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АННОТАЦИИ

Технологии PR, маркетинга и рекламы

Лицо рекламы - «товарное» тело? — Комсомольская правда №110, 25.05.2011, стр. 16, Ольга Мусафирова
Нынешней весной сеть ресторанов «Якитория» накормила клиентов «креативом», от которого у большинства из них желание поесть пропало напрочь. В призыве «Раздвинь палочки!», имевшем отношение к получению дисконтной карты при солидном заказе суши, угадывался второй смысл. Специалисты украинского рынка маркетинга были единодушны в оценке действий коллег, которых «занесло»: подобная реклама недопустима, поскольку оскорбляет посетителей - и женщин, и мужчин. Ведь в «Якиторию» нередко ходили обедать семьями, с детьми. В итоге, по сведениям из различных источников, пошлость рестораторов обернулась для них потерями от 25 до 40 процентов клиентской аудитории. О том, как бороться с сексизмом в рекламе, который в Украине нередко становится основой продвижения на рынок товаров и услуг.

НОВОСТИ
Новости медиа

Нишевое телевидение — Инвестиционная газета №19, 23.05.2011, стр. 29, Ирина Чернявская

Корпорация UBG приобрела 30% делово​го телеканала UBC и 100% музыкального телеканала А-One. Стоимость сделок не раскрывается. Кроме того, UBG зарегистрировала еще три телеканала: «Добро-ТВ», Ukrainian Fashion и Z. На базе недавно куплен​ных и зарегистрированных телеканалов UBG намерена сформировать медиагруппу и за три года вывести ее в лидеры нишевого телесег​мента. Эксперты считают, что на дальнейшее развитие и формирование единого пула телеканалов потребу​ются немалые инвестиции, однако отмечают, что время для развития нишевых теле​каналов сейчас подходящее, ведь зрители постоянно находятся в поиске специ​фического продукта. Соглас​но данным канала ИВС, его аудитория через кабельные сети в столице и регионах Украины на сегодняш​ний день превышает 2 млн. человек.

Новости законодательства

Реклама по требованию — Деловая столица №20-21, 23.05.2011, стр. 12, Людмила Ксенз
Наружников заманивают на остановки общественного транспорта.

В Херсоне придумали способ заработать на остановках общественного транспорта. Объекты вместе с 700 тыс. бюджетных гривень передали местному КП, курирующему наружку. Придав комплексам товарный вид, чиновники будут сдавать их под рекламные щиты. Правда, весьма денежный в городах-миллионниках сегмент «уличной мебели», куда относятся и остановки, пока не привлекает местных предпринимателей. Ведь им не удается найти клиентов даже на традиционно популярные билборды. 

Херсонские власти ищут все новые и новые способы выжать из наружной рекламы максимум. Не успел рынок прийти в себя после последней инициативы чиновников, приравнявших к наружке вывески и указатели, как местные депутаты нашли еще один объект для потенциального заработка — остановки общественного транспорта. В начале мая их передали в управление местному КП «Бюро дизайна городской среды», которое курирует рынок наружной рекламы. Как рассказал «ДС» руководитель профильного управления мэрии Юрий Гречишкин, на базе полученного имущества они планируют развивать рынок «уличной мебели» (остановки, указатели, урны и пр., предполагающие наличие рекламных площадей). 

Всего на баланс КП поступило порядка 70 комплексов. Коммунальщикам досталось не лучшее наследство: практически все эти объекты бесхозные. Теоретически следить за их техническим состоянием должны были два городских управления — транспорта и коммунальной собственности, но ни первое, ни второе, сетуя на отсутствие средств, этим не занимались. В итоге большинство остановок нуждаются в капитальном ремонте, а то и замене. 

На эти цели из городского бюджета планировалось выделить порядка 1,4 млн грн. Еще 100 тыс. грн. предлагали потратить предпринимателям, заинтересованным в размещении на объектах рекламных плоскостей. «Но желающих инвестировать в этот бизнес мы не нашли. Предпринимателям остановки интересны лишь в том случае, если помимо рекламных щитов мы разрешим размещать там торговые павильоны. Но установка МАФов предусматривает отвод земли, на который в Херсоне наложен мораторий», — поясняет г-н Гречишкин. Уменьшилась и сумма, которую чиновники готовы выделить на приведение остановок в товарный вид — КП гарантированно обещает лишь 700 тыс. грн. Сейчас коммунальщики ищут подрядчиков, готовых реконструировать комплексы. 

