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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА 

Настоящий электронный учебно-методический комплекс 

«Медиаэкономика и рекламный бизнес» разработан для обучающихся на 

второй ступени высшего образования специальности 1-26 80 05 «Маркетинг» 

(профилизация Маркетинговые коммуникации и реклама в бизнесе) в 

соответствии с требованиями, предъявляемыми стандартом высшего 

образования по специальности «Маркетинг» к учебным дисциплинам 

специализации, а так же учебным планом по специализации 1-26 80 05 

«Маркетинг» второй ступени получения высшего образования. 

Комплекс подготовлен в соответствии с требованиями Положения об 

учебно-методическом комплексе на уровне высшего образования, 

утвержденного Постановлением министерства образования Республики 

Беларусь от 26.07.2011 № 167. 

Содержание разделов ЭУМК соответствует образовательным стандартам 

данной специальности, структуре и тематике учебной программы по 

дисциплине «Медиаэкономика и рекламный бизнес». 

Автор кратко излагает основной научный и практический материал и 

предлагает список основной, дополнительной рекомендуемой литературы. В 

учебно-методический комплекс включены темы практических и лабораторных 

занятий, вопросы к экзамену, а также показаны критерии оценки знаний 

студентов. Рекомендуется в помощь студентам второй ступени получения 

высшего образования при изучении дисциплины «Медиаэкономика и 

рекламный бизнес». В учебном издании раскрываются следующие вопросы: 

понятие медиаэкономики и медиапланирования; понятие медиарынка и рынка 

маркетинговых коммуникаций; исследования на медиарынке и методы 

измерения размера аудитории для различных СМИ; конкуренция на рынке 

СМИ;  

современные тенденции и прогнозирование развития рекламного рынка; 

нормативно-правовое регулирование рекламной деятельности и др. 

Данный электронный учебно-методический комплекс (ЭУМК) является 

структурно-логической моделью процесса формирования профессионально 

значимых компетенций специалистов в сфере маркетинговых коммуникаций и 

рекламы в бизнесе. 

Цель дисциплины – сформировать у обучающихся системные 

представления о современной медиаэкономике, освоить исследовательские 

подходы и методы, применяемые при анализе данного сегмента экономики, 

направленные на приобретение навыков по изучению специфики отдельных 

подсегментов медиаэкономики и применения на практике этих навыков. 

Задачи дисциплины 

 освоение главных системообразующих компонентов 

медиапространства и рекламного бизнеса; 

 ознакомление с принципами организации медиаиндустрии. 
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Освоение учебной дисциплины «Медиаэкономика и рекламный бизнес» 

должно обеспечить формирование следующих планируемых результатов 

обучения у магистрантов: магистр должен  

знать: 

 понятийный аппарат медиаэкономики и умеет различать и 

описывать современные концепции медиаэкономики, знает специфику 

медиаэкономики, понятийный аппарат медиапланирования; 

 соотношение понятий «индустрия» и «экономическая теория» 

применительно к медиаэкономике; 

 основные понятия курса: медиа, средства массовой информации, 

средства массовой коммуникации, медиаэкономика, медиарынок, 

медиаиндустрия, медиабизнес, медиапланирование; 

 новые медиа и иметь представление о месте и специфике новых 

медиа в современном медиа рынке, может объяснить причины появления 

разнообразных форматов новых медиа и перспективы развития новых медиа в 

условиях информатизации общества. 

 понятия и критерии эффективности применительно к рекламной 

сфере – эффективность рекламной продукции, эффективность рекламной 

кампании, эффективность рекламной деятельности и др.; 

 нормативно-правовую базу рекламного бизнеса в Республике 

Беларусь. 

уметь: 

 выделить основные бизнес-модели, используемые в данной 

индустрии, а так понимает основы формирования структуры индустрии; 

 детализировано классифицировать рынок маркетинговых 

коммуникаций по сегментам и подсегментам; 

  анализировать целесообразность использования различных 

методов и инструментов исследований в зависимости от целей и возможностей 

исследователя; 

 выделить основные факторы, влияющие на эффективность 

рекламной кампании, понимает специфику эффективности в различных медиа 

сегментах. 

владеть: 

 навыками анализа взаимосвязи и взаимного влияние медиарынка и 

рекламного рынка; 

 навыками проведения исследований на медиарынке, а также 

ключевыми направлениями исследований в медиа индустрии: изучение 

аудитории; изучение потребительского поведения; анализ рекламной 

деятельности субъектов рынка; 

 информацией о состоянии и перспективах развития рекламного 

медиарынка; 

 общими навыками расчета эффективности рекламной деятельности 

отдельных медиа, а также эффективности производства, закупки и продажи 
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контента в медиа. 

