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ВВЕДЕНИЕ

Сегодня актуальность рекламы не вызывает сомнения так, как она играет ключевую роль в развитии рыночной экономики и является её важным элементом. Если производителя лишить такой эффективной связи с потребителем, какой является реклама, то он перестанет вкладывать деньги в совершенствование старых и создание новых товаров. Стремление к развитию, конкуренция в предпринимательстве будут увядать. Вот почему в странах с высоким уровнем жизни, массовым производством тратятся огромные деньги на рекламу. Избитая фраза «реклама - двигатель торговли» достаточно полно раскрывает основную функцию рекламы: передачу информации о товаре, знакомство с ним потенциальных покупателей, убеждение его в необходимости приобретения товара. Но от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определённой, вполне конкретной целью – увеличение спроса на товар.

Каждый способ рекламы имеет свои особенности. Телевидение сфокусировало в себе абсолютное большинство преимуществ всех видов рекламы. Телевизионная реклама, выступая в качестве домашнего страхового агента, может демонстрировать новые товары и тенденции моды, показать технологию приготовления разных блюд, показывать в работе бытовую технику, автомобили, сельскохозяйственный и садовый инвентарь, демонстрировать различное оружие, музыкальные инструменты, рекламировать работу эстрадных групп, спектаклей и т.п. Телевидение охватывает самую большую аудиторию слушателей.

Магазины могут успешно практиковать оформление «телевизионных» витрин, в которых выгодно и удобно представить товары, рекламируемые в телепередачах Для рекламы по телевидению используются слайды, кино- и видеоролики. Возможна и прямая передача из телестудии или с места события. Кино- и видеоролики могут быть игровыми, отснятыми с натуры, мультипликационные и графические. Мультипликационные ролики очень популярны и имеют широкие возможности, еще более повышается эффект при использовании компьютерной анимации.

Объем рынка рекламы в январе-марте 2008 года составлял 58-59 млрд. руб., то в аналогичном периоде текущего года - только лишь 41,5-42,5 млрд. руб. Именно значимостью телевизионного рекламного рынка, его объемами и необходимостью эффективной деятельности на рекламном рынке определятся актуальность исследования.

Целью исследования является - разработка и реализация рекламного продукта на примере «ТНТ - Феникс». В соответствии с поставленной целью в работе решаются следующие задачи:

-
рассмотреть теоретические подходы к понятию рекламы и рекламного продукта;

-
исследовать характеристику деятельности «ТНТ - Феникс»; 

-
осуществить разработку и реализацию рекламного продукта на примере «ТНТ - Феникс». 

Предмет исследования - рекламная деятельность «ТНТ - Феникс». Объект исследования - рекламный продукт рассматриваемой телекомпании.

В настоящей работе проведена систематизация, закрепление и расширение теоретических знаний, а также формирование практических навыков по разработке и реализации рекламного продукта. 

Теоретико-методологической базой данного исследования выступают труды отечественных и зарубежных авторов, таких как Васильев Г.А., Денисон Д., Колеснева Е.П., Кортлэнд А., Любецкий П.Б., Марков А.П., Пономарева A.M., Рогожкин М.Ю., Ромат Е.В., Титкова Л.М., Тоби Л., Толкачев А.Н., Феофанов O.A.

В трудах известного специалиста Е.В. Ромата «Реклама» проведен глубокий и всесторонний анализ такой динамичной, быстро трансформирующейся сферы человеческой деятельности, как реклама. Подробно изучаются рекламные коммуникации и их основные элементы, процессы формирования рекламного обращения и выбор каналов его распространения, что непосредственно поможет при написании выпускной квалификационной работы.

В учебном пособии Толкачева А.Н. «Реклама и рекламная деятельность в России. Закон и практика» всесторонне рассмотрен закон о рекламе. На базе сотен примеров рекламных акций в книге дается руководство по разработке и проведению юридически обоснованных рекламных кампаний, выявлению нарушений, приведен анализ ошибок и достижений участников рекламного рынка. Книга представляет собой уникальное издание, в котором впервые раскрыта проблематика применения рекламного законодательства в России и предложены новые современные подходы к производству и распространению рекламы. Данное пособие также необходимо при написании работы.

ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ
К ПОНЯТИЮ РЕКЛАМЫ И РЕКЛАМНОГО ПРОДУКТА

1.1. Понятие рекламы и рекламного продукта

Реклама, как известно, имеет большую движимую силу: надо продвинуть на рынке товар или услугу, найти партнеров для бизнеса или создать широкую дилерскую сеть – реклама поможет в решении любых вопросов и порой затейливых задач.

Термин «реклама» происходит от латинского слова «reklamare», что означает «громко кричать» или «извещать».

Закон Российской Федерации от 13.03 2006 г. N 38-ФЗ «О рекламе» дает следующее определение рекламы: «реклама - распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому или юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей, начинаний».

Известный маркетолог Филипп Котлер, профессор маркетинга Северно-Западного Университета США, дает следующее определение рекламы: «Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через непосредственно платные средства распространения информация, с четко указанным источником финансирования».

Итак, под рекламой наиболее часто понимается размещение оплаченных материалов от имени или по поручению компании-заказчика в средствах массовой информации в неизменном виде. В основном это:

· рекламные объявления в прессе,

· рекламные ролики на радио и ТВ,

· наружная и транспортная реклама,

· массовая почтовая рассылка.

Основная роль рекламы заключается в формировании осведомленности и положительного отношения. При этом необходимо уточнить, какую роль реклама может выполнять на рынке. Осуществляя контакты с потребителем, рекламное сообщение сначала формирует у человека осведомленность - потребитель запоминает марку, потом формируется положительное отношение к товару, то есть потребитель воспринимает товар как один из лучших в своей категории и, наконец, еще одна порция контактов подвигает потребителя к первой покупке товара данной марки или к другому действию (отправить заявку, купон и так далее).

Цель рекламы - донесение информации от рекламодателя до целевой аудитории.

Задача рекламы - побудить представителей целевой аудитории к действию (выбору товара или услуги, осуществлению покупки и т.п., а также формированию запланированных рекламодателем выводов об объекте рекламирования).

Реклама распространяется в любой форме при помощи различных правомерных или неправомерных средств о фирме, бренде, товаре, услуге и т.д. Таким образом, можно сказать, что реклама - это форма коммуникации.

В самом начале в значение рекламы указывалось предназначение для неопределенного круга лиц, но это предположение ошибочно, так как рекламная информация должна предназначаться для определённой группы населения, т.е. являться частью массовой коммуникации.

Существуют следующие виды рекламы:

· наружная реклама и реклама на транспорте. К данному виду рекламы относятся: всевозможные щитовые и панельные конструкции; места на наружных и внутренних поверхностях любого вида транспорта.

· телевизионная реклама. Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации.

· радио-реклама (24-часовое вещание на многие регионы и разнообразие программ). Радио слушают в жилых и производственных помещениях, на кухне, прогуливаясь на чистом воздухе, в автомобиле. Поэтому рекламные объявления, размещенные в соответствующих радиопрограммах, охватывают значительный процент заданной аудитории.

· реклама в прессе (реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по объему затрат уступает лишь рекламе по телевидению,  реклама в газетах дешевле телевизионной).

Используются и более узкие определения, например, ограничивающиеся отдельным видом рекламного продукта. В данном случае под рекламным продуктом понимается любое воздействие на потенциального покупателя, направленное на увеличение объёма продаж.

Как видно из данного определения, понятие рекламного продукта не связано с формой воздействия (аудио, видео, графика и т.д.) или его масштабом (листовка в почтовом ящике, рекламный щит на оживлённой магистрали, рекламная компания с привлечением СМИ). В данное определение не попадает специфический вид рекламы, поскольку она не направлена на увеличение объема продаж.

Рекламный продукт может оказывать различное воздействие на потенциального покупателя в зависимости от его качества. Под качеством рекламного продукта будем понимать соответствие воздействия рекламного продукта тем задачам, ради которых он создавался.

Разработка качественного рекламного продукта требует соблюдения ряда принципов, которые неизменны для рекламы любого типа. Несмотря на простоту и кажущуюся очевидность приводимых ниже принципов, далеко не вся рекламная продукция им соответствует, причём это несоответствие встречается достаточно часто и не зависит от масштабов рекламного проекта. Поэтому рекламодателю необходимо контролировать как ход разработки рекламного продукта, так и конечный результат и чем крупнее рекламный проект, тем выше значимость такого контроля.

Принципы построения рекламного продукта:

· реклама должна быть информативной;

· уважение к потенциальному потребителю;

· определение целевой группы;

· соответствие морально-этическим нормам и культурным принципам, доминирующим в месте проведения рекламной акции;

· форма представления рекламной информации должна обеспечивать легкость и быстроту ее восприятия.

1.2. Телевизионная реклама

Телевизионная реклама распространяется в телевизионных СМИ. Общеизвестно, что телереклама оказывает на аудиторию значительно большее воздействие, чем реклама в других СМИ. Это происходит за счет следующих особенностей телерекламы:

1.
разнообразная форма предоставления: рекламный ролик, фильм, передача, бегущая строка;

2.
оптимальный комплекс свойств воздействия: изображения, звук, движение, цвет;

3. оперативность воздействия и моментальное привлечение внимания зрителя;

4. акцент на эмоциональном восприятии в большей степени, чем рациональном;

5. перегруженность небольшого эфирного промежутка рекламой различных рекламодателей на различную тематику;

6. мимолетность рекламного контакта;

7. низкая избирательность аудитории.

Один из ведущих российских аналитиков рекламы профессор В. Коломиец определил тенденцию синхронного развития рынков телевизионных рекламных услуг. За последние годы сложилась система телевещания, которая включает в себя федеральные, региональные, сетевые, спутниковые, кабельные каналы, конкуренция между которыми нарастает. По мнению В. Коломийца, это приведет к технологическим изменениям размещения реклам, в том числе к детализации размещения рекламы на ТВ и переориентации размещения национальных рекламных компаний с общефедерального уровня на региональный.

Рейтинги центральных каналов в регионе могут быть ниже, чем рейтинги местных каналов.

По результатам опубликованных исследований компании «Дымшиц и партнеры», зрители российского телевидения низко оценивают рекламу на российских телеканалах и считают, что в большинстве случаев рекламные расходы на нашем телевидении идут на прокат откровенно неэффективной рекламы, либо не оказывающей вообще никакого влияния. Кроме того, по результатам исследований ROMIR Monitoring, большинство видов рекламы (особенно телевизионной) кажется россиянам бессмысленной тратой денег.

Реклама на телевидении становится все более качественной и вместе с тем сложной и дорогостоящей в производстве (особенно если основывается на компьютерной графике) ив прокате.

Уникальные свойства телевидения, возможности телевизионной картины позволяют применять многие изобразительные инструменты, способные моментально привлечь внимание зрителя. Это ведет к соблазну проведения такой рекламы, как эпатажная, «шоковая», неэтичная, недостоверная и т.д.

Законодатель объединил требования к рекламе в телепрограммах и телепередачах в нормах статьи 14 Закона «О рекламе».

Статья 14. Реклама в телепрограммах и телепередачах

1. Прерывание телепрограммы или телепередачи рекламой, то есть остановка трансляции телепрограммы или телепередачи для демонстрации рекламы, должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской рекламой.

2. При совмещении рекламы с телепрограммой способом «бегущей строки» или иным способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы реклама не должна:

-
занимать более чем семь процентов площади кадра;

-
накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера.