По данным «ДС», озвученной суммы вполне достаточно на полную замену 70 остановочных комплексов на скромные объекты с зоной ожидания в 3х4 м и четырьмя рекламными плоскостями формата 1,2х1,8 м (аналог сити-лайта). Такие проекты производители остановочных комплексов берутся реализовать всего за 10–12 тыс. грн. (более дорогие — в современном дизайне и из высококачественных материалов — стоят порядка 50 тыс. грн.). Другой вопрос, удастся ли чиновникам окупить эти затраты, передав комплексы в аренду рекламистам. В крупных городах наружники буквально бьются за возможность работать в сегменте «уличной мебели». В пример можно привести хотя бы Одессу, где тендер на установку подобных конструкций в центре города выиграла компания JC Decaux, но работать ей местные агентства так и не дали, оспорив результаты конкурса в суде. Юрий Гречишкин рассказывает, что они обращались с предложением об установке «уличной мебели» к национальным рекламным агентствам. Но их данный проект не заинтересовал. 

Директор херсонского РА «Старый Днепр» Дмитрий Кузнецов уверен, что размещение рекламы на остановках может привлечь разве что начинающих наружников, которым сложно втиснуться в более выгодные сегменты этого рынка. Дело в том, что местный рынок наружной рекламы так и не оправился от кризиса. Даже популярные среди рекламодателей билборды здесь продают по прошлогодним ценам — порядка 700 грн. в месяц (в других областных центрах расценки выше как минимум на 10–15%). При этом 40% носителей пустуют. Так что продавать рекламу на остановках реально лишь при условии очень низких цен, не дороже 200 грн. в месяц. А такая сумма вряд ли соблазнит предпринимателей, особенно с учетом того, что остановочные комплексы традиционно страдают от вандализма и чинить их придется едва ли не еженедельно. 

До 1 вересня 2011 року встановлено мораторій на розміщення зовнішньої реклами в центрі Києва — Хрещатик №73, 24.05.2011, стр. 2, Новини

Від 20 травня 2011 року набуло чинності розпорядження КМДА щодо встановлення мораторію на прийом заяв про надання дозволів на розміщення зовнішньої реклами та видачу дозволів на її розміщення у центральній частині міста, а також на його основних магістралях. Мораторій діє до 1 вересня 2011 року. “Ми мали на меті оптимізувати розміщення об’єктів зовнішньої реклами й забезпечити формування естетичного вигляду Києва до та під час проведення фінальної частини чемпіонату з футболу в Києві. Хочу наголосити, що для виконання вимог угоди з містом, яке приймає фінальний турнір Євро-2012, та маркетингових рекомендацій УЄФА щодо проведення чемпіонату в частині розміщення зовнішньої реклами ми спиралися на думку й досвід найпотужніших представників рекламного бізнесу столиці. Зокрема напередодні було підписано Меморандум про порозуміння між КМДА та операторами зовнішньої реклами Києва”,— наголосила начальник Головного управління з питань реклами Людмила Денисюк.

Таким чином, згідно з розпорядженням, розповсюджувачам зовнішньої реклами рекомендовано до 1 вересня нинішнього року не встановлювати нових рекламних засобів, на які раніше було отримано дозвіл. До вказаної дати за ще не встановлену рекламу плата за право тимчасового користування місцями не нараховуватиметься та не стягуватиметься.

Заборонена тема із сигаретним димком — Голос України №95, 27.05.2011, стр. 6, Ольга Вітер
Напередодні Всесвітнього дня боротьби з курінням (31 травня) українські медики звернулися до Президента й парламенту з проханням пов​ністю заборонити рекламу си​гарет. Лист-звернення зачитали вчора на прес-конференції в Києві. Лікарі, серед яких екс-міністр охорони здоров'я Укра​їни Микола Поліщук, заввідді​лу онкогінекології Національ​ного інституту раку Людмила Воробйова, головний лікар Ін​ституту дерматології і космето​логії Ольга Богомолець, а та​кож представники низки гро​мадських організацій, виступа​ють проти поширення будь-якої публічної інформації про тютюнові вироби, навіть у міс​цях продажу.

