Большая часть руководств по медиапланированию содержит подробное обсуждение вопросов о том, где можно найти эти данные и как их можно использовать.

Стоимость

Стандартный основанный на продуктивности способ сравнения медиа состоит в том, чтобы подсчитать стоимость за тысячу показов-(СРМ). Формула проста: [(Стоимость размещения рекламы в медиа) х1000]/(Аудитория, иа по СРМ – от низших, то есть позволяющихохватываемая медиа). Существуют программы-оптимизаторы, предназначенные для ранжирования медиа по CPM – от низших, то есть позволяющих охватить наибольшее число людей за наименьшие деньги, до высших. В общем и целом у телевидения и радио СРМ ниже, чем у печатных.

В зависимости от типа доступных данных, более полезным, чем СРМ, может оказаться индекс расходов на рейтинговый показатель (СРР). СРР представляет собой стоимость однократного охвата одного процента целевого рынка. К примеру, в 1996 г. средний CPP для короткого рекламного объявления в передаче радиостанции, имеющей аудиторию из взрослых людей в возрасте 25-54 лет, при вещании в те часы, которые люди проводят в дороге на работу или с работы, составлял на ста основных рынках $5979.
 Если вы знаете, что средний рейтинг вашей целевой аудитории составляет для такого объявления 8,5, вы можете оценить его стоимость, умножив этот рейтинг (8,5) на CPP ($5979). Лредполагаемая стоимость составит $50821,50. (Справочники по стоимости медиа, выпускаемые крупными рекламными агентствагли, а также The Marketer's Guide to Media, справочник, публикуемый Adweek, регулярно сообщают средние CPP для различных медиа и целевых аудиторий.)

Типы медиа

Далее следует краткое обсуждение каждого из основных типов медиа, в котором основной упор делается на взаимоотношения между медиа и его пользователем.

Телевидение

В индустрии маркетинговых коммуникаций мы проводим различие между широковещательным, кабельным, синдикативным, местным и т. д. телевидением. Однако телезрители таких различий не делают. В 1997 г. средний домашний телевизор имел возможность принимать 49,2 телевизионных станции – по сравнению с 27,7 в 1988-м.
 При таком выборе телезритель не будет долго сидеть, размышляя: «Что бы мне такое посмотреть – общее вещание, кабельное или синдикативное?». Зрители выбирают программы, которые им интересны, а уж медиаплэннер должен выяснить, какая из этих программ может предназначаться для той конкретной целевой аудитории, которая ему нужна.


Телевидение в любой его форме уникально, поскольку предлагает сочетание высококачественного звука и изображения. Это делает его идеальным для рекламы товаров, которые необходимо показывать, или тех, что разработаны для создания привлекательного имиджа. Кроме того, ничто не может сравниться с телевидением по способности стимулировать людей. Даже при том, что аудитория его фрагментирована, все-таки существуют большие телевизионные события вроде «Супер-кубка», присуждения премии «Оскар» и Олимпийских игр, привлекающие аудиторию и служащие рекламодателям чем-то вроде выставочной витрины.

Однако и у телевидения есть недостатки. Передаваемые через него сообщения скоротечны, им приходится сражаться за внимание незаинтересованного зрителя, пробиваясь сквозь сутолоку других рекламных роликов (эта проблема приобретает все большие масштабы, поскольку рекламодатели в стремлении уложиться в бюджет переходят к роликом продолжительностью в 15 сек.). Но по степени воздействия телевидение остается наиболее привлекательной из доступных медиа.

Журналы

В последние годы потребительские журналы переживали тяжелые времена – уменьшение числа отводимых под рекламу страниц, что в сочетании с повышением расходов на типографии и распространение привело к закрытию некоторых изданий. Однако журналы остаются превосходным средством охвата специализированных аудиторий, в особенности это касается товаров, целевая аудитория которых определяется преимущественно понятиями образа жизни. Высокий редакторский уровень, отличающий многие публикации, является притягательным для немалого числа читателей из привлекающих рекламодателей высших слоев общества, что делает журналы предпочтительным выбором также и при создании паблисити. Великолепный уровень цветных иллюстраций делает журналы весьма привлекательными для показа престижных товаров, а сопровождающий иллюстрации печатный текст дает возможность детального описания товара. Длительность «сроков годности» журналов, в особенности ежемесячных, повышает шансы, что рекламное объявление будет увидено читателем и, возможно, не один раз. Она же делает журналы привлекательным выбором и для размещения промо-предложений.