3. Общая продолжительность распространяемой в телепрограмме рекламы (в том числе такой рекламы, как телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в том числе спонсорской рекламой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр телепрограммы не может превышать пятнадцать процентов времени вещания в течение часа.

4. Не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом «бегущей строки» следующие телепередачи:

1) религиозные телепередачи;

2) телепередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут.

5.
Указанные в части 4 настоящей статьи телепередачи могут прерываться спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием таких телепередач при условии, что общая  продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд.

6. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию агитационных материалов, распространяемых в телепрограммах и телепередачах в соответствии с законодательством Российской Федерации о выборах и законодательством Российской Федерации о референдуме.

7. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью одной минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем сорок минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью две с половиной минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью две с половиной минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет один час и более, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью три минуты.

8. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования (в том числе спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок.

9.
Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, чтобы прерывание трансляции не привело к потере части существенной информации о спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не может превышать двадцать процентов фактического времени трансляции спортивного соревнования.

10. Иные телепередачи, в том числе художественные фильмы, могут прерываться рекламой таким образом, чтобы продолжительность каждого прерывания указанных телепередач рекламой не превышала четыре минуты.

11. Требования, установленные частями 1-10 настоящей статьи, не распространяются на телепрограммы, которые зарегистрированы в качестве средств массовой информации, специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, и транслируются на основании лицензии на вещание, при условии, что в таких телепрограммах продолжительность рекламы составляет восемьдесят и более процентов времени фактического вещания в течение суток.

12. При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой телепрограммы или телепередачи. Параметры соотношения уровня звука рекламы и уровня звука прерываемой ею телепрограммы или телепередачи определяются требованиями технического регламента.

13. В телепередачах, транслируемых в соответствии с Федеральным законом от 13 января 1995 года N 7-ФЗ «О порядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах массовой информации» (действующая редакция от 12.05.2009 N 95-ФЗ), распространение рекламы не допускается.

14. В телепрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в Российской Федерации.

15.
Ограничения, установленные настоящим Федеральным законом в отношении рекламы отдельных видов товаров в телепрограммах, не распространяются на:

1) рекламу, размещенную в месте события, транслируемого в прямом эфире или в записи, за исключением специально созданных для трансляции постановок;

2) рекламу, распространяемую в телепрограммах, телепередачах по телеканалам, доступ к которым осуществляется исключительно на платной основе с применением декодирующих технических устройств.

16.
Требования настоящей статьи не распространяются на:

1)
размещаемую в телепрограммах информацию о телепередачах, транслируемых по соответствующему телеканалу;

2)
логотип телепрограммы и информацию о данной телепрограмме.

1.3. Правовые нормы создания и размещения
рекламного продукта

Рекламная деятельность есть деятельность по ознакомлению потребителей с производимыми и продаваемыми товарами, по созданию особой атмосферы благожелательности со стороны потенциальных покупателей товаров, по заинтересованному выделению определенных вещей и услуг из всего товарного мира.

Переход российской экономики от административно-командного управления к рыночным отношениям, начавшийся в начале 90-х годов, выявил значительное количество проблем, требующих разрешения в рамках формирования новой государственности Российской Федерации. Одной из наиболее масштабных проблем для России является проблема формирования цивилизованного рынка, основанного на плюрализме форм собственности, свободе предпринимательской деятельности, добросовестной конкуренции.

Нормальное развитие рыночных отношений, конкуренции невозможно без рекламы как важнейшего способа продвижения на рынке товаров, работ и услуг. Воздействие рекламы разносторонне и многогранно. Ее непосредственная утилитарная задача состоит в выполнении сбытовой функции, а цель – в активизации спроса и расширении рынка.

Активно действуя на сознание потребителей, пропагандируя преимущества того или иного товара, реклама оказывает большое влияние на формирование потребителей в целом: уровня и стиля потребления, моды, образа жизни и т. п. В то же время при развитом ассортименте реклама служит путеводной нитью, позволяющей потребителю ориентироваться в массе товаров.

Реклама сопровождает товар «всю его жизнь»: от его первого появления на рынке до последнего дня пребывания на нем. При этом реклама выполняет различные функции: ознакомительную, убеждающую, напоминающую, разъясняющую, стимулирующую. Конечной целью рекламы товара является ситуация, когда потребитель сознательно, а не по случайности, выбирает этот товар, когда в условиях временного отсутствия товара в магазине покупатель готов подождать, прийти в другой раз или даже поехать в другой магазин, не соглашаясь на замену полюбившегося товара каким-либо другим похожим или аналогичным.

Реклама в России очень быстро стала необходимой частью практически всех сторон жизни людей. В отличие от иных российских рынков, находящихся в депрессии, рынок рекламы развивается, прежде всего, количественно.

Однако качество желает лучшего. Отношения в России к рекламе характеризуют данные опросов Д. Стеблецова
. Около 60 % потребителей не находят в ней нужной информации, к недостаткам относят надоедливость, безвкусицу. Идет тотальная информатизация общества.

В новых экономических условиях государство, предоставляя хозяйствующим субъектам свободу предпринимательской деятельности, не может дистанцироваться от правового регулирования рекламного рынка, поскольку это чревато серьезными негативными последствиями, как для рыночных отношений, так и для общества в целом. Защита от недобросовестной конкуренции в области рекламы, предотвращение и пресечение ненадлежащей рекламы, способной ввести потребителей рекламы в заблуждение или нанести вред здоровью граждан, имуществу граждан или юридических лиц, окружающей среде, либо вред чести, достоинству и деловой репутации указанных лиц, а также посягающей на общественные интересы, принципы гуманности и морали - основные цели, достижение которых преследует законодательство о рекламе. Поэтому оно является неотъемлемой частью конкурентного права и находится в ведении антимонопольных органов.

До середины 1995г. законодательство Российской Федерации достаточно фрагментарно регулировало отношения, связанные с производством, размещением и распространением рекламы (преимущественно в рамках административного и гражданского права).

В Основах законодательства Российской Федерации «Об охране здоровья граждан», Законах Российской Федерации «О средствах массовой информации», «О сертификации продукции и услуг», «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках», Указах Президента Российской Федерации «О защите потребителей от недобросовестной рекламы» от 10.06.94 № 1183 и «О защите интересов инвесторов» от 11 июня 1994 г. № 1233 содержались отдельные положения, регламентирующие в зависимости от специфики соответствующего законодательного акта те или иные отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы. Такое регулирование носило частный, дискретный характер, обусловленный отсутствием закона, устанавливающего единый понятийный аппарат и единую (консолидированную) систему регулирования правоотношений, складывающихся в сфере рекламной деятельности.

Всей совокупности нормативных актов было явно недостаточно для формирования единого механизма регулирования складывающегося рынка рекламных услуг, что и послужило основной причиной принятия Федерального закона «О рекламе», устраняющего существовавшие пробелы в законодательстве. Федеральный закон «О рекламе» сохранил некоторые требования к рекламной деятельности, содержащиеся в ранее изданных нормативных правовых актах, но и, что более существенно, ввел множество новелл, значительно стабилизировав отношения в сфере рекламной деятельности.

Федеральный закон «О рекламе» не предоставляет федеральному антимонопольному органу права давать официальные разъяснения указанного Закона. Однако в процессе осуществления государственного контроля соблюдения законодательства Российской Федерации о рекламе антимонопольными органами было выработано множество положений по применению законодательства Российской Федерации о рекламе.

Основные положения Закона «О рекламе».

Предметом регулирования Федерального закона «О рекламе» (далее Закон) являются общественные отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы на рынках товаров, работ, услуг (далее товары) Российской Федерации, включая рынки банковских, страховых и иных услуг, связанных с пользованием денежными средствами граждан (физических лиц) и юридических лиц, а также рынки ценных бумаг.

Исходя из целей законодательного регулирования отношений по производству, размещению и распространению рекламы, государство обязуется обеспечить баланс интересов как предпринимателей, участников конкурентных отношений на рынке, так и потребителей рекламной информации. Следовательно, антимонопольные органы при осуществлении государственного контроля соблюдения законодательства Российской Федерации о рекламе, а также толковании и применении норм рекламного законодательства должны ориентироваться на достижение указанных целей.

При применении норм Федерального закона «О рекламе» необходимо учитывать сферу действия данного Закона.

Закон «О рекламе» распространяется на граждан Российской Федерации и на российские юридические лица. Кроме того, Закон распространяется на иностранных юридических лиц, а также на иностранных граждан и лиц без гражданства - индивидуальных предпринимателей, зарегистрированных в установленном порядке, производящих, размещающих и распространяющих рекламу на территории Российской Федерации.

Федеральный закон «О рекламе» применяется и в тех случаях, когда действия, совершаемые за пределами Российской Федерации юридическими лицами или гражданами Российской Федерации в области рекламы, приводят к ограничению конкуренции, введению в заблуждение юридических или физических лиц на территории Российской Федерации либо влекут за собой иные отрицательные последствия на рынках товаров Российской Федерации.

Так, например, рекламодатель, находящийся на территории иностранного государства, поручил рекламопроизводителю изготовить рекламный ролик, размещенный впоследствии на территории Российской Федерации. Если данная реклама после распространения на территории Российской Федерации будет признана ненадлежащей по российскому законодательству, то ответственность за ненадлежащую рекламу субъектов рекламной деятельности (в том числе рекламодателя и рекламопроизводителя, действовавших на территории иностранного государства) наступает в соответствии с Федеральным законом «О рекламе».

Действие Закона не распространяется на отношения, связанные с производством, размещением и распространением политической рекламы.

Порядок распространения политической рекламы частично регулируется законодательством о выборах (Федеральный закон «О выборах депутатов Государственной Думы Федерального Собрания Российской Федерации», Федеральный закон «О выборах Президента Российской Федерации» и др.), инструкциями Центральной избирательной комиссии Российской Федерации, а также законодательством субъектов Российской Федерации, актами представительных органов местного самоуправления.

В соответствии с п. 1.4 Инструкции о порядке предоставления эфирного времени на каналах государственных телерадиокомпаний избирательным объединениям, блокам, кандидатам в депутаты Государственной Думы Федерального Собрания Российской Федерации и публикации агитационных предвыборных материалов в периодических печатных изданиях с государственным участием, утвержденной постановлением Центральной избирательной комиссии Российской Федерации от 20 сентября 1995 г. N 18/149-П, политической рекламой является распространение сведений (объявления, призывы, видеоаудиоролики и т.п.) участниками избирательного процесса через средства массовой информации об избирательных объединениях, избирательных блоках, кандидатах в депутаты с использованием средств и приемов, отличающих рекламные материалы от других видов и жанров информации (преобладание эмоционального воздействия над смысловым, броскость, лаконизм, подчеркивание доминантного достоинства рекламируемого объекта) и признаваемых в качестве признаков рекламы федеральным законодательством и практикой СМИ, с целью формирования общественного мнения в пользу избирательных объединений, избирательных блоков, кандидатов в депутаты.

Инструкция о порядке предоставления эфирного времени на каналах государственных телерадиокомпаний кандидатам на должность Президента Российской Федерации, избирательным объединениям, инициативным группам избирателей и публикации агитационных предвыборных материалов в периодических печатных изданиях, утвержденная постановлением Центральной избирательной комиссии Российской Федерации от 05.04.96 N 86/716-И, определяет политическую рекламу как распространяемую участниками избирательного процесса через СМИ информацию о кандидатах на должность Президента Российской Федерации с использованием средств и приемов, отличающих рекламные материалы от других видов и жанров информации (преобладание эмоционального воздействия над смысловым, броскость, лаконизм, повторяемость), с целью формирования общественного мнения как за, так и против тех или иных кандидатов.

