Лекция 7. ТВ-реклама. Радиореклама

В настоящее время одними из самых распространенных видов рекламы являются теле- и радиореклама. Данные виды рекламы наиболее эффективны по причинам:
· распространенности радио и телевидения (имеются практически в каждом доме);
· частого использования радио и телевидения потребителями (почти ежедневно люди смотрят телевизор или слушают радио);
· массовости аудитории;
· больших возможностей радио и особенно телевидения передавать звуки и изображение, воздействуя на сознание и подсознание потребителей.
Помимо указанных выше, реклама на телевидении имеет целый ряд преимуществ:
· высокая эффективность; 
· высокий охват; 
· влияние на сознание и подсознание потребителя; 
· широкий выбор рекламных средств и форм (например, можно использовать мультипликацию товара, его анимацию);
· солидность рекламы;
· формирование доверия к продукту, существование возможности наращивания воздействий за счет повторения сообщения;
· (высокая) частота повторения;
· возможность демонстрации товара или услуги в действии. 
В тоже время следует указать на некоторые недостатки телерекламы как средства распространения рекламы: 
• некоторая размытость целевой аудитории; 
• высокая стоимость производства ТВ-рекламы и покупки эфирного времени; 
• большая длительность изготовления;
• потребитель  может  одновременно  с  восприятием  рекламы  заниматься
другими делами или уходить на кухню;
•  низкая оперативность;
•  ограниченность выбора интересующей зрителя рекламной информации – 
«смотри, что показывают» (отсутствие избирательности);
· перегруженность телепередач рекламными роликами;
· рекламное время раскупается заранее;
•  высокая навязчивость; вызывает раздражение у потребителя от самой рекламы товара.
Несмотря на массовость телеаудитории, она все же сегментирована в зависимости от каналов, времени суток, телепрограмм и географического фактора. Отрицательная сторона массовости заключается в том, что реклама,  ориентированная  на  зажиточные  слои  населения,  вызывает сильную негативную реакцию у населения с низкими доходами.
В таблице 2.10 представлены характеристики телеаудитории.
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В таблице 2.11. представлен процент смотрящих рекламу в телепередачах, которые, по данным опросов общественного мнения, являются наиболее популярными, а, следовательно, в них наиболее выгодно размещать рекламу.
Таблица 2.11
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Телерекламу в ходе рекламной кампании используют для всех рекламных целей. Это – информирование, увещевание, напоминание, позиционирование, создание и поддержание имиджа, удержание потребителей. 
В то же время не все товары имеет смысл рекламировать на телевидении. Обычно телевидение используют для рекламы:
•  продуктов питания (йогурты, соки, кофе, чай); 
•  торговых сетей, корпораций федерального уровня и т.п.; 
• субъектов экономики (в том числе банковские структуры, страховые компании и т.п.); 
•  косметических средств, парфюмерии, средств гигиены.
Виды телерекламы:
· Рекламные  ролики (игровые,  документальные,  мультипликационные). Характеризуются высоким уровнем психологического воздействия на потребителя и, в то же время, имеют высокую стоимость, навязчивость, вызывают раздражение. 
· Заставка (размещение логотипа, слогана и т.д. как статического изображения, так и во время прогноза погоды или телепередачи).
· Спонсорство (создает очень благоприятное отношение телезрителей).
· Участие в специализированных программах (школа ремонта и т.д.).
· Бегущая строка (сравнительно не дорогой, но малоэффективный способ, вызывающий раздражение у телезрителей, мешает смотреть фильмы и телепередачи).
Виды рекламных роликов: 
· Блиц-ролики (15–20 секунд). Обычно дается логотип, название фирмы, телефон, адрес, информация об основных направлениях деятельности. Используется компьютерная графика или игровое кино. Основная цель– постоянно напоминать о фирме как таковой, товаре или услуге. Ассоциативные связи выстраиваются за счет обыгрывания свойств, цены товара и т.д.;
· Развернутые ролики (более 20 секунд). Приводится описание, характеристики товаров и услуг, условия поставки, предоставляемые скидки, условия работы и т.п. 
Основные этапы организации телерекламы практически совпадают с этапами организации радиорекламы и включают в себя ряд последовательных действий: 
1. Выбор вида рекламного сообщения
2. Выбор канала
3. Выбор передачи, до, во время или после которой будет транслироваться реклама
4. Выбор времени выхода в эфир
5. Выбор момента передачи сообщения
6. Решение вопроса о продолжительности и повторяемости рекламного сообщения
7. Подготовка выбранного вида сообщения
8. Трансляция в эфире в соответствии с п.5.
Общие рекомендации по организации рекламы на телевидении:
• Рекламное сообщение должно начинаться с самого интересного. Первые 5 -10 секунд должны сразу привлечь внимание к Вашей рекламе, потом это сделать труднее. 
• В течение трансляции рекламы нужно несколько раз повторить название или показать рекламируемый продукт. 
• Нужно соблюдать динамичный подход и логику подачи информации (лучше по схеме «что, как (когда), где»). 
• Долгосрочные рекламные кампании требуют постоянных героев (ковбои «Хаггис», тетя Ася). 
• Желательно  продемонстрировать,  как  рекламируемый  товар  решает  конкретные  проблемы («Ариэль», «Тайд», «Комет»). Большое значение имеют свидетельства очевидцев («Rama», «Золотой конек»). 
• Информацию для чтения нужно держать в кадре, чтобы ее можно было прочесть минимум 3 раза, а продолжительность показа номера телефона должна быть не менее 8 секунд. 