Нагадаємо, телевізійна реклама цього товару заборонена в нас ще з 1996 року. У Верховній Раді України чекає другого читання законопроект, прийняття якого накладе заборону на будь-яку інформацію про сигаре​ти. За порушення передбачаються великі штрафи. Саме на підтримку даного законопроекту й виступають медики.
Активісти вимагають його прий​няття, посилаючись на ст. 13 РКБТ (Рамкової конвенції по боротьбі з тютюном), яку наша країна ратифі​кувала в 2005 році. Однак рекомен​дації цієї конвенції не створюють юридичних зобов'язань для держав-учасниць, стверджують експерти. Документ підписали 172 країни сві​ту. Однак у багатьох з них дозволено рекламу тютюну на вулицях (Болга​рія, Німеччина, Чехія), у друкованих ЗМІ — (Росія, Австрія, Люксембург) і навіть на телебаченні (Японія).

Вітчизняні лобісти цілковитої за​борони реклами тютюну свої вимоги мотивують тим, що куріння шкодить здоров'ю українців. Мовляв, за ста​тистикою Україна посідає перше місце у світі з кількості курящих чо​ловіків. У нашій країні живе близько 9 мільйонів активних курців: палять кожен другий чоловік і кожна п'ята жінка.
Антитютюнова кампанія ведеться вже кілька років. І виражається вона в постійному подорожчанні цигарок. За останні три роки ціни на них зросли в 3—4 рази. Але шкідливу звичку такими методами масово по​долати не вдалося.
Опоненти тютюнового мораторію вважають, що він, по-перше, пору​шує право споживача на інформацію про продукт. А, по-друге, згубний для бізнесу. В Канаді, наприклад, після аналогічної заборони на ін​формацію про сигарети розорилося 10% усіх роздрібних магазинів, знач​ну частину прибутку яким приноси​ла реалізація сигарет. Є ризик замі​ни легального ринку чорним. Через такий сценарій пройшли Великоб​ританія, Туреччина, країни Балтії. Держмитниця України вже заявила, що за перший квартал 2011 року до країни намагалися завезти контра​бандних сигарет більше, ніж за весь 2010 рік.
На тлі радикальної боротьби зі шкідливою звичкою пояснювальна й профілактична робота з населенням майже не провадиться. Дуже мало грамотних і переконливих соціальних антитютюнових проектів. А поперед​ження МОЗ про те, що куріння шко​дить здоров'ю, уже давно перетвори​лося на звичний атрибут сигаретної пачки і не сприймається як тривожне посилання.
ТЕХНОЛОГИИ PR, МАРКЕТИНГА И РЕКЛАМЫ

Лицо рекламы - «товарное» тело? — Комсомольская правда №110, 25.05.2011, стр. 16, Ольга Мусафирова
Как бороться с сексизмом в рекламе, который в Украине нередко становится основой продвижения на рынок товаров и услуг.

Нынешней весной сеть ресторанов «Якитория» накормила клиентов «креативом», от которого у большинства из них желание поесть пропало напрочь. В призыве «Раздвинь палочки!», имевшем отношение к получению дисконтной карты при солидном заказе суши, угадывался второй смысл. Специалисты украинского рынка маркетинга были единодушны в оценке действий коллег, которых «занесло»: подобная реклама недопустима, поскольку оскорбляет посетителей - и женщин, и мужчин. Ведь в «Якиторию» нередко ходили обедать семьями, с детьми.

«Реклама не связана с мотивами потребления товара или услуги. Она скорее использует мотивы порносайта, несоответствие очевидно», - замечали эксперты. Однако маркетинг-директор сети «Якитория», оказавшийся в центре скандального внимания, продолжал настаивать на том, что эпатаж, провокация на эмоцию в кризисное для ресторанного бизнеса время даст положительные результаты. И предупредил, что промокампанию, разработанную внутренними силами, намерены продолжить в том же ключе. Следующие борды «украсились» пожеланием «Возьми в рот!». Слоган имел отношение к пельменям…

Спустя пару месяцев правота экспертов-критиков подтвердилась. Любители японских закусок, в первую очередь женщины, сами отказались от посещения «Якитории», да и совместные с семьями обеды перенесли в более приличные места. Благо сейчас ни в Киеве, ни в других крупных городах нет дефицита точек общепита.