Определяя сферу действия Закона, следует отметить, что Федеральный закон «О рекламе» не распространяется на объявления физических лиц, не связанные с осуществлением предпринимательской деятельности.

Согласно ст.2 Гражданского кодекса Российской Федерации предпринимательской является самостоятельная, осуществляемая на свой риск деятельность, направленная на систематическое получение прибыли от пользования имуществом, продажи товаров, выполнения работ или оказания услуг лицами, зарегистрированными в этом качестве в установленном законом порядке.

Однако если объявление физического лица связано с предпринимательской деятельностью и соответствует законодательному определению рекламы, то на данное объявление распространяются требования законодательства Российской Федерации о рекламе.

Понятие рекламы в системе правовых норм

Закон «О рекламе» дает легальное определение рекламы, указывая в ст.2, что реклама - это распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний.

Федеральный закон «О рекламе» не устанавливает ограничений на размещение рекламы в форме информационного, редакционного или авторского материала, поскольку рекламная информация может быть распространена в любой форме. Однако в соответствии с абз.4 п.1 ст.5 Федерального закона «О рекламе» организации средств массовой информации не вправе взимать плату за размещение рекламы под видом информационного, редакционного или авторского материала.

Следовательно, «платность» не может рассматриваться в качестве критерия отграничения нерекламной информации от рекламы.

Наличие или отсутствие платы за рекламу несущественно еще и потому, что данный Закон содержит преимущественно императивные нормы, устанавливающие требования к рекламе как к информации публичного характера. Кроме того, одно юридическое или физическое лицо может одновременно являться рекламодателем, рекламопроизводителем, рекламораспространителем, и в этом случае вопрос о платности рекламы также не встает.

При решении вопроса об отнесении той или иной информации к рекламе следует руководствоваться абз.2 ст.2 Федерального закона «О рекламе».

Если под видом информационного, редакционного или авторского материала размещается рекламная информация, то на такие материалы распространяются требования законодательства Российской Федерации о рекламе.

Следует отметить, что при отграничении рекламы от информации нерекламного характера антимонопольные органы и суды при рассмотрении дел, связанных с применением законодательства Российской Федерации о рекламе, не рассматривают в качестве рекламы информацию, размещение которой для субъекта (юридического или физического лица) обязательно в силу требований закона.

Так, например, в соответствии с п.1 ст.9 Закона Российской Федерации «О защите прав потребителей» изготовитель (исполнитель, продавец) обязан довести до сведения потребителя фирменное наименование (наименование) своей организации, место ее нахождения (юридический адрес) и режим ее работы. Указанную информацию продавец (исполнитель) обязан разместить на вывеске. Порядок композиционного оформления вывески законодательством Российской Федерации не регулируется.

Требования к размещению на вывеске информации, предусмотренной Законом Российской Федерации «О защите прав потребителей», не распространяются на изготовителя. В то же время, по мнению Президиума Высшего Арбитражного Суда Российской Федерации, изложенному в Обзоре практики рассмотрения споров, связанных с применением законодательства о рекламе (Информационное письмо Президиума ВАС РФ N 37 от 25.12.98), размещение уличной вывески (таблички) с наименованием юридического лица как указателя его местонахождения или обозначения места входа в занимаемое помещение, здание или на территорию является общераспространенной практикой и соответствует сложившимся на территории России обычаям делового оборота.

Назначение информации такого характера состоит в извещении неопределенного круга лиц о фактическом местонахождении юридического лица и (или) обозначении места входа.

По смыслу ст.2 Закона «О рекламе» под таковой понимаются сведения, распространяемые исключительно для формирования и поддержания интереса к юридическому или физическому лицу, его товарам, идеям и начинаниям.

Указание юридическим лицом своего наименования на вывеске (табличке) по месту нахождения преследует иные цели и не может рассматриваться как реклама.

Любую иную информацию на вывеске, которую изготовитель (исполнитель, продавец) размещает по собственной инициативе и которая формирует или поддерживает интерес к юридическому (физическому) лицу, разместившему вывеску, либо к его товарам, следует рассматривать как рекламу.

Нередко возникают вопросы отграничения информации, размещаемой в телепрограммах в форме логотипа, которая одновременно может обозначать транслируемую программу и конкретное юридическое лицо.

При решении вопроса о наличии в информации телеканала признаков рекламы при размещении им на протяжении всего времени вещания своего логотипа необходимо руководствоваться следующим.

Согласно ст.27 Закона «О средствах массовой информации» при каждом выходе радио- или телепрограммы в эфир, а при непрерывном вещании не реже четырех раз в сутки редакция обязана объявлять название программы.

Таким образом, редакция средства массовой информации (телепрограммы), осуществляющая производство и выпуск телепрограмм (в том числе, отдельный выпуск телепрограммы) обязана в силу требований закона объявлять название программы (средства массовой информации), в том числе название отдельного выпуска телепрограммы. Телеканал, в силу обычая делового оборота, также идентифицирует себя путем постоянной демонстрации логотипа.

Следовательно, выходные данные программы, содержащие название средства массовой информации (а также логотип телеканала), даже в случае их совпадения с наименованием хозяйствующего субъекта, не могут рассматриваться как имиджевая реклама хозяйствующего субъекта, и на порядок ее размещения не распространяются требования законодательства Российской Федерации о рекламе.

Следует также иметь в виду, что объявления организаций о приеме на работу сотрудников, размещенные в средствах массовой информации, не могут рассматриваться в качестве рекламных сообщений, если такие объявления не связаны непосредственно с осуществлением предпринимательской деятельности.

В случаях, когда распространение информации о наборе сотрудников направлено на укомплектацию штата хозяйствующего субъекта, подавшего объявление, указанную информацию нельзя отнести к рекламной, поскольку ее содержание не направлено на формирование или поддержание интереса к юридическому лицу с целью последующего сбыта его товаров.

Однако аналогичные объявления агентств по трудоустройству, не имеющие целью укомплектацию собственного штата, следует рассматривать как рекламу, так как в этом случае информация направлена на формирование интереса потребителей рекламы к данному хозяйствующему субъекту и оказываемым им посредническим услугам по трудоустройству.

Вместе с тем, указание хозяйствующим субъектом в объявлении о приеме к себе на работу иной информации, не связанной с предлагаемой работой или требованиями к кандидатам, может быть признано рекламой в зависимости от ее содержания.

Так, изображение товарного знака, зарегистрированного на производимую юридическим лицом продукцию, также стимулирует интерес потребителей к продукции хозяйствующего субъекта и является рекламной информацией.

Система законодательства о рекламе

Федеральный закон «О рекламе» устанавливает в статье 3, что законодательство Российской Федерации о рекламе состоит из данного Федерального закона и принятых в соответствии с ним иных федеральных законов. Отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы, могут регулироваться также указами Президента Российской Федерации, нормативными правовыми актами Правительства Российской Федерации и нормативными правовыми актами федеральных органов исполнительной власти, издаваемыми в соответствии с данным Федеральным законом.

Федеральный закон «О рекламе» содержит императивные нормы, устанавливающие требования к размещаемой рекламной информации и тем самым определяет параметры единого рынка Российской Федерации, на котором распространяется реклама. Реклама является публичной информацией, поскольку ориентирована на неопределенный круг лиц и выступает способом продвижения на рынке товаров, работ, услуг. Действия антимонопольных органов по контролю соблюдения законодательства Российской Федерации о рекламе носят публично правовой характер.

Статья 3 Закона не предусматривает возможность издания субъектами Российской Федерации нормативных актов по вопросам производства, размещения и распространения рекламы. В связи с этим, по запросам Законодательного Собрания Омской области и Московской городской Думы Конституционный Суд Российской Федерации проверил соответствие ст.З Закона Конституции Российской Федерации.

Как следует из смысла постановления Конституционного Суда Российской Федерации от 04.03.97 № 4П регулирование отношений в сфере производства, размещения и распространения рекламы, связанное с установлением правовых основ единого рынка, относится к компетенции федерального законодателя.

Правовое регулирование вопросов в области рекламы, относящихся к общефедеральному законодательству, иными видами законодательства способно создать препятствия для перемещения товаров, услуг и финансовых средств,  ограничить  добросовестную  конкуренцию,  что  несовместимо  с обязанностью государства гарантировать единство экономического пространства.

Следовательно, субъекты Российской Федерации не могут принимать нормативные правовые акты, направленные на регулирование тех отношений в области рекламной деятельности, которые составляют основы единого рынка.

Вместе с тем, следует отметить, что если те или иные вопросы рекламы выходят за рамки гражданско-правовых отношений, не относятся к основам единого рынка, т.е. не являются предметом ведения Российской Федерации, субъекты Российской Федерации могут осуществлять их законодательное регулирование в рамках, определенных Конституцией Российской Федерации, в том числе ее статьями 72, 73, 76 (части 2, 4, 5 и 6). В силу положений статей 130, 132 и 133 Конституции Российской Федерации органы местного самоуправления вправе самостоятельно решать вопросы местного значения, связанные с особенностями распространения наружной рекламы (в рамках установленных ст. 14 Федерального закона "О рекламе"), поскольку они затрагивают правомочия пользования, владения и распоряжения муниципальной собственностью.
ГЛАВА 2. ХАРАКТЕРИСТИКА                                                                                                         ДЕЯТЕЛЬНОСТИ «ТНТ - ФЕНИКС»

2.1. Анализ телевизионной аудитории
г. Смоленска

Телевидение никогда не стоит на месте, оно в постоянном развитии. Телевидение – это средство массовой информации и культурный феномен, сфера творчества и область применения технологий. Ниже приведен анализ телевизионной аудитории в г. Смоленск.

Предпочтения по телеканалам изображено на рисунке 1.
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Рисунок 1. Предпочтения респондентов по каналам

В ходе анализа данных было получено, что 25% смолян предпочитают смотреть «Первый» телеканал, 19% предпочитает смотреть телеканал «ТНТ». На 3 месте идет телеканал «МУЗ-ТВ» с 11%. С минимальным отрывом на 4 месте находиться телеканал «Россия». На 5 месте находиться телеканал «НТВ».

На эти первые 5 каналов приходиться 75% телевизионного внимания жителей города Смоленска. На все остальные телевизионные каналы приходиться 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 на рисунках 2 и 3.
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Рисунок 2. Предпочтение женщин по просмотру телеканалов

[image: image3.png]« CcTC
ynbTypa o

29 24%
Pk MTV_ 2%pouke

Mepabii

BecTnPTP
7%

THT
16%

Cropr_/

7%

Poccun
HTB 1%

8%

9%




Рисунок 3. Предпочтение мужчин по просмотру телеканалов

В ходе сортировки полученных данных по половому признаку видно, что предпочтения женской части населения почти соответствуют предпочтениям генеральной совокупности. Стоит отметить, что женщины активнее смотрят телеканалы «ТНТ» и «МУЗ-ТВ» по сравнению с мужчинами.

Мужская часть населения отдает свое предпочтение большему просмотру телеканалов «РЕН-ТВ», «Вести-РТР» и «Спорт» по сравнению с женской телевизионной аудиторией.