Изучение учебной дисциплины «Медиаэкономика и рекламный бизнес» 

будет содействовать формированию академических компетенций: магистр 

должен обладать следующими специальными компетенциями (далее – СК): 

СК-3 знать специфику медиаэкономики в целом и рекламного бизнеса в 

частности, их место в системе экономических отношений, практические 

аспекты функционирования медийной и рекламной индустрии. 

Электронный учебно-методический комплекс (ЭУМК) «Медиаэкономика 

и рекламный бизнес» предусматривает формирование и развитие научных 

знаний для решения теоретических и практических задач в области 

медиаэкономики и рекламной деятельности, овладение системным и 

сравнительным анализом, исследовательскими навыками. 

Дисциплина «Медиаэкономика и рекламный бизнес» является компонентом 

учреждения высшего образования и относится к модулю дисциплин по выбору 

магистранта. 

Всего часов по дисциплине «Медиаэкономика и рекламный бизнес» – 198 

часов, из них всего на дневной форме обучения аудиторных часов 66, в том 

числе лекций – 34 часов, практических занятий – 12 часов, лабораторных занятий 

– 20. 

На вечерней форме обучения в 3 семестре аудиторных часов 38, в том числе 

лекций – 20 часов, практических занятий – 6 часов, лабораторных занятий – 12 

часов. 

На заочной форме обучения в 3 семестре аудиторных часов 16, в том числе 

лекций – 6 часов, практических занятий – 4 часов, лабораторных занятий – 6 

часов. 

Форма текущей аттестации в 1 семестре (для дневной формы обучения) – 

экзамен. Форма текущей аттестации в 3 семестре (для вечерней и заочной формы 

обучения) – экзамен. 

ЭУМК состоит из четырех разделов. 

Теоретический раздел включает тезисы лекций, содержит четко 

структурированный теоретический материал по основным вопросам 

дисциплины. Материал может быть использован для самостоятельной 

подготовки студентов к лекциям, практическим и лабораторным занятиям. 

Практический раздел содержит вопросы для контроля знаний и 

обсуждения, ситуации для анализа на практических занятиях, задания для 

лабораторных занятий. 

Раздел контроля знаний представлен тестами итогового контроля и 

вопросами к экзамену. 

Вспомогательный раздел содержит учебную программу по дисциплине 

«Медиаэкономика и рекламный бизнес», перечень используемых средств 

диагностики результатов учебной деятельности, а также список рекомендуемой 

литературы. 
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1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ 

1.1. Понятие медиаэкономики в современном мире. Основные 

концепции медиаэкономики 

Основные вопросы темы: 

1. Понятие медиаэкономики в современном мире. 

2. Постиндустриальное общество и современная медиаэкономика. 

3. Эволюция концепции медиаэкономики. 

4. Специфика медиаэкономики. 

Ключевые понятия: 

Медиаэкономикс – это дисциплина, которая занимается проблемами 

экономии, т.е. вопросами максимально полезного использования того, чем 

обладают медиапредприятия. 

Медиаэкономика – наука, изучающая особенности, закономерности и 

правила производства и обмена медиапродуктов. 

Медиаэкономика – экономическая дисциплина, которая занимается 

изучением СМИ как отдельной отрасли рыночной экономики, а также условий 

и элементов медиапроизводства. 

Медиапродукт – результат деятельности средств массовой информации 

(газеты, радио, ТВ, интернет – СМИ, культурных индустрий, книжного бизнеса, 

а также информационного контента мобильных и телекоммуникационных 

сетей. 

Трансформация индустрии предъявила совершенно новые требования к 

топ-менеджменту медиакомпаний достаточно обоснованно: многие 

управленцы, чей опыт формировался в других отраслях, оказались 

неспособными управлять «креативными людьми». в то же время многие топ-

менеджеры традиционных СМИ, будучи скованными стереотипами прошлого, 

уже не могли отвечать на вызовы цифровой эпохи, требовавшие от них 

коммерческого чутья, умения адаптировать бизнес в условиях стремительно 

меняющейся среды, оценивать новые достижения науки и техники, внедрять 

инновации. 

Процессы укрупнения и диверсификации в медиасреде потребовали от 

лидеров компаний способности прогнозировать финансовые последствия 

различных стратегических решений. 