• Публике интересней разглядывать лица, а не сооружения. Крупные планы наиболее интересны и эффективны. Не стоит увлекаться обилием планов - это дорого и трудно воспринимается. Массовые сцены, как правило, привлекают меньше внимания, чем показ одной персоны.
Радиореклама бывает эффективна в то время, которое на телевидении считается провальным (в течение рабочего дня). 
Радиореклама имеет ряд достоинств: 
• большой охват; 
• высокая избирательность; 
• низкая стоимость. Обеспечивает широкий охват населения по сравнительно небольшой удельной цене (с точки зрения затрат в расчете на 1000 радиослушателей);
•  фоновое воздействие. Восприятие радиорекламы практически не отвлекает слушателя от занятий другими видами деятельности. Так, домохозяйки могут прослушивать радиопередачи при выполнении самых различных работ по дому. Эти передачи воспринимаются значительно легче, чем печатные сообщения, за счет легкости, некоторого налета интимности  и  большей  естественности  передачи  информации.
•  возможность создания абсолютно любых образов при минимальных затратах. По сравнению с печатной и прессовой рекламой оно дает определенный простор воображению с помощью звуковой информации, эффектов и музыки;
•  высокая оперативность; 
•  большая повторяемость; 
•  круглосуточное вещание.
Недостатками радиорекламы считается: 
•  слабая запоминаемость рекламного сообщения, мимолетность;
•  рекламная перегруженность программ; 
•  ограничения, связанные только с использованием звука. 
Радиореклама дает хорошие результаты для представителей малого и среднего бизнеса и более молодых возрастов населения. Особенно эффективен охват людей, едущих в автомобилях на работу и с работы.
Виды радиорекламы: 
· рекламные сообщения (читает один или два диктора между передачами); 
· рекламный призыв (слоган); 
· рекламная беседа (беседа осведомленного и неосведомленного собеседника); 
· выступление авторитетного лица; 
· советы радиослушателям; 
· песня с рекламным содержанием; 
· рекламный конкурс.
В радиорекламе следует следовать некоторым правилам. Для привлечения внимания использовать различные звуки: звонки, колокольчики. Учитывая специфику радио как средства рекламы, необходимо особое внимание уделять голосу диктора. Произносить слова быстро и четко, использовать юмор и шутки. 
Использовать спонсирование радиопередач. Целесообразнее размещать рекламу сразу на нескольких каналах. Есть только3 секунды для привлечения внимания слушателей. 
Радио обладает возможностью быстрого и оперативного диалога со слушателем (участие в прямом эфире с обратной связью). Следует отметить, что сегодня российское радиовещательное поле довольно многообразно, и это теоретически позволяет рекламодателю выбрать нужную аудиторию через выбор формата радиостанции. Реклама на радио может быть весьма уместна при проведении тактических мероприятий по интенсификации сбыта, привлечения внимания к тому или иному событию или персоне, но никак не при реализации стратегий формирования долгосрочных отношений продукт — потребитель. То, что принято называть "имиджевой" рекламой, вряд ли уместно на радио.
Формы рекламы на радио могут быть разными. Как правило, это ролик хронометражем 30 сек. Он может быть информационным, т. е. подавать аудитории прямой месседж, информацией в чистом виде, практически сухим информационным объявлением. Часто используют "игровые" ролики, минирадиоспектакли со своими персонажами, узнаваемой мелодией или фразой. Весьма распространено спонсорство передач, участие   представителя спонсора в тематических или аналитических передачах. Весьма популярными стали всевозможные конкурсы или викторины.
При разработке рекламного текста надо очень хорошо представлять отличие рекламы на радио от других источников рекламных сообщений. Маловероятно, что за 30 или 60 секунд, отпущенных для рекламы, слушатели запомнят преимущества товаров или услуг, они не могут вернуться и перечитать информацию, которая их заинтересовала, как в печатной рекламе, поэтому радиореклама должна содержать минимум цифровой информации, ее следует оснастить запоминающимися музыкальными эффектами и особым звуковым фоном. Звуки — не самоцель, они позволяют экономить слова, драматизировать ситуацию, способствуют усилению воздействия рекламного сообщения и не должны в точности повторять реальность. Обращение к звукам, имитирующим шаги, мало отвечает цели, если в них не вкладывается определенный смысл.
Более действенными могут оказаться неожиданные для слушателя звуки. Одна общественная организация использовала в рекламном радиоролике, посвященном проблеме жестокого обращения с детьми, агрессивный звук захлопывающейся двери в тот момент, когда диктор говорил о том, что некоторые люди скрывают злоупотребления за закрытыми дверьми. В рекламном обращении, побуждающем пожилых людей к активному образу жизни, фоном были звуки скрипящих на деревянном полу кресел-качалок, в то время когда диктор советовал слушателям заниматься гимнастикой и пробежками. Для того, чтобы завоевать внимание слушателей, следует начать с необычного, но имеющего отношение к делу. Закончить рекламу следует так, чтобы донести ее главную мысль до потребителя. Радио не позволяет увидеть товар своими глазами, значит, необходимо повторить его название несколько раз, чтобы слушатели его запомнили, но ненавязчиво. Радио в большей степени, чем все другие средства, требует, чтобы сценарий был предельно целенаправленным и ярким, поскольку в противном случае он может быть просто не услышан.
Наиболее эффективно применение ТВ и радио при рекламе товаров и услуг массового спроса, рассчитанных на потребление широкими слоями населения[footnoteRef:2]. [2:  FMCG – Fast Moving Consumer Goods – товары народного потребления
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