Таким образом, можно сделать заключение о том, что женская часть населения предпочитает смотреть развлекательные и музыкальные телеканалы, а 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 представлено на рисунках 4-13.
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Рисунок 4. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы до 14 лет

Детская аудитория предпочитает смотреть телеканал ТНТ, главным образом из-за того, что по данному телеканалу в утреннее время идут мультфильмы. Наличие на втором месте телеканала «Культура» объясняется тем, что они предпочитают смотреть данный телеканал вместе с бабушками и дедушками. Этим же  объясняется присутствие и телеканала «Вести-РТР». Большинство говорило интервьюерам, что предпочитают по телевизору смотреть DVD с мультфильмами.
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Рисунок 5. 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 ни разу.

Также следует отметить, что в возрастной группе от 15 до 17 лет из музыкальных каналов предпочитают смотреть «МУЗ-ТВ», а музыкальный телеканал «MTV» также не был назван среди каналов, которые подростки смотрят наиболее часто.
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Рисунок 6. Предпочтения просмотра телеканалов
возрастной группы от 18 до 30 лет

Предпочтения телевизионной аудитории в возрасте от 18 до 30 лет сложились следующим образом. На первом месте стоит телеканал «Первый» с 23%, за ним следует телеканал «ТНТ» с 21%о, на третьем месте находиться «МУЗ-ТВ» с 15%, на четвертом месте «НТВ» с 8% и на пятом  месте телеканал «Россия» с 7%.

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

На шестом и седьмом местах расположились «РЕН-ТВ» с 6%  и «Вести-РТР» с 5%. На эти семь первых телеканалов приходиться 85% внимания телевизионной аудитории.
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Рисунок 7. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной группы от 18 до 30 лет (женщины)
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Рисунок 8. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной группы от 18 до 30 лет (мужчины)

Проанализировав половую структуру респондентов можно сделать следующий вывод: мужчины и женщины предпочитают смотреть «Первый» телеканал. Вот только предпочитают его смотреть 23% женщин и 21% мужчин. На 2 месте у обоих полов идет телеканал «ТНТ». Его предпочитают смотреть 23% женщин и 18% мужчин. На 3 месте у женщин стоит музыкальный телеканал «МУЗ-ТВ» с 19%, в то время как у мужчин на 3 и 4 местах стоят телеканалы «Вести-РТР» с 10% и «РЕН-ТВ» с 9%, дающие в сумме те же 19 процентов телевизионной аудитории, что и у женщин один телеканал «МУЗ-ТВ». У мужчин телеканал «МУЗ-ТВ» идет на 7 месте с 6%.

На 4 и 5 месте у женщин идут телеканалы «НТВ» с 9% и «Россия» с 7%, у мужчин на 5 месте идет телеканал «Спорт» с 7%. У женщин телеканал «Спорт» получил менее 1% голосов. Также следует отметить, что 6% мужчин предпочитают смотреть телеканал «РБК», в то время как у женщин он получил менее 1% голосов. Телеканал «МТУ» предпочитают смотреть мужчины, так как его смотрят 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 также отдают предпочтения телеканалам «Вести-РТР», «РЕН-ТВ» и «Спорт», а женщины телеканалу «МУЗ-ТВ» и «НТВ», т.е. предпочтения по половому признаку совпадают полностью только для двух первых телеканалов, далее предпочтения полностью расходятся.
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Рисунок 9. 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 приходиться 77% внимания телезрителей.

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

Рассмотрим распределение внимания аудитории по половому признаку, которое изображено на рисунках 10 и 11.
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Рисунок 10. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной группы от 31 до 40 лет (женщины)
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Рисунок 11. 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» нравиться 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, можно сделать вывод, что мужчины и женщины предпочитают смотреть телеканалы «Первый». «Россия», «НТВ» и «ТНТ» с 77% и 68% телевизионной аудитории соответственно. Мужчины явно предпочитают 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 «МТV» набрал менее 2%.
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Рисунок 12. Предпочтения просмотра телеканалов возрастной
группы от 41 до 55 лет

В возрастной категории от 41 до 55 лет предпочтения сложились следующим образом. На 1 месте идет телеканал «Первый» с 30% зрительской аудитории, затем следует «Россия» с 26%, далее «ТНТ» с 10%. На 4 и 5 местах телеканалы «НТВ» и «РЕН-ТВ» с 10% и 7% соответственно. На эти пять каналов приходиться 83% внимания телевизионной аудитории.

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

Таким образов, можно сделать вывод, что в возрастной группе от 41 до 55 лет предпочитают смотреть два основных телевизионных канала. Это «Первый» и «Россия». На два эти телеканала суммарно приходиться больше половины зрительской телевизионной аудитории – 56%.
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Рисунок 13. 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%.

Как видно из представленного рисунка, телевизионной аудиторией старше 55 лет были названы всего лишь пять телеканалов. Безусловное лидерство занимает телеканал «Первый». Его предпочитает почти половина телевизионной аудитории. Телеканал «Россия» смотрит 20% респондентов, а телеканал «ТНТ» – 12%.

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».

Также исследованы наиболее популярные телепрограммы. Следует отметить, что данный вопрос для респондентов был открытым. В отчете представлены 10 наиболее популярных телепередач. Для удобства представления информации наиболее популярный ответ был принят за 100%.

Проанализировав данную десятку наиболее популярных телевизионных передач, следует отметить, что 5 из них (половина) идут по телеканалу ТНТ, а именно:

1. «Дом-2»

2. «Комеди 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 (три передачи) и развлекательные шоу (семь передач). И из семи развлекательных телепередач пять идут по телеканалу «ТНТ». Этим во многом и объясняется популярность данного телеканала.

Рейтинг телепередач местного телевидения представлен ниже на рисунке 15.
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Рисунок 14. Десятка наиболее популярных телепрограмм
По рисунку видно, что 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.
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2.2. Краткая характеристика предприятия

Общество с ограниченной ответственностью «Смоленск-Сигнал» было создано в январе 2003 года. Учредителями являются 2 юридических лица, чьи доли распределяются: 96% и 4%.

Предприятие работает на основании Учредительного договора и Устава ООО «Смоленск-Сигнал».

По ОКВЭД организация относится к отрасли бизнеса: 64.20.2-Деятельность в области передачи (трансляции) и распределения программ телевидения и радиовещания. Основной деятельностью ООО «Смоленск-Сигнал» является функционирование Телекомпании «Феникс».

Общество с ограниченной ответственностью «Смоленск-Сигнал» в 2003 году было преобразовано из подразделения ФГУП, вследствие преобразования структуры последнего и отсутствие в новых уставных документах ФГУП деятельности по созданию программ.

В этом же, 2003 году 000»Смоленск-Сигнал» было получено Свидетельство о регистрации Телекомпании «Феникс» (Приложение 1) и лицензия на телевизионное вещание, которая в 2007 году пролонгирована на новый срок.

Вещание Телекомпании ведется на 12 метровом ТВ канале. Зона вещания - город Смоленск и близлежащие районы Смоленской области. Общее время местного вещание составляет 110-120 часов в месяц.

Телевидение никогда не стоит на месте, оно в постоянном развитии. Телевидение – это средство массовой информации и культурный феномен, сфера творчества и область применения технологий. Это неизбежность и необходимость применения управленческих навыков и умений. Телевидение как виртуальная жизнь, творец мифологии и собственно мифический персонаж современной жизни  существует и развивается только при условии  его управляемости. И достигает целей, которые ставятся перед ним владельцами и топ-менеджерами, только при этом условии.

«Человечество все время мечтает о сверхоружии, – сказал однажды режиссер и актер Валерий Приемыхов. – Но мечта уже сбылась: сверхоружие – это телевидение».

Все вышесказанное учтено при построении организационной структуры ООО «Смоленск-Сигнал» (иначе, «ТНТ - Феникс»).

Сотрудники должны знать и понимать структуру компании, в которой работают; в компании есть лицо, принимающее конечное решение. В нашем случае - это генеральный директор. Каждый работающий знает, кому он подчиняется.

Общая организационная структура ООО «Смоленск-Сигнал» представлена следующим образом (рисунок 16).

Штат телекомпании формируется на основе двух базовых категорий работников: руководители и специалисты. В отличие от специалиста, руководитель – лицо, наделенное полномочиями принимать управленческие решения (в управлении компанией, подразделением), осуществлять организацию их выполнения, а также полномочия представлять службу (телекомпанию) во взаимоотношениях с иными службами, структурами и подразделениями (как внутри телекомпании, так и за ее пределами).

Организационная структура подвергалась изменениям несколько раз под воздействием внешних факторов и внутренних потребностей компании. Первоначально в организации отсутствовали выделенные отделы продаж и маркетинга. Менеджеры подчинялись директору-главному редактору. В 2004 году, резкорастущий объем продаж подтолкнул к созданию отдела продаж и перевода старшего менеджера на должность директора по продажам. Осознание необходимости маркетинговых мероприятий, начиная от исследования рынка и заканчивая внеэфирным промо и проведением спецмероприятий, подтолкнуло к созданию в начале 2008 года отдела маркетинга. Результаты не заставили себя ждать - финансовые показатели значительно увеличились.
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Рисунок 16. Общая организационная структура
ООО «Смоленск-Сигнал»

Первоначально на предприятии работало 9 сотрудников, к концу 2003 года численность ООО «Смоленск-Сигнал» составляла 11 человек. Среднесписочная численность по итогам 2008 года – 33 человека.

Сегодня на предприятии работает 34 человека, из них 17 имеют высшее образование, 11 – неполное высшее (обучаются в ВУЗАХ в настоящее время) и среднеспециальное – 6 человек.

Далее рассмотрим динамику средней заработной платы и численности работников на «ТНТ - Феникс», которая представлена в таблице 1.

Таблица 1 - Динамика средней заработной платы
и численности работников ООО «Смоленск - Сигнал»
	Показатель
	2003г.
	2004г.
	2005г.
	2006г.
	2007г.
	2008г.

	Среднесписочная

численность работников, (чел.)
	9
	14
	18
	24
	28
	34

	Среднегодовая

заработная плата, (тыс.руб.)
	94,5
	99,7
	110,79
	112,96
	190,34
	267,91


За период деятельности компания выучила 19 специалистов, которые прошли курсы повышения квалификации по телевизионным специальностям и имеют сертификаты Российского центра подготовки работников региональных телекомпаний «Практика», корпоративного университета ТНТ и др. За 2008 год обучение уже прошли 9 специалистов.

На предприятии существует график работы. В штате 6 сменных специалистов, для которых осуществляется доставка на работу и с работы.

Ежегодно на производственную практику принимаются студенты из ВУЗов Смоленска. На договорной основе существует ежегодное взаимодействие  СФ МЭИ (ТУ) и СГУ. На предприятии форма оплаты труда сдельно-премиальная. Существует положение об оплате труда. Ежегодно средняя заработная плата увеличивается на 15-20%. С 2006 года расширены арендуемые площади.

Основные коммерческие услуги, предлагаемые на рынке телекомпанией «Феникс»:

· размещение рекламы в региональных окнах сетевого партнера;

· размещение рекламы в собственном эфире;

· производство рекламной продукции;

•
производство и размещение коммерческих сюжетов в собственных программах;

•
продажа спонсорства;

• производство специализированных видеофильмов;

Ценовая политика компании основывается на себестоимости оказываемых услуг, исходя из ценовой политики конкурентов, а также на рейтинговых показателях. Цены ООО «Смоленск-Сигнал» можно считать среднерыночными.

Телекомпания «ТНТ-Феникс» выделяется на рынке своей политикой продаж, исключающей бартерные отношения. Эфирное время, на которое есть наибольший спрос (прайм-тайм), продается только по 100-процентной предоплате, остальное время – в рассрочку (до 30 дней).

