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Общая логика рекламного процесса

1. Первичный анализ рынка. 
Сегментация потребителей и 
позиционирование брендапозиционирование бренда

2. Создание и тестирование2. Создание и тестирование 
рекламного сообщения

3. Выбор медиа носителей.
Медиа планирование

4. Оценка эффективности 
рекламы
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Выбор медиа носителейВыбор медиа носителей.    
Медиа планированиед р



Этапы планирования рекламной 
компаниикомпании

2 3 шаг2 шаг
Стратегическое 
планирование

3 шаг 
Тактическое 
планирование по 

1 шаг

Анализ планирование 
коммуникации
с целевой группой

р
отдельным СМИконкурентной

активности
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Шаг 1 Анализ конкурентнойШаг 1. Анализ конкурентной 
активности



Распределение доли рекламного рынка 
между брендами (по числу показов)между брендами (по числу показов)

NISSAN 13 9%

Рынок легковых автомобилей

NISSAN; 13,9%

ДРУГИЕ; 25,1%

FORD; 12,9%

VOLVO; 9 2%MAZDA; 4 2%

HYUNDAI; 3,6%

KIA; 4,2%

SKODA 5 6%

VOLVO; 9,2%

OPEL; 7 8%

MAZDA; 4,2%

SKODA; 5,6% OPEL; 7,8%

RENAULT; 7,6%TOYOTA; 5,8%

6Телевизионная реклама, Москва, 2007 год, кол-во роликов



Размещение рекламы в СМИ конкурентами

Р б й

75%VOLKSWAGEN

Рынок легковых автомобилей

75%VOLKSWAGEN

66%FORD MOTOR CO

69%NISSAN TV Radio

81%CITROEN
Press Outdoor

BMW

Cinema

7

BMW

Москва, 1 полугодие 2008, Gross бюджеты



Сезонность в размещении рекламы р щ р
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14000

Рынок легковых автомобилей

10000

12000

7014 6876

8766

6981
8000

10000

ол
ик
ов

5307

6876

4734

5915
5298

4120

6000

ко
л-
во

 р
о

1674
2398 2183

4120

2000

4000

0

2000

янв фев март апр май июнь июль авг сент окт нояб дек

8

янв. фев. март апр. май июнь июль авг. сент. окт. нояб. дек.

Телевизионная реклама, Москва, 2007 год



Стратегия размещения. Телеканалы.р р щ

Распределение бюджетов топ-5 брендов
Рынок легковых автомобилей 

СПОРТ

EURONEWS

7ТВ

ДТВ VIASAT

ТВ-3

МУЗ ТВ

MTV

ТНТ

РЕН-ТВ

ТВ ЦЕНТРТВ ЦЕНТР

СТС

НТВ

РОССИЯ

NISSAN FORD VOLVO OPEL RENAULT

РОССИЯ

ПЕРВЫЙ КАНАЛ

91H 2007, Gross бюджеты



Стратегия размещения. Телеканалы.р р щ

Распределение роликов по времени
Рынок легковых автомобилейРынок легковых автомобилей

8691263 880865 929

NISSAN
2663

VOLVO
2087

FORD
1911

OPEL
1724

RENAULT
1467

прайм (19:00-24:00) не прайм (05:00-19:00, 24:00-05:00)

10Телевизионная реклама, Москва, 1H 2007, количество роликов



Длительность роликовД р

Рынок легковых автомобилей
0 10 15 20 25 30

RENAULT

0 10 15 20 25 30

OPEL

VOLVO

NISSAN

FORD

0% 20% 40% 60% 80% 100%

NISSAN

11Телевизионная реклама, 1H 2007,количество роликов



Стратегия размещения. Журналы.р р щ ур

Р б й

FORD MOTOR CO

Рынок легковых автомобилей

FORD MOTOR CO

VOLKSWAGEN

NISSAN

BMW АВТОМИР

ЭКСПЕРТ

CITROEN

ЭКСПЕРТ

КОММЕРСАНТЪ ДЕНЬГИ

7 ДНЕЙ
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АФИША. ВСЕ РАЗВЛЕЧЕНИЯ ВСЕЛЕННОЙ

