Сколько нужно плоскостей ?
Или проверим алгеброй гармонию.

Исторически сложилось, так , что наружная реклама, стала одним из ведущих каналов рекламной коммуникации в Украине . Становление наружной рекламы , как медиа, а не только элемента оформления городской среды, пришлось на середину 90-х годов. И вот уже на протяжении почти 15 лет наружная реклама развивается опережающими темпами.
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Наращивая по 25%-30% объемов ежегодно , наружная реклама , подошла к тому рубежу когда количественные изменения не могли не перейти в качественные.  Таким рубежом стал конец 2005 года , когда , по разным оценкам объем средств потраченных на этот вид рекламы превысил 100 млн $. После этого этапа , наружная реклама в Украине стала с привлекательной  для инвесторов . С другой стороны затраты рекламодателей достигли таких размеров,  что появилась насущная потребность в обосновании эффективности потраченных денег.  

По этим и ряду других причин ,все чаще стали задаваться вопросы о том насколько обоснованы те или иные объемы рекламных кампаний. Все чаще задаются вопросы :” А сколько надо плоскостей для  города N ?”. И если в других медиа , уже давно рекламные кампании разрабатываются  , с использованием целого ряда медиапараметров, в специализированных компьютерных программах, то в наружной рекламе , до недавнего времени ответы давались исходя из собственного опыта , в лучшем случае из  оценки активности конкурентов и объемов наружной рекламы в том или ином регионе,.  

Сегодня необходимо менять саму постановку вопроса. Вместо вопросов о количестве  необходимо задавать вопросы : “А какой  эффективности мне нужно добиться , чтобы вывести новый продукт ? А для поддержки? А для того , чтобы отстроится от конкурентов? А чтобы избежать не оправданного дублирования? “
Для ответов на подобные вопросы в ряде стран разработаны определенные методики и даже существуют компьютерные программы для формирования рекламных кампаний с заданными  параметрами. Показателен в этом плане опыт Британии , где уже на протяжении 20 лет работает проект OSCAR-POSTAR, и опыт Росси , как приложение идей POSTAR для рынка стран СНГ. 

С 2004 года компания DOORS ,совместно с ЭСПАР-аналитик , проводит подобные исследования в Украине.  В настоящее время завершается оценка (скоринг) носителей по городам-“милионникам”. ” . Теперь специалисты могут оперировать стандартными медиа-параметрами , принятыми в рекламной практики , как : OTS ,GRP, частота, охват.  Вот с использованием этих параметров , мы и попробуем оценить некоторые прошедшие рекламные кампании и попытается понять ,что необходимо для того , чтобы сформировать адресную программу не только для “освоения бюджета” , но и для  эффективного донесения рекламной информации до конечного потребителя.   

На начало июня , оценка сделана для 14670 плоскостей формата щит “6х3” метра из которых  9000  плоскостей приходится  на г. Киев .
Сразу  хочу сказать  , что приведенные данные не являются истинной в” высшей инстанции”  по причине , во первых не 100% сведение баз, во вторых погрешности мониторинга, в третьих погрешности исследований.  

Тем не менее , некоторые данные могут быть и интересны и мы  их попробуем проанализировать.
Для начала два слова о терминах .
GRP -сумма рейтингов рекламных носителей.  Параметр характеризующий мощность рекламной кампании .
Частота (frequency)  - параметр указывающий на то, сколько раз наблюдатель мог увидеть наше рекламное послание.

Охват (Reach) - параметр указывающий на количество людей увидевших нашу рекламу , хотя бы один раз .

Адресная программа(АП) – список адресов ,мест размещения рекламного послания .


Для того, чтобы достичь определенных результатов, необходимо чтобы , выше указанные параметры имели определенные значения. . Всем , кто занимается наружной рекламой не раз слышали , да и сами давали оценку той или иной кампании примерно в следующих выражениях : “Адресная просто отличная . Везде видно!” или “Ну и адреска, . места просто никакие.”. Так вот эти оценки имеют совершенно определенные численные значения или медиапараметры.  
. Попробуем разобраться  , какие значения этих параметров имеют реальные рекламные кампании  . Для анализа были отобраны несколько рекламных кампаний в сегменте рекламы мобильной связи и рекламы сигарет в 2006 году. .  Город – Киев , формат – щиты и призмы 6х3 метра . Не связанные с выводом нового продукта . 