Налоговый учет в телекомпании ведется по методу начисления, бухгалтерский – «по отгрузке»

2.3. Рекламная деятельность «ТНТ - Феникс»

Телекомпания «ТНТ Феникс» всегда занималась промо - акциями, в том числе внеэфирным, но эту работу осуществляли люди, работающие в разных отделах: в отделе продаж, журналисты, редакторы. После съезда 2007 телекомпания осознала всю важность создания промоотдела, и сразу, в декабре, телекомпания внесла изменения в штатное расписание: введена должность директора по маркетингу и был создан промо отдел. В декабре же перевели на должность директора по маркетингу работника телеканала, а после январского семинара «Академии ТНТ» провели отбор на должность промо-менеджера. На сегодняшний момент на телекомпании работает 2 промо-менеджера: один отвечает за работу с печатными изданиями, радио; второй - за проведение спец. мероприятий, акций.

В 2009 году «ТНТ Феникс» активно занялись промо-акциями. За год телекомпанией было потрачено на промо-акции 16% от общего дохода, в том числе телекомпания увеличили затраты на наружную рекламу и рекламу в СМИ (радио, газеты, журналы) на 320%, затраты на спец. мероприятия возросли в 1000 раз, количество изготавливаемой телекомпанией сувенирной продукции возросло в 600 раз.

В апреле для презентаций телекомпания приобрела проектор и экран (до этого арендовали).

В текущем году телекомпанией проведено 11 различных спецмероприятий; изготовлено 7 вырубных фигур и 1 ростовая кукла.

Промо-отдел телекомпании придумал элемент украшения - кубы 30X30X30 с буквами Т Н Т, которые очень удачно используются на всех акциях.

С 1 августа 2007 по 31 июля 2008 телекомпанией еженедельно в 7 печатных изданиях и ежемесячно в 4 журналах публикуются рекламные блоки, изготавливаемые ТНТ. Еженедельно в газете «Телепрограммка» публикуются сканворды ТНТ, в 3-х изданиях печатаются анонсы фильмов.

Несколько раз в месяц в различных изданиях публикуются статьи, предоставляемые ТНТ.

В Смоленске есть только два современных кинотеатра. В 2007 году «ТНТ Феникс» заключила с ними договор на размещение логотипа (ТНТ-ФЕНИКС) на обратной стороне билетов. Договор постоянно пролангируется и действует безостановочно по сей день.

Ежедневно порядка 50 радиороликов ТНТ выходят в эфир четырех крупнейших радиостанций города: Европа+, ОРР, Шансон, Динамит-РМ.

Так же «молодой» промо-отдел с марта 2009 года опробовал новый для Смоленска вид рекламы: реклама на спецручках в автобусах. Ранее «ТНТ Феникс» расклевал стикеры в общественном транспорте (трамваях), но эффективность была достаточно низкая, т.к. стикеры похищались практически на следующий день. Реклама на ручках находится внутри пластикового короба, что продляет ее период «работы».

В эфире «ТНТ Феникс» три с половиной года существует программа «Смоленск-Инструкция по применению». В декабре 2007 года «Инструкция» получила премию (денежную) от комитета по защите прав потребителей, диплом Налоговой службы «Как убедить начальника платить зарплату по-белому». Так же, в текущем году телекомпания не смогла обойти стороной проводимые выборы, и, хотя «ТНТ Феникс» вне политики, но журналисты телекомпании дали Смолянам инструкцию, «что должно быть на избирательных участках и что делать, если, что-то не так», и эти сюжеты были отмечены Избирательной комиссией по Смоленской области. В декабре «ТНТ Феникс» заняла второе место среди всех СМИ Смоленской области за сюжет «Свидание на избирательном участке», в марте третье место за сюжет «Сказ о том, как дежурная к выборам готовилась», вышедшие в программе «Смоленск: Инструкция по применению».

«ТНТ Феникс» – молодой, энергичный, активный телеканал. По этому телекомпания не останется «в стороне». За текущий год проведены множество спецмероприятий.

В сентябре 2007 принимали активное участие в праздновании Дня города. В преддверии праздника организовали акцию «Сделай свой город чище». Вместе с телекомпанией на акцию вышло порядка 100 человек. В итоге было убрано 700 метров уникального памятника 16 века «Смоленской крепостной стены», вывезено около 500 мешков мусора и 250 бутылок.

В октябре 2007 была объявлена акция в помощь детским домам. «Газель» телекомпании заполненная книгами, игрушками, одеждой приехала в один из детских домов. После этого посещения сотрудники телекомпании поняли, что этим детям гораздо важнее вещей - участие в жизни за «периметром». В марте совместно с кафе «Телега» было организован благотворительный вечер для ребят из детского дома «Гнездышко». В вечере приняли участие руководители предприятий. Дети подготовили концерт, попели караоке, пообщались с гостями. У многих детей появилась возможность пообщаться с представителями разных предприятий, общение вылилось в дальнейшие экскурсии. «Дежурные» испекли торт, которые разрезали вмести с детьми (несколько девочек признались, что их давняя мечта попасть на телевидение, их сразу посвятили в дежурные и пригласили к нам в гости). Все деньги пошли в детский дом вместе с многочисленными подарками от присутствующих.

После январского семинара «Академии ТНТ» телекомпания начала работать по-новому. Для себя телекомпания почерпнула новую форму работы с прессой «Пресс-ланчи».

Как и ТНТ, телекомпания г.Смоленск в этом году отметила свое 10-летие. В предверии Дня рождения были проведены в лучшем кафе города Пресс-ланч. Приглашены были главные редакторы основных СМИ, подготовлены диски с фотографиями, рейтингами и другой информацией. В Смоленске такое проводилось впервые. СМИ были мягко говоря в «шоке». Публикации вышли во всех СМИ приглашенных на пресс-ланчи и даже на их Интернет-порталах.

В феврале было организовано большое мероприятие «10 лет ТНТ-Феникс», на которое пригласили своих партнеров, рекламодателей, представителей администрации. Специально для акции были изготовлены вырубные фигуры (Собчак, Галустян, Харламов, Букина - по макетам ТНТ), баннеры, соло, сувенирная продукция, календари, CD-боксы, брошюры, пакеты. Пакет с сувениром достался каждому гостю. В качестве сюрприза для участников вечеринки приглашена команда «Убойной лиги».

В последние дни марта в лучшем ночном клубе Смоленска была проведена промо-вечеринка для телезрителей «Crazy Night», где все присутствующие узнали о «Весеннем обострении на ТНТ». Гвоздем стала местная команда КВН «Триод и Диод» и, конечно же море конкурсов и сувениров от «ТНТ-Феникс».

В апреле съемочная группа в сопровождении журналистов дружественных телекомпании изданий с удовольствием посетили съемочную площадку Дома-2, где вместе с Домовцами отметили 4-х летие проекта, чему затем были посвящены полосы в местных газетах. В апреле в Смоленске проходил кастинг на «Битву экстрасенсов», телекомпания помогала в его проведении. Местные газеты назвали кастинг самым загадочным мероприятием в городе

Кроме того, в апреле случилось «Весеннее обострение». Была проведена презентация для рекламодателей, на которую в качестве гостя мы пригласили Сергея Дружко. Целью «Вечера» была - поддержка нового сезона.

После акции доходы компании возросли на 73%.

Телекомпания не могла упустить возможности пребывания Дружко в городе Смоленск, по этому на день запланировали массу мероприятий: пресс-ланч для СМИ, прямой эфир на радио, интервью для телекомпании. Все прошло по плану, успешно. Результатом стали опубликованные 7 статей в печатных изданиях и 2 статьи в глобальной сети Интернет.

В мае проведен ряд мероприятий, посвященных Дню Победы. В рамках «Инструкции» сделали несколько спецсюжетов, 9 Мая телекомпания подарили вместе с привлеченной молодежью цветы ветеранам, вечером совместно с Городским комитетом по культуре в центральном парке провели мероприятие, где разыгрывали сувениры ТНТ-Феникс.

В конце мая- начале июня телекомпания договорилась с компанией, обслуживающей коллективные антенны, и провела акцию «ТНТ-Феникс ПОМОЖЕТ!». Были расклеены на всех официальных щитах и остановках плакаты «У Вас плохо идет ТНТ - ЗВОНИ». По акции поступило около 300 звонков, некоторым помогли прямо по телефону, к остальным выехали специалисты. В период акции в программе «Смоленск:Инструкция по применению» выходили сюжеты об этом.

1 июня в парке и на пл.Ленина телекомпания провела спецакцию, специально для которой изготовили флажки, наклейки, шарики, вырубные фигуры Бобров, Арнольда и Джимми Нейтрона, а также ростовую куклу «Губки Боба». Провели массу конкурсов, в т.ч. конкурс рисунков на асфальте. 1 июня за старания награждены более 1000 детей и взрослых, роздано 500 флажков, 500 наклеек, 200 шариков, разукрашено более 100 лиц.

27 июня - День молодежи. К нему телекомпания готовилась наиболее тщательно и заранее. Телекомпания была единственной, кто проводил в этот день в городе массовое бесплатное мероприятие. Городской комитет по делам молодежи отдал в распоряжение единственный в городе парк с 17:00 до 22:00. Заранее были развешены афиши на всех рекламных площадях, размещены анонсы в эфире крупнейших радиостанций, запущены в эфир телеанонсы. Помимо сувенирной продукции, изготовленной московским ТНТ, были изготовлены тарелки фрисби, флажки, шарики и футболки. 27 июня весь парк был украшен шариками, баннерами, вырубными фигурами с логотипами «ТНТ-Феникс». Начало было неожиданным - был устроен парад мам с колясками. 300 молодых семей прошествовали через весь парк, гордо неся воздушные шарики. Программа была рассчитана на активную молодежь, но и для остальных возрастов было много интересного. Конкурсы, проводимые ведущими телекомпании, чередовались с выступлениями файерщиков, спортсменов, ди-джеев. Приглашены были только самые лучшие коллективы. В качестве «конфетки» выступила команда «Триод и Диод» - они же резиденты Comedy Club Smolensk style. В этот вечер на празднике побывало более 3000(не считая детей) смолян, было раздано 1500 шаров, 1000 флажков, разыграно 100 футболок и тарелок фрисби, 30 брелоков и 20 труселей. 

Телекомпания старается подавать СМИ как можно больше информационных поводов. В этом году телекомпания участвует во всех крупных городских конкурсах, причем превращает их в маленькое промо ТНТ. За календарный год телекомпания получила множество грамот, благодарственных писем, дипломов (причем как предприятие так и творцы). О телекомпании «говорили» многие местные СМИ, когда она заработала грамоту «За доблестный труд во славу Отечества» Международной Академии Общественных Наук, выиграла конкурс «Деловая женщина 2008», в конкурсе «Лучший предприниматель года» получила 2-ое место.

Телекомпания не пропускает ни одного крупного городского мероприятия. Логотипы и баннеры телекомпании сопровождают конкурсы красоты, конкурсы дизайнеров, парикмахеров, многие концерты и т.д. В этом году работников телекомпании пригласили в качестве участников на сборах творческой молодежи стран Латвии, Белоруссии и России. И команду из Смоленска выдели отдельно.

Отдел маркетинга хорошо «подготавливает почву» для урожая. Результаты их работы «жнет» отдел продаж. Рост объема продаж по телекомпании увеличился в 2007 году по сравнению с 2006 годом на 53%. За первой полугодие 2008 года по сравнению с аналогичным периодом 2007 года рост продаж составил 64%.После спецмероприятий телекомпания наблюдает увеличение продаж на 70-76%.