 Произошел рост спроса со стороны бизнеса на  

знания в области управления современной медиаиндустрией, знание 

медиаэкономики. Качество этих знаний становится одним из ключевых  

факторов, от которых зависят успех медиакомпаний и конкурентоспособность 

национальной медиаэкономики. С середины 90-х гг. ХХ в. медиаэкономику 

начинают изучать и преподавать в ряде бизнес-школах США и 

европейских стран. Школе бизнеса им. Стерна Университета Нью-Йорка, 
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Высшей школе бизнеса университета Фордхэм, 

Школе бизнеса Колумбийского университета (США), 

университете Ингольштадта (Германия) и др. 

Экономика (от греческого oikonomike, буквально – искусство ведения 

домашнего хозяйства): 

1) совокупность общественных отношений в сфере производства, обмена и 

распределения продукции. 

2) народное хозяйство данной страны или его часть (экономика 

транспорта, экономика сельского хозяйства и др.). 

3) экономическая наука, изучающая ту или иную отрасль хозяйства, 

хозяйство региона (экономика промышленности, экономика торговли и др.) 

Медиаэкономика сосредоточена на рассмотрении микроэкономической 

составляющей – на конкретных медиаиндустриях и рынках потребления СМИ, 

а также на поведенческих особенностях субъектов рынка – производитель и 

потребитель медиа продуктов. 

Медиаэкономикс подразумевает анализ практического использования как 

материальных (деньги, помещения, техническое оснащение, оборудование и 

ПО), так и нематериальных ресурсов (информация, профессиональные кадры, 

задействованные в процессе создания, реализации и распространения СМИ), 

которое ведет к повышению эффективности как отдельно взятого СМИ, так и 

всей медиаиндустрии. 

С экономической точки зрения, индустрия СМИ – «сдвоенный рынок» 

товаров и услуг, так как, с одной стороны, массмедиа генерируют контент для 

аудитории – создают товар, с другой стороны, оказывают услугу 

рекламодателям, предоставляя им доступ к аудитории – это и есть реклама. 

Согласно Р. Пикаро: «Медиаэкономика» изучает то, как в медиаиндустрии 

распределяются ресурсы, создающие информационный и развлекательный 

контент, направленный на удовлетворение потребностей 

аудиторий, рекламодателей и других заинтересованных сторон». 

Резкий всплеск интереса к мировой медиаиндустрии и активного изучения 

медиаэкономики пришелся на 90-е гг. XX в., это было обусловлено 

важнейшими технологическими изменениями, такими как появление 

цифрового стандарта и сети Интернет, и связанными с этим новыми 

возможностями для роста бизнеса и огромным потенциалом прибыльности, 

которые открывала интеграция его различных сегментов. 

Исследователи отмечали экспоненциальный рост медиаиндустрии в 1990-х 

гг. Анализ 30 крупнейших в мире медиакомпаний, проведенный A. T. Kearney и 

Univer sitattIngolstadt, показал, что на протяжении 1990-х гг. средний 

ежегодный рост в этой группе составил порядка 20%. 

В 2000 г. фондовый индекс Dow Jones Media достиг своего исторического 

максимума и резко пошел вниз. Это происходило в условиях резкого падения 

курса акций, переоцененных рынком ИТ-компаний, вызвавшего массовые 

банкротства и увольнения персонала в этой индустрии и в смежных с нею 

отраслях. 



9 
 

На смену всеобщей эйфории от новых возможностей, которые 

открывались в медиабизнесе благодаря появлению новых технологий, пришли 

первые сложности. Обнаружилось, что происходящие технологические и 

социальные перемены слишком сложны и непредсказуемы, а методологий и 

инструментарий, которые могли бы применить руководители медиабизнеса для 

того, чтобы выработать новые стратегии роста необходимо разработать. 

1. Постиндустриальное общество и современная медиаэкономика. 

Индустрия СМИ и телекоммуникаций является неотъемлемой и 

значительной частью индустрии сервиса, которая в последние десятилетия XX 

века стала важнейшей частью национальной экономики в наиболее развитых 

странах мира. 

Классификация Марка Восснерома (Mark Wossner) (фундаментальное 

различие бизнес-моделей и цепочек создания ценности в различных сегментах 

медиабизнеса): печатные медиа (газеты, журналы), электронные (аудио-, видео- 

радио- и др.), «новые медиа» (Интернет и другие высокотехнологичные 

мобильные медиа). 

В начале XX в. сформировались основные традиционные бизнес-модели 

(учитывающие особенности позиционирования, сегментирования аудитории, 

характеристики продукта, основные принципы продвижения) в печатном 

сегменте медиаиндустрии, которые долгое время не менялись.  