В итоге, по сведениям из различных источников, пошлость рестораторов обернулась для них потерями от 25 до 40 процентов клиентской аудитории. Впору почесать палочками за ухом…

Социологи отмечают: тему секса все настойчивее стараются использовать как приманку. Плюс к тому редкая реклама обходится без изображения женщины. Как правило, молодой, привлекательной. Нередко - с минимумом одежды. И уж точно - уступающей мужчине в интеллекте, успешности, самостоятельности. Она призывно открывает рот навстречу… дольке шоколада. Покорно садится в новую машину только на место пассажира. Охотно ложится на стойку бара в объятиях партнера с выпивкой в одной руке - впрочем, сцену пытается «облагородить» надпись внизу: «Традиции семейных ценностей».

Поиск баланса между артистичной креативностью и поставленной заказчиком задачей зачастую заканчивается просто - эксплуатацией обращения к основному инстинкту мужчины-покупателя… 
Компетентно
Бизнесмены, меняйте образ мыслей!
Юлия Щербинина, международный эксперт по гендерным вопросам, объясняет, почему именно утверждение равенства в рекламных образах способно поднять продажи.
- Я отдаю себе отчет в том, что задача бизнеса - получение прибыли. Под таким углом зрения он рассматривает и рекламу, в том числе и на сексистскую тему. Но давайте переведем разговор о гендерных стереотипах в практическую плоскость - почему это плохо, вредно и для бизнеса в том числе.

В последнее время западные бизнес-аналитики все больше говорят о скрытом потенциале так называемой женской экономики. Название не очень удачное, но пока будем оперировать им.

Недавно в «Файненшнл Таймс» вышла публикация о том, что самой ценной клиентской аудиторией на нашей планете являются женщины. Эта аудитория важна бизнесу, в котором, как известно, преобладают мужчины, даже не потому, что установлено - 80 процентов покупательских решений принимают женщины. А потому что они как покупательницы недостаточно изучены.

Я бы советовала маркетологам отнестись к разрушению стереотипов как к инновации, которая не сужает, а, напротив, расширяет возможности в плане привлечения новых клиентов. Дискриминационные, маргинальные решения рекламных задач уже выходят из моды.
Хорошие практики
Чай «За Динамо!» бодрит папу и маму!
19 мая в Киеве общественные организации Украины совместно с ведущими маркетологами и рекламистами страны провели семинар на тему «Саморегулирование рекламы в Украине и мире. Стандарты недискриминационной рекламы по признаку пола».

Участники мероприятия согласились: их гражданский и профессиональный долг состоит не в конфронтации, а в координации усилий в данном вопросе. И пообещали пытаться воздействовать на заказчиков, представителей бизнеса в просветительском плане - с тем чтобы креатив новых проектов был социально ответственным. 
На семинаре приняли проект Стандартов относительно недискриминационной рекламы. Документ подготовили с учетом лучших образцов зарубежного опыта. В приложении к Стандартам - руководство для тестирования рекламы на предмет сексизма. Туда, в частности, включили следующие вопросы:
• Представляется ли женщина (мужчина) в рекламной продукции как объект или субъект принятия решений?
• Используется ли в рекламной продукции изображение обнаженного тела, намек на половые органы, секс или сексуальность?
• Если да, то связано ли изображение (намек) с особенностями и преимуществами рекламируемого продукта? Помогает ли оно потребителю лучше представить качества данного товара?
• Имеет ли реклама «второй смысл», подтекст, который может быть воспринят как утверждение о неравенстве мужчин и женщин? Выглядит ли в ней представитель другого пола более рассудительным, разумным, прогрессивным, честным, ответственным, порядочным и т.д., нежели представитель другого пола? 
• Содержит ли реклама утверждения относительно «женских» и «мужских» ролей в семье, обществе, о «женских» и «мужских» профессиях?
• По каким каналам распространяется рекламная продукция? Насколько легко могут получить к ней доступ дети?
Если Стандарты действительно начнут работать, то многое из того, что сегодня «украшает» улицы - например, распластавшаяся блондинка, которая с восторгом рассматривает длинноносый мужской ботинок (реклама обуви), или гнусавый телеперсонаж, не жалеющий чая для бодрости мамы, - исчезнут из нашей жизни, как мусор после генеральной уборки.
«Шустову» больше не наливать!
В Одессе в судебном порядке сумели добиться запрета откровенно сексистских изображений на билбордах.