Телекомпания ТНТ «Феникс» г.Смоленск не собирается на этом останавливаться. Были поданы документы на печатный вариант «Смоленск: Инструкция по применению», и планы уже расписаны на следующий год.

ГЛАВА 3. РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНОГО
ПРОДУКТА НА ПРИМЕРЕ «ТНТ - ФЕНИКС»

3.1. Разработка рекламного продукта

Реклама по телевидению – это самый дорогой и в то же время самый эффективный вид рекламы. Немногие фирмы могут ее себе позволить. И тем более важно точно знать, к кому обратиться за помощью, сколько времени займет создание видеоролика и сколько это стоит.

Эффективность телевизионной рекламы определяют два фактора: комплексное воздействие (визуальное и звуковое) и большой охват: можно обратиться сразу ко всем, сидящим у телеэкрана, и к каждому в отдельности. Определенное время выхода рекламного блока в эфир дает возможность проконтролировать момент получения зрителем информации и рассчитано на то, что сообщение воспримут представители конкретной аудитории.

Центральные каналы идеально подходят для продвижения товаров массового потребления и имиджевой рекламы. А реклама услуг такой отдачи не приносит. Она работает хорошо, только если вы продвигаете эксклюзивную VIР-услугу или если вы развернули сеть салонов.

Если вы все же хотите информировать потенциальных клиентов об открытии нового ювелирного магазина, бара, туристического агентства или медицинского центра именно с телеэкрана, то видеоролик лучше разместить на кабельном телевидении. Реклама услуг на подобных каналах служит информационным целям и пробуждает интерес у ваших потенциальных клиентов-жителей данного района.

Эффективны телевизионные анонсы предстоящих выставок, реклама предметов интерьера и мебели, одежды и бытовой техники. От них вы можете ожидать увеличения розничных продаж.

Рассмотрим этапы создания рекламного ролика. 

1)
Формирование запроса.

Если принято решение  о размещении рекламы на телевидении, необходимо  прежде всего сформулировать несколько основных позиций и определить:

–
цели, которых вы стремитесь достичь:

–
представить потенциальным покупателям новый товар или их группу;

–
сообщить о скидках, дополнительных услугах;

–
сформировать или поддержать на прежней высоте имидж фирмы;

–
продвинуть марку и развить брэнд;

–
особенности целевой аудитории:

· ее интересы, ожидания, потребительские привычки;

· социальную принадлежность;

· возраст, пол, уровень образования и т.п.;

–
преимущества (отличия) вашего товара по сравнению с аналогами (необходимо создать его описание с учетом особенностей целевой аудитории);

–
сроки проведения кампании (с учетом сезонного колебания спроса на товар или услугу);

–
территорию проведения рекламной акции (район, область, регион, страна и т.п.). От этого зависит, какой телеканал предпочтителен для рекламной кампании продукции фирмы (кабельный, региональный, национальный);

–
бюджет кампании (какие средства потратить на производство и на размещение, каков рекламный бюджет конкурентов);

–
варианты использования созданного видеоролика для:

–
демонстрации на выставочном стенде;

–
более эффективного проведения презентаций на переговорах;

–
демонстрации на сайте компании (зарубежная практика);

–
собираетесь ли вы воспользоваться этими возможностями? На этот вопрос вам предстоит ответить еще до того, как будут созданы сценарий и медиаплан.

Решение всех этих задач предполагает проведение маркетинговых исследований. Пренебрегать последними, полагая, что на эти вопросы можно ответить, опираясь на свои представления, не стоит. Точное знание особенностей целевой аудитории и преимуществ товара – основа успеха рекламного сообщения.

2)
Выбор компании-исполнителя.

На рынке услуг в области создания и размещения телерекламы представлены три основных «игрока»:

–
Рекламные агентства, как правило, не занимаются производством видеороликов. Выявляя суть запроса, специалисты создают медиаплан и сценарий, согласуют все вопросы с производственной студией и компанией, предоставляющей эфирное время. Суть услуг рекламного агентства – посредничество. Обращаясь в рекламное агентство, вы экономите силы и время. Но будьте готовы к тому, что компания-посредник возьмет свой процент за выполнение данной миссии.

Как правило, при каждом центральном телевизионном канале аккредитовано несколько рекламных агентств. Так что если результаты вашего маркетингового исследования показывают, что нужная целевая аудитория предпочитает определенный канал, то вы можете целенаправленно обратиться к ним.

–
Видеостудии или производственные центры занимаются созданием рекламных роликов. Они оснащены самой современной аппаратурой. В число штатных сотрудников видеостудий, как правило, входят специалисты по медиапланированию, сценаристы и режиссеры. Так что можно напрямую обратиться в производственный центр, минуя рекламное агентство. Среди наиболее профессиональных создателей видеороликов такие студии, как Медиа Грант, Скарабей, New Generation.

–
Компании и пресс-службы, обладающие эксклюзивным правом на распределение эфирного времени на основных каналах.

Традиционно поиск компании-исполнителя проводится одним из двух способов:

–
объявляются тендеры на создание видеоролика и его размещение;

–
компания-заказчик обращается в несколько организаций (рекламных агентств или видеостудий) с запросом.

Выбирая рекламное агентство или видеостудию, обязательно просмотрите ролики, сделанные потенциальными создателями рекламы вашего товара. Каждая студия, рекламное агентство имеют презентационную кассету – видеозапись созданных компанией роликов. Выделите время на просмотр и оцените разнообразие идей и применяемых выразительных средств; качество озвучивания и титров; четкость, оригинальность подачи материала и, главное, яркость, запоминаемость ролика.

3)
Производство рекламного ролика.

После окончательного определения параметров запроса и выбора компании-исполнителя начинается совместная работа сценариста и заказчика, направленная на выявление основной идеи, «изюминки» рекламного ролика. Сценарист, изучив особенности товара, целевой аудитории, задачи рекламной акции, предлагает несколько вариантов идеи ролика. Выбранный вариант и все остальные разработки являются интеллектуальной собственностью, поэтому будьте готовы к тому, что вас попросят подписать договор о том, что остальные из предложенных, но отвергнутых идей без ведома и согласия их создателя использоваться не будут.

Затем создается литературный сценарий (текст) и режиссерский сценарий (видеоряд). Сценарии представляют заказчику на утверждение. Договор с рекламным агентством или производственной студией предполагает, как правило, несколько этапов оплаты. Заказчик платит за разработанный и утвержденный сценарий.

На основе сценария составляется смета, учитывающая все расходы: на декорации, костюмы, гонорары актерам, за работу операторов и режиссера, затраты на материалы и т.п. В результате становится ясно, сколько задействовано людей, сколько дней займет создание ролика и его монтаж и т.п. Определяется и окончательная сумма на производство ролика. Заказчик утверждает смету. Если бюджет ролика большой заказчику обязательно показывают раскадровку (художник рисует основные сцены, выражения лиц, позы), согласовывают и утверждают ее. Последнее необходимо, чтобы избежать возможных расхождений в представлении того, что должно изображаться.

Утверждая сценарий, необходимо обратить внимание на следующие моменты:

–
рекламное сообщение должно нести не более 2-3 основных моментов, главных идей. Они должны повторяться, чтобы потенциальные покупатели лучше их запомнили;

–
важен не только дизайн, креатив, но и текстовый материал. Недопустимо использование слов, имеющих неоднозначное толкование. Реклама – это мысль, которую надо донести до потребителя. Текст должен быть понятен, иначе он может сыграть роль антирекламы;

–
если планируется разместить ролик на центральных каналах, нет смысла сообщать много фактов, давать подробный адрес. Максимум, что необходимо – разместить один хорошо запоминающийся телефон. Длительность его демонстрации должна быть не менее 8-10 секунд;

–
сюжет должен быть реалистичным (отрицательный пример – тетя Ася, которая носит порошок в сумке с продуктами);

–
не стоит копировать зарубежный ролик без адаптации: российской аудитории могут быть непонятны юмор, традиции. Различно отношение к жизни, товару;

–
тщательно стоит обдумать необходимость приглашения профессиональных актеров. Это достаточно дорого. Безусловно, актеры отрабатывают эти деньги, и ролик получается красивым, запоминающимся. Однако иногда бывает так, что в памяти зрителей остается сам факт участия в рекламе их любимого актера. Особенности же товара и контактная информация отходят на второй план;

–
цена производства ролика обычно не сильно варьируется в зависимости от его длительности – 10 секунд или 1 минута. Создателям телерекламы зачастую проще сделать более длинный ролик, поскольку не составит проблем «вместить» в него всю необходимую информацию. Однако стоит помнить, что большая длительность (более 30 секунд) нецелесообразна: размещение на центральном канале будет очень дорогим (см. таблицу);

–
необходимо оценить, соответствуют ли предлагаемый тип ролика и технология создания целям рекламной акции, бюджету;

–
стоимость видеоролика связана еще и с тем, на какую пленку он снимается. Поэтому важно определить, оправданны ли такие затраты более высоким качеством;

–
телереклама работает эффективно при большом количестве показов. Между тем, размещение видеоролика на центральном канале – дорогое удовольствие. При небольшом бюджете важно найти баланс между качеством ролика и его размещением. Специалисты считают, что лучше потратиться на хорошее размещение, чем на очень дорогостоящее производство.

После утверждения сценария начинается непосредственный процесс создания видеоролика. Тут, как говорится, дело техники. В зависимости от сложности сценария и типа ролика его съемка и монтаж могут занять от 1 недели (для репортажного) до 2 месяцев (для постановочного).

4)
Медиапланирование.

Параллельно с разработкой и утверждением сценария ведется работа по созданию медиаплана.

Медиаплан – это оптимальное для компании планирование рекламного бюджета при выборе каналов размещения рекламы с целью достижения максимальной результативности рекламной кампании.

В разработанном медиаплане отражается схема размещения рекламных обращений. Данная схема отвечает на вопросы: на каком телевизионном канале и в каких программах размещать ролик, чтобы охватить целевую аудиторию; какими должны быть частота повторений, время суток, длительность ролика и период показов 1 в зависимости от количества выделенных средств.

Важно учитывать как результаты предварительно проведенных компанией маркетинговых исследований, так и данные специалистов-маркетологов, ведущих постоянный мониторинг рейтингов телепередач, определяющих возраст, пол, социальное положение основной массы зрителей той или иной программы.

Подобные сведения можно приобрести, обратившись, например, в компанию Gallup Media.

Типичная ошибка медиапланирования – затягивание с принятием решения о размещении рекламы до последнего момента. Чтобы медиаплан действительно реализовался, как был задуман, и все средства, затраченные на маркетинговые исследования и создание ролика, не были выброшены, решение о размещении должно быть принято минимум за полгода. Следует определить: на каком канале, в какой передаче, в какое время лучше разместить рекламу товара. Необходимо провести переговоры с компанией, размещающей рекламу на ТВ, подписать гарантийные письма. Если работать с небольшим рекламным агентством, то возможно, что компания, обладающая эксклюзивным правом на распределение эфирного времени на данном канале, запросит предоплату за размещение. Если, например, приступить к решению вопроса о размещении среднебюджетного видеоролика за неделю-другую, то высока вероятность, что его поставят совсем не в ту программу, какую бы хотелось. Многие крупные рекламные агентства не берутся за работу, если предполагаемый бюджет видеоролика небольшой и клиент желает быстро (скажем, через два месяца) получить отдачу. В этом случае они не могут гарантировать заказчику попадание его рекламы в нужную программу в определенное время и, соответственно, попадание в необходимую целевую аудиторию.