Москва, 1 полугодие 2008, Gross бюджеты



Шаг 2. Стратегическое р
планирование коммуникации
с целевой группойс целевой группой



Факторы, определяющие стратегию 
коммуникациикоммуникации

Где? Территория размещения

Когда? Период размещенияКогда? Период размещения

Зачем? Цель: охват, частота, ежемесячный весЦ , ,

Куда? Медиа каналы коммуникации
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Когда? Период размещенияд р д р щ

Aug'05 Sep'05 Oct'05 Nov'05 Dec'05 Jan'06 Feb'06 Mar'06 Apr'06 May'06 Jun'06 Jul'06

Cosmopolitan Glamour Elle Instyle Vogue

15TNS Россия, август 2005 – октябрь 2006



Зачем? Цель: охват, частота,
йежемесячный вес
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16TNS Media Research, TV Index, Москва, 2006



Зачем? Цель: охват, частота, 
ежемесячный весежемесячный вес

Категория: пиво алкогольноер

4200
СТОЛИЧНОЕ БАЛТИКА СТАРЫЙ МЕЛЬНИК ПИТ (ПИВО) КЛИНСКОЕ
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17Россия, 1 января – 31 декабря 2002, аудитория 18+

янв. фев. март апр. май июнь июль авг. сент. окт. нояб. дек.



Роль исследований
К да? Мед а а а о аКуда? Медиа каналы коммуникации

$

$ДАННЫЕ ПО 

Рекламодатель $
ОБЪЕМАМ И 
СТРУКТУРЕ 

$
АУДИТОРИИ

$

$
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Важно помнить!

В РВы как Рекламодатель покупаете
НЕ ВРЕМЯ

в теле- или радиоэфире, 
НЕ ПЛОЩАДЬ

в газете или журналев газете или журнале,
НЕ ПОКАЗЫ
в Интернете, а 
АУДИТОРИЮАУДИТОРИЮ
этих медиа

19



Шаг 3. Тактическое планирование р
по отдельным СМИ



Отбор изданий по выбранной
целевой группецелевой группе

Ц 25 45Целевая аудитория:мужчины 25-45 со средним и высоким доходом

Top-15 радиостанций (Daily Reach) Top-15 изданий (AIR)

22,6%

22 0%

23,7%Авторадио

Европа Плюс

Р Р

9,2%

9,1%

21,0%За рулем

Вокруг света

Совершенно секретно22,0%

16,7%

15,7%

Русское Радио

Радио Шансон

Ретро FM

,

6,9%

6,4%

5,3%

Совершенно секретно

Cosmopolitan

Maxim

Кара а с ор й9,4%

8,6%

8,0%

Юмор FM

DFM

Радио 7

5,3%

5,2%

4,9%

4 4%

Караван историй

Игромания

Пятое колесо

M ' H lth
7,8%

7,8%

7,7%

Хит FM

Дорожное радио

Наше Радио

4,4%

4,1%

4,1%

3 7%

Men's Health

Идеи вашего дома

Top Gear
,

7,1%

6,5%

5 8%

Наше Радио

Маяк

Милицейская Волна

3,7%

3,5%

3,2%

3 2%

Playboy

Тюнинг автомобилей

Рыбачьте с нами
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5,8%Love Radio 3,2%Рыбалка на Руси

NRS - Россия, март - июль 2008



Отбор изданий по выбранной
целевой группецелевой группе

I d T/U
Целевая аудитория:

мужчины 25-45 
со средним и высоким доходом300

Index T/U

Пятое колесо

250

Men's HealthTop Gear
Playboy

Рыбалка на Руси
Нишевое издание:
- Маленький охват
- Index T/U > 100

200
За рулем

Совершенно секретно

Maxim
Men's HealthTop Gear

Тюнинг автомобилей
Рыбачьте с нами

150
Вокруг света

Игромания

Идеи вашего дома Охватное издание:
- Большой охват

50

100

Cosmopolitan

Караван историй

- Большой охват
- Index T/U около 100

0

50

0 0 5 0 10 0 15 0 20 0

Cover%

22NRS - Россия, март - июль 2008
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Сравнение Cost и AQH радиостанции
в течение сутокв течение суток