«Клубничка», которая подгнила
…Все началось со звонка местных журналистов, которые первыми обнаружили на центральных улицах города рекламу сомнительного содержания. Надежда Федосеева, ныне официальный представитель Киевского международного фестиваля рекламы, а тогда начальник Одесского областного управления защиты прав потребителей, вспоминает:

- Претензии к Одесскому коньячному заводу мы предъявили в 2005 году. В размещенной ими рекламе были нарушены этические, гуманистические и моральные нормы. Визуальный ряд шел, что называется, на грани. В качестве «главного действующего лица» выступала девушка. То она слизывала с бутылки капли жидкости и будто наблюдала за собой в зеркальном отражении, что вызывало определенные эмоции. То, обнаженная, лежала на животе, а бутылка призывно располагалась у нее на спине…

Федосеева официально обратилась к руководству завода, объяснив, что подобная эксплуатация женских образов недопустима.

Однако «Шустову» очень нравился креатив собственного розлива. И предприятие попросту проигнорировало предложение отказаться от оскорбительных сюжетов, представленных на обозрение одесситам.
Когда ангелы теряют крылья
- В 2006 году, - продолжает рассказ Федосеева, - появилась не менее циничная «ангельская» серия. Ангел с водкой и девушками в постели терял свои белые крылья и, видимо, по задумке творцов спиртного, превращался, наконец, в нормального человека.

На следующем рекламном щите ангел, желающий выпить, выходил из душа, чуть прикрывшись полотенцем, а его встречали все те же две девушки – но уже стоящие на коленях. Такие «картинки» находились вне правового поля, очерченного украинским законодательством. Но для того, чтобы доказать очевидное, нам потребовалось провести серию экспертиз.

Независимых экспертиз было три. Все они подтвердили: налицо нарушения статьи 7 закона Украины «О рекламе» (продукция носила сексуально-эротический характер) и нарушение статьи 14 закона «О защите общественной морали» (изображения подобного рода запрещалось размещать на внешних рекламоносителях). Пресса тоже не осталась в стороне - Одесский коньячный завод попал под прицельный огонь критики. Управление собрало достаточную доказательную базу и предложило предприятию, во-первых, снять подобную рекламу, во-вторых, добровольно заплатить штраф за ее размещение 56 тысяч гривен (на тот момент). Однако права потребителей продолжали игнорировать, а моральная сторона вопроса и вовсе выглядела отвратительно. Рекламная девушка все так же лизала бутылку, ее подруги - ползали у ног алкогольного ангела…

Впрочем, общественное мнение, получив достаточно информации, все сильнее демонстрировало негативное восприятие навязываемых «Шустовым» стереотипов. Более того, продажи марок водки и коньяка, которые предлагались подобным образом, пошли на убыль. Но владельцы предприятия не желали отказываться от неангельской двусмысленности своих «творческих находок». Ведь на пиар-кампанию были потрачены средства!

Крайняя мера: удар по репутации
- Вторая штрафная сумма за повторное нарушение в течение года и размещение сексуально-эротической рекламной продукции на улицах Одессы «накапала» для «Шустова» еще более ощутимая: 224 тысячи гривен, - поделилась Надежда Валентиновна. – Впрочем, производитель спиртного по-прежнему не признавал своих расхождений с законодательством и с моралью.

- Вы продолжили уговоры?

- Мы решили доказать, что живем в правовом государстве, - заметила Надежда Валентиновна. - Закон о рекламе гласит: предприятие оплачивает санкции либо добровольно, либо принудительно. Потому управление передало материалы в суд. Процессы, к сожалению, тянулись в течение четырех лет. И лишь после того как дело слушали и в Хозяйственном, и в Административном суде, деньги в бюджет Украины были взысканы в полном объеме. А щиты, снискавшие столь дурную славу, убрали.

- В Одессе создан прецедент: бить сексистскую рекламу рублем, то есть гривной, можно, даже если ее заказчики весьма уверенно чувствуют себя на рынке?

- Когда мы в 2006 году впервые объявили о готовности применить санкции к известному производителю алкоголя, то провели пресс-конференцию. И почувствовали, что наша активность в данном плане вызвала, если так можно выразиться, легкий национальный шок: «Из-за нескольких двусмысленных поз и обнаженных женских тел на билбордах деловая репутация предприятия серьезно пострадает?» Зато сегодня мы констатируем - завод сполна рассчитался с казной за нарушение закона.