5)
Отдача.

Итак, видеоролик, рекламирующий товар или услугу компании, создан. Хорошо, если до выхода его в эфир осталось хотя бы два месяца. Этого времени вполне хватит на тестирование. Маркетинговые исследования восприятия ролика целевой аудиторией – необходимое звено создания телерекламы. Пропустить этот этап, даже если ролик нравится и производит благоприятное впечатление на экспертов, нельзя.

Опираясь на результаты маркетинговых исследований восприятия ролика представителями целевой аудитории, еще до его размещения на телевизионном канале можно сделать предварительный вывод о том, насколько хорошо работает созданная реклама.

Окончательно же определить, принесла ли телереклама ожидаемое увеличение объемов продаж или нет, можно только через 1,5-2 недели после начала демонстрации ролика. Эффект работы телерекламы немного отсрочен во времени. Это связано с тем, что решение о покупке созревает постепенно.

5)
Выбор технологии создания ролика.

Цена ролика зависит прежде всего от того, какие технологии и изобразительные средства будут использованы при его создании. Выбор же последних определяется идеями рекламы и сценария, особенностями товара и целями рекламной акции, спецификой аудитории и, конечно же, величиной бюджета.

Ролики на основе натурных съемок весьма дороги: требуются поиск и оплата труда актеров, аренда съемочных павильонов и реквизитов. Затраты зачастую непредсказуемы.

Характерная анимация, предполагает трудоемкий процесс, который до сих пор не поддается автоматизации и требует немалых временных затрат. Анимация по определению никогда не станет возможной без труда живых художников.

Ролики на основе компьютерной графики – это достижение последних лет. Компьютерная графика бывает разной (например, двухмерной и трехмерной). С ее помощью можно реализовать практически все, даже стилизацию под «характерную анимацию». Стоить такая графика будет на 30% дороже обычной, но это намного дешевле, чем собственно характерная анимация.

Совмещение компьютерной графики и натурных съемок, под этим понимается одновременное присутствие и взаимодействие в кадре как машинной графики, так и натурных съемок. Самые ошеломительные эффекты в современном кино достигаются именно с помощью этой технологии. Возможности метода ограничиваются только количеством вкладываемых денег.

Совмещение характерной анимации и натурных съемок, предполагает одновременное присутствие и взаимодействие в кадре натурных съемок и характерной анимации. Такой подход предъявляет жесткие требования к характерной анимации (она должна быть плавной), накладываемой впоследствии на «живое видео». Процесс, конечно же, трудоемкий, но получаемого эффекта другими способами достичь невозможно.

Рекламный фильм предполагает использование натурной съемки, но без привлечения актеров, аренды павильонов и реквизитов. Съемочные работы производятся на территории заказчика, объектами съемок становятся сами заказчики и их рабочие места. Такие фильмы, как правило, длятся от 3 до 30 минут.

Различают следующие типы рекламных роликов.

–
Режиссерский тип рекламы необходим тогда, когда рекламируются сложные товары, чьи свойства трудно проверить. Цель рекламы здесь убедить потребителя в качествах продукта, выделяющих его по сравнению со всеми остальными. Нужно стимулировать покупателя прийти в магазин или на выставку и лично убедиться в том, что товар таков, как о нем заявляют. Здесь применим «звездный» тип рекламы, когда человек, которому вы доверяете, рассказывает о товаре. В такой рекламе работа режиссера очень важна. Если зритель видит, что «звезда» сама не верит в то, что говорит, то реклама окажет негативное воздействие на рейтинг не только самого рекламодателя, но и «звезды».

–
Псевдонаучный тип рекламного ролика хорошо работает, когда мы хотим представить потенциальным клиентам новый продукт (лекарственный препарат, пищевую добавку, шампунь, стиральный порошок) и желаем показать его новые качественные преимущества перед аналогами, делающие его весьма полезным. Рекламный ролик псевдонаучного типа апеллирует к разработкам ученых, опытам и исследованиям, которые доказали его эффективность. Видеоряд часто основывается на демонстрации «научного» принципа, ноу-хау, делающего данный продукт отличным от других. При создании ролика часто применяется компьютерная графика.

–
Операторский тип рекламы обычно применяется, когда можно эффектно показать фактуру товара (например, пиво, продукты питания, автомобиль на дороге, волосы после употребления шампуня). Такие кадры весьма сложны и дорогостоящи. Для создания многих из них специально приглашают зарубежных специалистов. Здесь есть некоторые тонкости, требующие знания и опыта. Практически все «съедобные» товары, которые вы видите на экране, абсолютно несъедобны. При создании роликов этого типа, как правило, комбинируют натурные съемки и средства компьютерной графики.

–
Репортажный тип. Если рекламная стратегия заключается в том, чтобы информировать покупателя о новом товаре, преимущества которого очевидны, нет особого смысла создавать сложный игровой ролик. Достаточно репортажного ролика или короткой заставки. Зрителю предлагается полноценный информационный текст и сопровождающий его видеоряд. Как правило, используются натурные съемки. В данном случае телевидение избирается как средство коммуникации, если необходим максимальный охват аудитории.

–
Постановочный тип предполагает не только наличие сценария, но и интригу. Подобные рекламные ролики создаются с целью поддержать имидж известной торговой марки, продукта, услуги, показать их отличия, особенности. Нередко такой подход требует привлечения актеров, использования компьютерной графики.

6)
Выбор носителя рекламного ролика.

Один из существенных вопросов, влияющих на себестоимость рекламного ролика, – выбор носителя. Существуют два основных формата. Ролик может быть снят на видеопленку или кинопленку. Хотя видео обычно воспринимается как «кино для бедных», в реальности каждый их двух типов носителей обладает своими уникальными эстетическими свойствами, техническими преимуществами и недостатками. Кинопленка используется тогда, когда режиссер добивается эффекта отстраненности, тогда как видео создает «эффект присутствия»: зритель, привыкший к телевизионным репортажам, воспринимает видеоматериал как нечто происходящее в реальности, «здесь и сейчас». На основании этих параметров и происходит выбор между кино и видеосъемкой для создания рекламы.

За время исследования на «ТНТ-Феникс» был разработан рекламный ролик для телепередачи «Смоленск: инструкция по применению» рубрика: как выбрать скейт, велосипед и ролики, далее будет представлен сценарий к сюжету ролика.
Сценарий к сюжету телевизионного ролика

	· тихо, тихо, слышите, птички поют

· ой смотрите муравьишки ползают.

А что это все значит? Это значит на подходе лето и пора заняться спортом, нет, дежурный, ты опять всё не правильно понял! Сноуборд и зимняя экипировка здесь не прокатит!

Все это нужно поставить в чулан до следующей зимы, а пока узнаем чем можно заняться летом. 

Короче, будем выбирать ролики, скейты и велики. Начнём по порядку, велосипеды бывают разные дорожные, туристические, горные и гибридные.

Для наших смоленских дорог вполне подойдёт - гибридный или горный. Гибридный пригоден для езды везде, кроме тяжелого бездорожья. Он совмещает в себе компоненты горного и туристского велосипедов.

Горные велики, имеют амортизацию, переднего, и заднего колеса. Прочные амортизаторы сглаживают толчки, в результате - управляемость становится лучше а комфорт -выше, такой двух колесный друг идеально подходят для катания по пересеченной местности. Его легко узнать по широким колесам.

А вот что касается рам они у всех великов 2 типов алюминиевые и сплавы - выбирать чисто алюминиевые не стоит, лучше отдать предпочтение сплавам они надежнее и прочнее. При выборе велосипеда стоит смотреть на марку.

Известный бренд – залог качественной сборки. 

Синхрон (рассказ специалиста ) велики. Для более комфортной езды более изогнутый руль.) Для женщин скажем так лучше гелиевые седла, для мужчин большой разницы нет, надо его правильно установить горизонтально по отношению к земле. 

Ну, с велосипедами все понятно, теперь очередь за скейтбордом. При выборе досок аж глаза разбегаются. Столько много всего: подвесок, колес, подшипников ну и конечно самих досок! Хочешь, собирай её сам, а хочешь, бери готовую!

На начальном этапе человек выбирает доску, руководствуясь только её внешним видом. Хочешь на неё не только любоваться, но и прыгать на ней, скакать, скользить выполнять акробатические трюки, тогда тебе нужна доска по надежнее!!!!

Выбирая доску нужно смотреть, чтобы она не была сухой и нигде не слоилась. В противном случае она быстро сломается.

Также не забудь про подвески, они различаться по весу и прочности естественно чем толще подвеска тем она прочнее.

Именно на эту важную деталь крепятся колеса, которые различаются по мягкости , жесткости и диаметру, лучше выбирать мягкие - на них приятно ездить - скейт не вибрирует. Такие колеса подходят для катания по рампе и прыжков на бордюры.

Синхрон (рассказ специалиста) Скейты 

Основная отличительная черта досок всех это их ширина. Она визируется от 6 дюймов до 8 примерно, в зависимости от стиля катания они выбираться по ширине. Подвески тоже самое выбираю по ширине, чтоб подвеска не выходила за пределы доски это не рекомендуется.

Если же тебе по вкусу стоять двумя ногами на земле, а точнее на колёсах - выбирай ролики.

Они бывают 2 видов: агрессивные созданные для катания по рампе, выделывания всяких трюков, и фитнесовые - для катания по ровной дороге. Ботинок агрессивных очень жесткий, колесики маленькие . для лучшей устойчивости, профиль более квадратный. Рама изготовлена из спец. Пластика – для лучшего скольжения . он сконструирован так чтоб нога была как можно ниже к земле, на таких роликах гораздо легче ловить баланс

Фитнес-ролики высоко технологичные, легкие и прочные, колеса большие - за счет этого они обладают высокой скоростью. Ботинок более комфортный и легко подстраивается под ногу.

При выборе роликов всех видов обратите внимание на крепления! шнуровка вместе застежкой на голени крепче фиксируют ногу. С таким креплением точно не заполучишь травму.

Синхрон (рассказ специалиста) Хорошие фитнес ролики стоят около 2.5т руб и отличаются уже по цене, от рамы какая она идет копозитная или металлическая, от колес, от подшипников, подшипник отличается от уровня качения , по цифрам чем выше цифра тем дороже ролик

вывод: Что бы ты не выбирал: велосипед, ролики или скейт. Помни к гармоничному сочетанию цены и качества должны прилагаться терпение стойкость и координация движения. 

Стенд ап.

Кому велики, кому ролики, кому скейты. Каждому свое. Главное это желание кататься. Нашедший для себя вид спорта летом Костя дежурный по рубрике. P.S. черт а про защиту забыл сказать!!!


	Лайф

37:46 – 38:10

 Около дерева 

38:51 – 39:06

в костюме сноубордическом 

39:31 – 40:02

Выхожу из кадра 40:03 – 40:08

Выбираю в магазине 

42:33 – 42:46 

42:55 – 43:09

крупники велика 

40:10 – 42:15

народ катается 

47:36 – 48:18

дежурный 
кататься 

50:59 – 51:40

синхрон 

45:44 – 45:46

46:29 – 46:41

в магазине выбираю скейт 

30:28 – 30:58

крупный план скеитов

29:05 – 30:14

катаются на скеитах

катаюсь на скеите на улице

синхрон

26:07-26:20

26:32-26:37

26:47-36:51

выбирая ролики в магазине 

35:26 - 36:16

крупный план роликов 

36:16-36:35

катаются на роликах.