Сначала посмотрим каких результатов добились рекламодатели со стажем. Такие как “Киевстар” и “UMC “.
.
Реклама  “DJUICE”
[image: image2.jpg]AZBIHKN HA BCI HOMEPH |





Карта размещения 
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Период – октябрь 2006 г. 
Продолжительность – 30 дней

Количество – анализируемых  поверхностей – 81 

Средняя частота за сутки – 2,99 контакта
Суммарный дневной рейтинг – 83,4 GRP

Средний рейтинг плоскости – 1,03

Охват за день аудитории 18+ - 27,94%

Охват за 30 дней  аудитории 18+ - 76,8%

Анализируя полученные результаты , можно сказать , что это была добротная стандартная адресная программа отработанная почти до совершенства.   Хорошее  качество мест ( средний рейтинг 1,03 при среднем по Киеву 0.95), обеспечило  оптимальную  частоту ( в среднем 3 контакта за сутки) при достаточном охвате. Единственное , что можно было бы улучшить , так это увеличить охват, даже при некотором снижении частоты. Тем не менее адресная программа была сбалансирована , и соответствовала решаемым задачам.  Оценивая по пятибалльной шкале , можно поставить  4+.
Практически аналогичные результаты показала и рекламная кампания “UMC” 

Реклама “SIM - SIM CARD”
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Карта размещения
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Период – декабрь 2006 г. 
Продолжительность – 30 дней

Количество – анализируемых  поверхностей – 72 

Средняя частота за сутки – 2,59 контакта

Суммарный дневной рейтинг – 73,3 GRP
Средний рейтинг плоскости – 1,02

Охват за день аудитории 18+ - 28,35%

Охват за 30 дней  аудитории 18+ - 78%

Адресная программа , по целям и задачам , аналогична предыдущей. При примерно таком же качестве мест, несколько не достаточен объем.  Несомненным достоинством этой адресной программы  является охват, почти максимально возможный при таком количестве носителей, но недостаточная частота , несколько нивелирует это преимущество.  Адресная программа , в общем и целом соответствует возлагаемым задачам, хотя и несколько уступает  размещению “DJUICE” . По пятибалльной шкале оценка 4 .

А вот, как проявили себя   “новички” , операторы мобильной связи “BEELINE” и “АСТЕЛИТ” .

Реклама “BEELINE”
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Карта размещения
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Период – ноябрь-декабрь  2006 г. 
Продолжительность – 30 дней

Количество – анализируемых  поверхностей – 103

Средняя частота за сутки – 3,87 контакта

Суммарный дневной рейтинг – 120,8 GRP
Средний рейтинг плоскости – 1,17

Охват за день аудитории 18+ - 31,18%

Охват за 30 дней  аудитории 18+ - 79,2%

Первое , что необходимо отметить , так это качество мест в адресной программе ( 1,17 в среднем по программе при 0,95 в среднем по Киеву), что обеспечило большой  суточный охват и прекрасное покрытие . . При таком качестве мест и достаточно ярком креативе , даже учитывая законное желание доминировать над конкурентами , можно было вполне ограничится  объемом в 90-100 GRP .  Или сократить экспонирование до двух недель.  И получить  , таким образом  экономию  примерно в 8-9 тыс. $ в месяц.  Исходя из этих соображений можно оценить данную  кампанию в 4 балла. 