Хоть, признается Надежда Федосеева, для нее более важной, нежели штрафные санкции, победой стала уверенность: теперь рекламу, унижающую человеческое достоинство, предприятие и само не разместит, и своим партнерам тоже наверняка посоветует держаться в рамках.
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А как у них?
«Потребительское или презрительное отношение к личности - вне закона»
В 2008 году Европейский парламент большинством голосов утвердил резолюцию о том, как маркетинг и реклама влияют на равенство между мужчинами и женщинами. Доклад об этом по собственной инициативе сделала шведка Эва-Бритт Свенссон - от имени Комитета по правам женщин и гендерному равенству.

Прежде всего Европарламент подчеркнул важность предоставления женщинам и мужчинам как личностям равных возможностей для развития. Но при этом отметил стойкость существования мужского и женского стереотипов.

Государства - члены ЕС обязаны следить за исполнением существующих положений законодательства ЕС: подстрекательства к потребительскому или презрительному отношению по признаку пола недопустимы.

Ликбез «КП»
Сексизм (от латинского sexus - пол, синоним - гендерная дискриминация) - идеология, утверждающая неравное положение и разные права мужчин и женщин в обществе, а также ее практика. Сексизм - вид дискриминации, схожий с фашизмом и расизмом, отличающийся от них лишь тем, что никогда не ввергал людей в массовые кровавые войны, вооруженные конфликты и пр. Однако принцип разделения по расам весьма схож с разделением по половому признаку.
Cексизм существует на более личном уровне. Может проявляться ненавистью, недооценкой или предубеждением к представителям соответствующего пола в целом либо стереотипизацией суждений по отношению к представителям соответствующего пола.
АНАЛИТИКА

Топ новости прошедшей недели:
1. Корпорация UBG приобрела 30% делово​го телеканала UBC и 100% музыкального телеканала А-One. Стоимость сделок не раскрывается. Кроме того, UBG зарегистрировала еще три телеканала: «Добро-ТВ», Ukrainian Fashion и Z. На базе недавно куплен​ных и зарегистрированных телеканалов UBG намерена сформировать медиагруппу и за три года вывести ее в лидеры нишевого телесег​мента.

2. 20 мая 2011 вступило в силу распоряжения КГГА о введении моратория на прием заявлений о предоставлении разрешений на размещение наружной рекламы и выдачу разрешений на ее размещение в центральной части города, а также на его основных магистралях. Мораторий действует до 1 сентября 2011. Таким образом, согласно распоряжению, наружникам рекомендовано до 1 сентября нынешнего года не устанавливать новых рекламных средств, на которые ранее было получено разрешение.
3. Рентабельность МТС продолжает снижаться II квартал подряд, по итогам января-марта она составила 45,3% в Украине и 38,4% для всей компании. В I квартале на показатели компании влияли сезонные факторы, кроме того, МТС активно тратилась в России. Крупнейший оператор Украины VimpelCom свою отчетность за I квартал еще не предоставил. Выручка третьего по величине мобильного оператора "Астелит" (ТМ life:)) в I квартале сократилась на 6,2%, до 621,5 млн грн.
4. На украинский рынок выходит международная компания MolsonCoors с торговой маркой Carling через совместное сотрудничество с АО «Оболонь». Причем производство и дистрибуция ложится исключительно на плечи украинского производителя, а маркетингом и продвижением новой торговой марки компании будут заниматься совместно.
5. Холдинг Global Spirits вновь вернулся к агрессивной борьбе за лидерство. С начала года производитель купил уже второй ликеро-водочный завод. Как стало известно, производитель алкоголя холдинг Global Spirits (водки под ТМ «Хортиця», «Благов», «Медовуха», «Хлебушек», GS) завершил переговоры о покупке львовского ЛВЗ «Гетьман» начавшиеся зимой. Таким образом, Евгений Черняк намерен вернуть себе статус водочного короля.

Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний

	Боржоми
	25

	Верес
	21

	«Оболонь»
	20

	Imperial Tobacco
	10

	МТС
	9


ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ MediaBox
«MediaBox» — компания в группе DynamicDevelopment&Innovations Group. 