катаюсь на роликах 48:49-50:03

синхрон 33:29-33:54 

стенд ап 

53:08 -53:15 53:42-53:50

54:16-54:21

54:37-54:40




3.2. Реализация рекламного продукта

Отечественный рекламодатель, который какими-то правдами или неправдами снял рекламный ролик и лелеет надежду, что его увидят те, кому он предназначается, сталкивается, по крайней мере, с двумя проблемами. Первая связана с высокой стоимостью демонстрации ролика на телевидении, вторая – со слабым пониманием технологии размещения рекламы на телевидении.

Слабое представление отечественного рекламодателя о технологии размещения рекламы на телевидении не позволяет ему грамотно сформулировать ответ на вопрос: «Чего он хочет достичь с помощью размещения своего рекламного ролика на телевидении?» В ответ чаще всего можно услышать: «Хочу, чтобы моя реклама была показана в лучшее время». Самые продвинутые могут сказать: «Хочу, чтобы моя реклама набрала как можно больше рейтингов». За этими, пока достаточно общими и абстрактными ответами скрываются две принципиально разные модели размещения рекламы на телевидении: фиксированное размещение рекламы и размещение по рейтингам.

Фиксированное размещение – 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 желает купить пять минут под рекламный ролик длительностью пятнадцать 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 – в простоте и прозрачности 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 слот 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 по рейтингам, в основе которой лежат социологические данные. Это более сложная технология размещения, и по этой технологии в настоящий момент реклама размещается на федеральных каналах, и предпринимаются попытки внедрить ее в регионах.

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.

Рассмотрим информационные основы размещения рекламы на телевидении.

1) Прайс-листы

Необходимым источником для размещения рекламы на телевидении выступают стоимостные характеристики рекламного времени канала, которые представлены в прайс-листе. Прайс-листы могут быть различной модификации.

Первый, так называемый «минутный прайс», где зафиксирована стоимость одной минуты рекламного времени в различных программах канала с условиями скидок, бонусов и надбавок. Понятно, что данный прайс используется для фиксированного размещения.

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, бонусов и надбавок. Такой прайс-лист называется «прайс для размещения по рейтингам».

Скидки даются за объем заказа: чем больше заказ, тем выше скидка. Существуют специальные сезонные скидки: летом реклама стоит дешевле, чем осенью. Надбавка обычно взимается за позиционирование рекламного спота на первом или последнем месте в рекламном блоке. Каждый местный телевизионный канал придумывает свою систему скидок и надбавок, добиваясь, таким образом, повышения привлекательности канала для рекламодателей.

Принципиальным и в том и другом случае является то, что рынок телевизионной рекламы – это рынок, где принято торговаться. Никто по ценам, указанным в прайс-листах, не покупает и не продает. Скидки могут доходить до 80- 90% от заявленной в прайсе стоимости. Это свидетельствует о том, что рекламного времени, предложенного на продажу, пока больше, чем рекламодателей, которые его хотят купить.

Кроме того, могут существовать специальные прайс-листы, связанные с каким-либо событием. Существует специальные прайс-листы и на региональном телевидении. На «ТНТ - Феникс», как и на всех телеканалах предусмотрен прайс-лист, который представлен в приложении 2.

2) Социологические данные.

Вторым принципиально важным источником информации выступают социологические данные, а точнее, данные социологического панельного исследования телевизионной аудитории. Социологическая панель с помощью дневника или специального прибора (пипл-метра) фиксирует телесмотрение и на ее основе рассчитываются рейтинги телевизионных программ, временных интервалов, рекламных блоков и пр. 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. 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 отражение 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.

Кроме того, принципиально важно, чтобы рекламодатель и телевизионный канал использовали рейтинги одной и той же социологической компании. Дело в том, что имеется существенная разница в рейтингах одной и той же передачи у различных исследовательских фирм. Связано это может быть с различным инструментом сбора информации (телефон, дневник, пипл-метр), различными процедурами при построении выборки и множеством других причин, которые требуют специального изложения.

3) Данные мониторинга телевизионного эфира.

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 слотов, и фактических рейтингов, получаемых с помощью телевизионной панели. Суммарно набранные фактические рейтинги сравниваются с прогнозными. Недобор, как правило, компенсируется (деньгами или рекламным временем) продавцом, а перебор остается без внимания.

Постбаинговый анализ показывает, что самая большая сложность возникает при размещении коротких по времени и не очень интенсивных по рейтинговому наполнению рекламных кампаний. Короткий промежуток времени не позволяет скорректировать прогноз по мере поступления факта. А малое количество рейтингов при высокой ошибке может привести к тому, что рекламная компания может быть сорвана (например, набрали менее 70% планируемых суммарных рейтингов). В таком случае ситуация носит конфликтный характер и разрешается индивидуально, путем переговоров.

4) Перспективные изменения.

Как известно, развитие рынка телевизионной рекламы идет «рука об руку» с развитием самого телевидения. За последние пять лет телевидение как носитель рекламных возможностей сделало существенный шаг вперед. В настоящий момент сложилась система телевизионного вещания, которая включает в себя федеральные, региональные, сетевые, спутниковые, кабельные каналы. С точки зрения размещения рекламы наиболее привлекательными остаются федеральные каналы, хотя в последние годы активно развиваются региональные, сетевые и кабельные каналы, и в ближайшей перспективе они станут полноправными субъектами рынка, что приведет к технологическим изменениям размещения рекламы на телевидении. Речь идет, прежде всего, о децентрализации размещения рекламы на телевидении, о некоторой переориентации размещения даже национальных рекламных кампаний с общефедерального уровня на региональный.

Известно, что в разных регионах рейтинги 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.

По мере развития и повышения профессионализма телевизионной социологии будет проходить повсеместный переход к продажам по рейтингам, а федеральные каналы пойдут еще дальше – будут продавать не столько аудиторию, сколько количество контактов с рекламным слотом. Это более совершенная система размещения рекламы и, надеемся, очень недалекое будущее нашего телевизионно-рекламного рынка.
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Приложение 2
	
	Канал вещания – 12 метровый телевизионный.

Мощность передатчика – 100 вт.

Потенциальная аудитория 400 тыс.чел.

(г.Смоленск и близлежащие населенные пункты)

лицензия ТВ№12295 Федеральная служба по надзору в сфере массовых коммуникаций, связи и охраны культурного населения


Прайс-лист на услуги телестудии «Феникс»
Май-июль 2009г.

1. Размещение видеороликов на телеканале «Феникс»

	ТНТ–«Феникс»  будни

	Программа
	День 

выхода
	Время выхода программы
	Располож.рекл. блока
	Цена 1сек в рублях.

	Убойная лига, Убойные ночи
	ПН-ПТ
	8:30-10:30
	внутри
	40

	Женская лига
	пн-пт
	10:00-10:30
	внутри
	40

	Счастливы вместе
	пн-пт
	10:30-11:00
	внутри
	40

	Никелодеон на ТНТ
	пн-пт
	11:00-13:30
	внутри
	40

	Счастливы вместе
	пн-пт
	13:30-14:00
	внутри
	40

	«Дом-2» Live.
	пн-пт
	14:30-16:00
	внутри
	40

	Комедия
	пн-пт
	16:00-18.00
	внутри
	40

	Счастливы вместе +Универ
	пн-пт
	18:00-19:00
	внутри
	80

	Местные программы
	пн-пт
	19:00-20:00
	внутри
	80

	Счастливы вместе

+ Универ/Интуиция
	пн-пт
	20:00-21:00
	внутри
	100

	«Дом-2»
	пн-пт
	21:00-22.00
	внутри
	100

	Комедия на ТНТ
	пн-чт
	22:00-00.00
	внутри
	130

	Наша Раша
	Пт
	22:00-22.30
	внутри
	150

	"Любовь на районе'ЧСотесгу Woman
	Пт
	22:30-23.30
	внутри
	150

	Секс с АЧ
	Пт
	23:30-00.00
	внутри
	130

	Дом2. После заката
	пн-пт
	00:00-00.30
	внутри
	65

	Убойной ночи+Любовь на районе
	пн-пт
	00:30-02:00
	внутри
	40

	Все цены указаны с учетом НДС

	ТНТ–«Феникс»  выходные

	Программа
	День выхода
	Время выхода программы
	Располож. рекл. блока
	Цена 1сек в рублях

	Местная программа
	сб-вс
	8:00-10:00
	внутри
	40

	Школа ремонта
	сб-вс
	10:00-11:00
	внутри
	40

	Документальное кино/
	сб-вс
	11:00-13:00
	внутри
	40

	Клуб бывших жен/Смех без правил
	сб-вс
	13:00-14:00
	внутри
	40

	COSMOPOLITEN.Bnaeo версия
	сб
	14:00-15:00
	внутри
	40

	Возможности пластической хирургии
	•  сб
	15:00-16:00
	внутри
	40

	БОЛЬШОЕ КИНО
	ВС
	14:00-16:00
	внутри
	40

	Большое Кино на ТНТ
	сб-вс
	16:00-18:00
	внутри
	40

	Большое Кино на ТНТ
	сб-вс
	18:00-19:00
	внутри
	80

	Местная программа
	сб-вс
	19:00-20:00
	внутри
	80

	Наша Russia. Спецвыпуски
	сб
	20:00-21:00
	внутри
	100

	Реалити-шоу "Дом-2"
	сб-вс
	21:00-22.00
	внутри
	100

	Комеди клаб
	сб-вс
	22:00-23.00
	внутри
	150

	Наша Раша/Женская лига
	сб-вс
	23.00-23.30
	внутри
	130

	Убойная лига/Смех без правил
	сб
	23.30-00.30
	внутри
	65

	Убойной ночи
	ВС
	00.30-01.00
	внутри
	65


При трансляции рекламных роликов на сумму более 10000 применяется система льготных скидок:

	Объем заказа в рублях
	Скидка в

процентах

	10000- 19999
	5%

	20000-29999
	10%

	30000-39999
	15%

	40000 и выше
	20%


При заключении контракта на 2 месяца и более действуют специальные скидки. Подробнее о них Вы можете узнать у Вашего менеджера

2. Изготовление рекламного видеоролика

Изготовление Видеоролика - от 150 руб за 1 сек

3. Размещение телеобъявлений на телеканале "Феникс"

Шесть (десять) выходов в день

(изготовление на стандартном бланке и озвучивание диктором – бесплатно!!!)

	Время выхода 1-го блока:
	07:00-08:00, 08:00-10:00, 14:00-15:00,

19:00-20:00, 21:00-22:00, 23:00-01:00

	Время выхода 2-го блока:
	07:00-08:00, 10:00-11:00, 15:00-16:00,

19:00-20:00, 22:00-23:00, 00:00-01:00

	Время выхода 3-го блока:
	07:00-08:00, 07:00-08:00, 08:00-09:00,

10:00-11:00, 14:00-15:00, 15:00-16:00,

19:00-20:00, 19:00-20:00, 23:00-01:00,

23:00-01:00


Стоимость размещения за сутки :

рекламное сообщение - 120 руб/1 слово

информационное сообщение - 80 руб/1 слово

4. Изготовление телеобъявления на нестандартном бланке или с использованием картинок заказчика:

1. нанесение текста на картинку заказчика (1 картинка) - 300 рублей

2. изготовление странички из более, чем 1 картинки заказчика – 500 рублей

не более 4-х картинок

3. изготовление странички из более, чем 4 картинки заказчика – 1000 рублей
4. изготовление специального фона страницы без предоставления заказчиком своих материалов – 1000 рублей.
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