Несколько хуже выглядела ситуация у “Астелита”
Реклама “LIFE”
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Период – сентябрь   2006 г. 
Продолжительность – 30 дней

Количество – анализируемых  поверхностей – 75

Средняя частота за сутки – 2,69 контакта

Суммарный дневной рейтинг – 68,5
Средний рейтинг плоскости – 0,91

Охват за день аудитории 18+ - 25,47%

Охват за 30 дней  аудитории 18+ - 74,82%

При примерно таком же количестве плоскостей как и у “DJUICE”, качество мест значительно ниже ( 0,91 в среднем по адресной при 0,95 в среднем по Киеву) .
Поэтому , и  GRP и охват, несколько маловаты.  Требуется или улучшение качества мест или увеличение количества рекламных поверхностей. Общая оценка адресной ,по пятибалльной шкале - 3.
И так, мы рассмотрели четыре реальных адресных программы. При примерно одинаковых количествах плоскостей , они отличаются по достигнутому эффекту. 
Теперь на основании рассмотренных адресных программ  попробуем сформулировать требования предъявляемые к параметрам адресных программ.


Во первых сумма рейтингов , для стандартных кампаний , должна находится в пределах 75-80 GRP в день .  Для вывода нового продукта или перезапуска торговой марки  , количество пунктов возрастает до 100 . Для достижения эффекта всеобщего присутствия необходимо набрать 150 и более GRP. Необходимо оговорится , что указанные параметры приведены для среднего креатива. Яркий , заметный сюжет , позволяет сократить объемы на 15%-20%.  Но в любом случае адресная программа набирающая меньше 50 GRP – неэффективна.
Средняя частота контактов за день должна находится в пределах 3 контактов.  Меньшее количество делает рекламное послание мало заметным. Значительное превышение вызывает перерасход средств, так как после достижения  средней частоты  4-5 и более контактов , прирост узнаваемости не значительный.  Вообще количество контактов , условно можно сравнить с тарелкой с икрой. Если мы размазываем икру по тарелке создавая иллюзию  наполнения , то слой может оказаться очень тонким, если мы наоборот вываливаем всю банку , то часть икры может не поместится и упасть на пол. Примерно то же происходит и с контактами и количеством рейтингов.

А вот , что касается охвата , то здесь как раз чем больше, тем лучше. Если только это происходит не в ущерб частоте.  Реально достижимые параметры охвата – около 30% за сутки при частоте около 3 контактов. 


К слову такие параметры стали индустриальным стандартом в США. 

А теперь, уже зная основные требования , рассмотрим практически идеальную адресную программу. 
Реклама “MURATTI “
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Период – июнь   2006 г. 
Продолжительность – 30 дней

Количество – анализируемых  поверхностей – 80

Средняя частота за день – 3 контакта

Суммарный дневной рейтинг – 88,9
Средний рейтинг плоскости – 1,11

Охват за день аудитории 18+ - 29,63%

Охват за 30 дней  аудитории 18+ - 78,6 2%

Все параметры  полностью  соответствуют  требованиям, для адресных программ такого уровня.  Оценка по пятибалльной шкале 5+. 
Нами было проанализировано достаточно много рекламных кампаний  2006 года , и на основании этих исследований можно с уверенностью сказать , что с течением времени все крупные рекламодатели и их агентства, приходят методом проб и ошибок к более или мене оптимальным адресным программам. Иногда на это уходят годы. Но жизнь не стоит на месте.  Видимо в дальнейшем размещение рекламы на “наружке” будет происходить с использованием подобных исследований и программ. Особенно это актуально для тех кто только начинает использовать  наружную рекламу. Тем , более что непрерывный рост числа носителей , просто не оставляет другого выхода. Если конечно мы хотим получить результат а не просто  “освоить бюджет” .  Может это кому-то покажется фантазией , но видимо не за горами то время когда  рекламодатели  перестанут покупать щиты и Сити-лайты  , а будут  стремится донести свое послание до определенного количества  людей набрав то или иное количество пунктов рейтинга 
Адресные программы размещения были любезно предоставлены   “ДП Мониторинг СМИ Украины” .

Оценка производилась с помощью программы ODAplan 4.5 model III  build  11.1.7  “ЗАО ЭСПАР - Аналитик “
Исследования и оценка параметров носителей  произведены   “OOO DOORS consulting” в 2004-2007 году.  

Смоляр Сергей 

Директор “ООО DOORS consulting “