Специализация: все проекты, связанные с медиа. 

Регулярные продукты по прессе:

· мониторинг рекламы PSM*, 101 изданий, 595 товарные категории

· мониторинг публикаций PSC**; количество изданий не ограничено

· измерение аудитории печатных СМИ PSA

Мониторинг прямой рекламы — представляет собой отслеживание и регистрацию прямой рекламы в прессе, ведущуюся на регулярной основе. Используется Клиентами преимущественно для реконструкции рекламных кампаний конкурентов и для проверки собственных медиа-планов. Позволяет оценить бюджеты, которые необходимо выделить на рекламу того или иного товара; оценить состояние изданий; узнать какие бюджеты затрачиваются на рекламу в тех или иных категориях товаров

Проект «Media-Box» — «Press Standard Monitoring» — мониторинг рекламы в прессе, ведется, начиная с 1997-го года. На настоящий момент регистрируется реклама в 101 изданиях, по 595 товарным категориям. 

Мониторинг публикаций (клиппинг) представляет собой подборку статей из центральной и региональной прессы. Отбор статей производится в соответствии с заданной темой, причем поиск осуществляется не только по ключевым словам, но и контекстно — по содержанию и смыслу. Поставка данных Клиенту может осуществляться как в ежедневном, так и в еженедельном и ежемесячном режимах. 

Можно выделить три наиболее популярных типа информационных продуктов, основанных на мониторинге публикаций, предоставляемых компаниям. 

Первый — специализированные мониторинги, осуществляемые под заказ Клиентов, с учетом его задач и специфики целей. 

Второй — синдикативные информационные продукты, распространяемые по подписке. 

Последний продукт базируется на специализированном мониторинге и представляет собой аналитический отчет с применением контент-анализа. Каждый из типов соответствует различным потребностям в информации. 

1. Специализированный мониторинг — мониторинг под заказ. Включает в себя отслеживание тематической информации о рынке и конкурентах, изменений в области государственного регулирования бизнеса. 

Конечным продуктом специализированного мониторинга публикаций является электронный отчет, в котором указываются заранее оговоренные характеристики зарегистрированных публикаций, и электронные либо печатные копии самих публикаций. Электронные формы отчетов позволяют накапливать все поступающие публикации в базы данных. Наиболее стандартным является следующий набор характеристик публикаций (поля электронной базы):

· название издания;

· номер издания;

· дата выхода;

· страница;

· название публикации;

· автор публикации;

· ключевые слова. 

Может быть оперативным и рестроспективным. 

Проект «Media-Box» — «Press Standard Clipping» — отслеживание и регистрация публикаций в прессе, ведется с 1998 года. Доступно неограниченное количество изданий.

2. Синдикативный Примером синдикативного мониторинга публикаций может служить продукт компании «Media-Box»— дайджест по рекламе и маркетингу. Представляет собой подборку публикаций (в полном объеме) по 40 изданиям, с аннотированием, краткой аналитикой и статистикой. Процедура подбора материалов включает себя не только поиск по ключевым словам, но также и контекстный поиск. Все, что может быть интересно специалисту, работающему на рынке рекламы и маркетинга, попадает в дайджест. Периодичность выхода — еженедельная. В ближайших планах — выпуск аналогичных продуктов по фармацевтике, рынку алкогольных продуктов, проблемам СМИ. 

3. Анализ публикаций (контент-анализ). Новое направление для Украины в работе с публикациями. Применяется для оценки присутствия компании в прессе и составления сравнительного анализа. Первым этапом работы является подборка всех публикаций (специализированный клиппинг). Оценка и анализ присутствия компании в прессе проводится с помощью кодировки каждой публикации. Из стандартного набора показателей можно назвать следующие обобщенные оценки по компании Клиента и конкурентам:

· Наиболее часто упоминаемая компания;

· Распределение упоминаний по типам изданий;

· Распределение публикаций по тону упоминания;

· Распределение публикаций по темам упоминаний;

· Распределение публикаций по типу упоминания;

· Распределение по площади, которую занимает статья, содержащая упоминание компании;

· Количество упоминаний в динамике по месяцам. 

Отчет содержит основные выводы анализа, обобщенную картину присутствия компании в прессе в сравнении с ближайшими конкурентами, сопровождается графическими изображениями и публикациями. 
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