Cost – стоимость
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Radio Index - Россия, апрель - июнь 2008



Отбор телеканалов по выбранной 
целевой группецелевой группе

Целевая аудитория: мужчины 25-45 со средним и высоким доходом

Доля аудитории каналов

Целевая аудитория: мужчины 25 45 со средним и высоким доходом

ПЕРВЫЙ КАНАЛ; 
16.3

ДРУГОЕ; 15.0

ДТВ VIASAT
ВЕСТИ
ЗВЕЗДА
MTV

НТВ 12 9

MTV
ДОМАШНИЙ
МУЗ ТВ
ПЕТЕРБУРГ-5 КАНАЛ
EURONEWS НТВ; 12.9

КУЛЬТУРА; 2.0

EURONEWS
7ТВ
2X2

РОССИЯ; 12.1ТВ ЦЕНТР; 3.3

СПОРТ; 3.3

РЕН-ТВ; 8.2
ТНТ; 7 3СТС; 7 2

ТВ-3; 5.4

ВИДЕО; 5.2

24
24

ТНТ; 7.3СТС; 7.2

Россия, май-август 2008, Share % 



Выбор оптимального времени 
размещенияразмещения 

Целевая аудитория: мужчины 25-45 со средним и высоким доходом

Динамика телесмотрения в течение дня

Целевая аудитория: мужчины 25 45 со средним и высоким доходом
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Медиапланирование на радиод р р д

Расчет медиаплана по Целевая аудитория:мужчины 25-45 
каждой неделе со средним и высоким доходом

Оптимизация медиаплана –
выбор временных интервалов, в 

которых наиболее выгодно р д
размещать рекламу

Р йРезультат рекламной компании по 
каждой недели и в целом за весь 

период

Понедельное

26

Понедельное 
планирование

Radio Index – Москва, Май – Июль 2008 



Общая логика рекламного процесса

1. Первичный анализ рынка. 
Сегментация потребителей и 
позиционирование брендапозиционирование бренда

2. Создание и тестирование2. Создание и тестирование 
рекламного сообщения

3. Выбор медиа носителей.
Медиа планирование

4. Оценка эффективности 
рекламы

27



Пример: Вышла ли моя реклама на ТВ? р р р

KNORR ароматная приправа укроп и петрушка

Название Программа Время начала Позиция ролика 
бролика

Телеканал

ролика

Дата выхода 
ролика

Кол-во роликов 
в блоке

в блоке

28TNS, TV Index, Россия, август 2008



Пример: Сколько человек увидело мою 
рекламу?рекламу? 

KNORR ароматная приправа укроп и петрушка

Столько вышло 
роликов

Столько человек 
увидело хотя бы 1 

ролик

Столько 
человек видели 
ролик 3+ раз

Такой % россиян 
увидели рекламу

Столько раз видел 
рекламу каждый 
зритель этой 
рекламы

р р

29

рекламы

TNS, TV Index, Россия, август 2008



Пример: Сколько человек увидело мою 
рекламу?рекламу?

Quantity GRP Cum. 1+ 3+ 7+ Cum.

Москва, обеспеченные женщины 25-45 лет

Quantity GRP 
30"

Cum.
Reach

1 3 7 Cum.
Frequency

Cosmopolitan 6 593 5 120 1 242 99 99 95 78

Elle 2 052 1 646 1 215 99 97 93 53

InStyle 1 051 846 1 136 93 85 68 18

Glamour 1 778 830 1 167 95 81 67 18

Vogue 57 85 591 48 25 4 4

Marie Claire 280 20 243 19 7 3 3

30TNS, TV Index, Москва, сентябрь 2005 - ноябрь 2006



Благодарим за внимание!

TNS Россия
125319, Москва, Б. Коптевский проезд, дом 6,

тел. +7 495 9358718,

web www.tns-global.ru