Журналы являются ключевым рекламоносителем для рыночных производителей категории b-2-b, которые используют журнальную рекламу для информирования публики о своих торговых представителях и привлечения новых дистрибьюторов. А издания, предназначенные для фермеров, оказываются достаточно важными, чтобы получить собственную категорию SRDS («Стандартная услуга определения рейтинга и информирования», исчерпывающий перечень возможных медиа), поскольку они обслуживают большую, но крайне специализированную сферу деятельности.

Радио

Рекламодатели, действующие в национальных масштабах, нередко оставляют радио без внимания. Несмотря на то, что существует немало создателей программ, предлагающих пакеты программ, рассчитанных на широкую аудиторию, радио остается информационным носителем, по преимуществу ограниченным пределами определенной местности. Помимо проблем, связанных с присутствием радиостанций на разнообразных рынках, помехой для радио служит также отсутствие авторитетных данных по исследованию аудитории. Подобно журналам, радиостанции предлагают рекламодателям специализированную аудиторию, привлекаемую форматом конкретной станции. Радио сочетает избирательность и непосредственное общение с аудиторией, чему поыогает способность радио обращаться к потребителям вне ихдомов. (Эта особенность может сделать радио великолепным средством осмысления «брешей» в сознании самых разных потребителей.) Качественная радиореклама, как правило, действительно очень и очень хороша, она позволяет использовать преимущества этого медиа, обращаясь к чувству юмора и воображению потребителей. А это существенно, поскольку радио нередко используется человеком просто в качестве звукового фона, и потому реклама, чтобы быть услышанной, должна быстро овладевать вниманием слушателя.

Газеты

Газеты остаются рекламным носителем номер один для местных рекламодателей и стоят в одном ряду с телевидением как носитель, наиболее широко используемое в США. В некотором смысле, газеты оказались рекламоносителем, вероятно, в наибольшей степени пострадавшим от изменений в поведении аудитории. Упадок грамотности подорвал широту охвата, некогда присущую газетам в рамках рынка. Все возрастающая стоимость типографских услуг и возникновение альтернативных методов доставки новостей (в частности, чисто новостных телевизионных каналов и Интернета) ставят под сомнение долгосрочную жизнеспособность газет, во всяком случае в их современной форме. Многие газеты, стремясь увеличить свою конкурентоспособность, создают собственные сетевые версии. Газетам попрежнему приходится искать решение основной задачи – обеспечение поддержки рекламодателей национальных масштабов, чем и объясняется их озабоченность стандартизацией продукции и измерения аудитории.

Однако газеты являются одним из главных рекламоносителей, и на то имеются основательные причины. Степень доверия, которое питают к ним жители самых разных мест, не имеет себе равных среди других типов медиа, а свойственная газетам непродолжительность промежутка между подачей информации в редакцию и ее появлением в печати делает их идеальным средством для маркетологов, которые нуждаются в быстром обнародовании своих сообщений, связанных с рекламой или стимулированием сбыта (посмотрите, что происходит, когда между различными авиалиниями начинается «война цен»). А поскольку они существуют для того, чтобы доставлять своим читателям новости и информацию, газеты способны придавать весомость и авторитетность рекламе, которую они публикуют. Озабоченность низким качеством воспроизведения цвета уже отошла в прошлое, благодаря усилиям, предпринятым газетой USA Today для того, чтобы ее типографии отвечали строгим стандартам качества. (Теперь даже New York Times печатает цветные фотографии.) Газетная индустрия пребывает в движении, стараясь сделать себя более привлекательной для рекламодателей национального масштаба посредством увеличения охвата покупателей и выполнения повышенных требований к стандартизации собственного производства.

Наружная и транспортная реклама

Подобно радио и газетам, наружная и транспортная реклама используются преимущественно для местной поддержки рекламных кампаний национального масштаба. Это превосходное средство напоминания, поскольку оно позволяет день за днем показывать людям, ежедневно ездящим на работу, одно и то же сообщение. Как и в случае радио, эти медиа позволяют с большой выгодой для себя использовать юмор и воображение, хотя размер сообщения в них ограничен, что особенно верно для наружной рекламы. В частности, если целевой является аудитория, которая состоит из работающих горожан, наружная и транспортная реклама могут быть ценным подспорьем в реализации медиаплана. 

Директ-мейл

Как правило, директ-мейл используется не столько традиционными рекламныыи агентствами, сколько теми, что специализируются на достижении прямого отклика. Это объясняется тем, что директ-мейл является во многих отношениях средством в огромной степени отличающимся от тех массовых медиа, которые мы уже рассмотрели. Как уже говорилось в главе 13, директ-мейл средство не массовое, персональное. Оно требует особого креативного подхода, равно как и пониыания тонких особенностей списков для рассылки. Однако при наличии соответствующего списка директ-мейл не накладывает никаких пространственных ограничений и ничем не ограничивает воображение. Это очень хорошее средство распространения рекламы, предложений по стимулированию сбыта и оповещений о событиях.

Интерактивные медиа

Подобно директ-мейлу, интерактивные медиа, в частности, Интернет, не являются средствами массовыми. В отличие от многих других типов медиа, потребители попадают на веб-сайты не случайно: им приходится делать некоторые усилия, чтобы отыскать сайт и содержащуюся в нем информацию. Как мы уже установили в главе 13, это ставит перед рекламодателями целый комплекс задач совершенно иного рода. И все же, если ваша целевая аудитория разбирается в технике, вы, скорее всего, не можете позволить себе отсутствовать в Мировой паутине.

Другие медиа

Число возможностей, образующих эту категорию медиа, возрастает с каждым днем. В состав «других» форм медиа входит «воздушная» реклама, рекламные обьявления в самолетах, реклама в кинотеатрах (быстро приобретающая в США популярность), реклама на стадионах, рекламные обьявления на бортах тракторов и грузовиков, такие же в душевых – даже на боках коров, пасущихся в полях, через которые проходят оживленные автомагистрали. Возможно, наилучший подход к этим медиа состоит в рассмотрении «бреши» в сознании потребителя: какие обстоятельства являются оптимальными для охвата целевой аудитории, где и когда мы можем наиболее близко к ней подобраться? В условиях сегодняшнего рынка, если медиа, отвечающего нуждаы маркетолога, все еще не существует, то следует подумать о том, чтобы создать такое самостоятельно.
Медиапланирование против медиабаинга

Хотя медиаплэннеры и могут использовать обсуждавшиеся в данной главе идеи для того, чтобы нацелить предлагаемые ими рекомендации на достижение эффективности, важно сознавать, что в основе медиабаинга лежит прежде всего продуктивность. Медиабайеры обучены тому, чтобы выторговывать для своих клиентов низшие из возможных цены, и предпочитают, приступая к переговорам, обладать большей свободой выбора. К примеру, плэннер может рекомендовать разместить рекламу конкретного товара, такого как Kool-Aid, в телевизионной программе Nike at Nite. В рекламе Kool-Aid подчеркивается его история, тот факт, что товар этот производится уже довольно долгое время, что нынешние матери, вероятно, пили Kool-Aid, когда сами были детьми. Программа Nike at Nite с ее ностальгией привлекает к Kool-Aid внимание нужной группы населения, а сам ее тон соответствует этому товару. Хорошая, основанная на соображениях эффективности рекомендация, не так ли? Однако если вы скажете медиабайеру, что вам требуется рекламное время только в программе Nike at Nite, тем самым лишите его возможности поторговаться. Для медиабайера предпочтительной была бы рекомендация целой группы телевизионных сетей, это позволило бы ему выбрать ту, которую он сочтет наилучшей. В такой ситуации эффективность и продуктивность могут вступать в противоречие друг с другом.

Некоторые товары позволяют с относительной легкостью разработать перечень приемлемых замен для каждого рекомендуемого носителя. Однако по мере того, как плэннер начинает уделять все больше и больше внимания соображениям эффективности, а решения принимаются с учетом соображений релевантности и восприимчивости, оказывается необходимым укреплять связь между медиаплэннерами и медиабайерами, дабы гарантировать понимание последними причин, по которым замены тех или иных информационных носителей оказываются невозможными. Такие изменения могут означать, что агентствам придется с большей ясностью определить, кто обладает правом окончательного решения йри разработке медиаграфика – правом, которое в настоящее время многие агентства оставляют за медиабайером. Таким образом, упор на релевантность и восприимчивость, может иметь результатом приобретение необходимых информационных носителей по более высоким ценам, однако ценам, оправданным увеличением прибыли, которое порождается усилиями в сфере маркетинговых коммуникаций.

Резюме





Продуманный выбор информационных носителей имеет важнейшее значение для эффективности плана, ИБК. Комплексу методов коммуникаций, выбранных для доставки сообщений и/или стимулов, должен отвечать выбор соответствующих информационных носителей. Оценивая разнообразие доступных для выбора информационных носителей, плэннер ИБК должен руководствоваться соображениями как релевантности, то всть тем, накие именно сообщения, стимулы и информационные носители имеют для потребителя наибольшее значение, так и вocприимчивости. Восприимчивость требует установления того, когда предлагаемого нами сообщений или стимула. Тщательный и осмотрительный учет двух этих факторов способен привести к принятию действенных рвшений относительно выбора информационных носителей.
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