Определенные изменения происходили (так, например, с 1961 г. в газетной 

печати стал использоваться цвет, что сделало этот рекламоноситель более 

эффективным). Электронные медиа, включающие в себя радио- и 

телевизионный сегменты медиаиндустрии, формировались во второй половине 

XX в. Прототипы современных телекомпаний были сформированы в 1940-х гг., 

первой их них стала NBC (National Broadcast Company, США). 

Появление телевизионной индустрии в середине XX в. не оказало 

принципиального влияния на бизнесмодели печатных СМИ. Телевидение не 

вытеснило газеты и журналы, скорее, расширило границы этой индустрии. 

Параллельно с телевизионным развивалось кинопроизводство. 

Однако, как бы ни менялись технологии кинопроизводства и телевещания, 

цепочка создания ценности в этом сегменте оставалась практически 

неизменной По мере своего развития два вышеуказанных сегмента начали 

интегрироваться на уровне собственников: появились конгломераты, 

включающие в себя производителей печатной продукции – газет, журналов, 

книг, – а также радиостанции, телевизионные компании, производителей кино- 

и видеопродукции. Благодаря экстенсивному росту медиахолдинги 

приобретали все больший политический вес, что давало им дополнительные 

доходы и конкурентные преимущества.  

Теория постиндустриального общества приобрела популярность с 

середины 1960- х гг. (Д. Белл, Д. Рисмен, Р. Арон) были убеждены, что 

политические и социальные различия современных обществ не могут быть 

важнее фактора технологического прогресса. Данная теория не получила 



10 
 

универсального признания и стала отправной точкой для дальнейшего поиска 

идей. 

Теория информационного общества начала формироваться в 1960- е годы. 

Одним из важнейших факторов, который повлиял на данный процесс стал 

прогресс ИКТ. В результате многие теоретики, современной анализируя 

развитие экономики, выдвинули идею, что прогресс ИКТ становится движущей 

силой социальных преобразований.  

2. Концепции медиаэкономики. 

Нач. 1960–х. гг. среди сторонников теории постиндустриального общества 

выделилась большая группа теоретиков, которые начали считать информацию 

движущим ресурсам развития современного общества. Этот подход связал 

постиндустриальную концепцию с направлением философской мысли, которое 

рассматривало человечества через призму прогресса знаний.  

1962 г. Ф. Махлуп, анализируя роль информационных отраслей в США 

ввел термин «индустрии знаний». 

Современный этап в осмыслении концепции «информационного 

общества» связан с именем профессора университета Аомори, создателя 

Института информационного общества Й. Масуды рассматривал 

информационное общество в экономическом аспекте (книга «Информационное 

общество как постиндустриальное общество»).  

Концепция информационного общества несмотря на критику стала 

популярна во многих странах. Программы развития информационного 

общества, принятые в США, Японии, Великобритании, Германии и многих 

других государствах, оказали серьезное воздействие на преобразование как 

современных информационно - коммуникационных структур в целом, так и на 

медиасистемы. 

Д. МакКуэл выделяет 2 группы концепций, которые базируются: 

1) на медиаориентированном подходе; 

2) социально – ориентированном подходе. 

Медиаориентированный подход предполагают значительную автономию 

СМИ в рамках общественно – политических и экономических систем. При этом 

СМИ выступают источником изменений. 

Социально-ориентированный подход утверждает приоритет процессов 

более высокого, чем сама медиасистема уровня, которые вызывают изменения 

в обществе становятся агентами трансформации СМИ. 

Второе основание для дифференциации подходов к изучению СМИ 

основано на выявлении соотношении роли духовных и материальных факторов 

(культурологические подходы и материалистические 

подходы).  

Концепция радикальной политэкономии, предложенная П. Голдингом, Г. 

Мэрдоком основана на целостных и исторических подходах к медиаиндустрии. 

Идут дальше вопросов финансовой и управленческой 

эффективности. 

4. Специфика медиаэкономики. 
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Различные СМИ имеют различную структуру издержек, что вызвано 

отличиями в производственном процессе, системе распространения, размере и 

квалификации и др. Однако можно выделить общие, наиболее важные группы 

издержек во всех СМИ: подготовка контента (содержания), 

производство/распространение, маркетинговые/рекламные издержки. 

Издержки на подготовку контента (содержания). 

Для всех СМИ это означает работу создателей текстов и аудиовизуального 

ряда – журналистов, репортеров, писателей, редакторов, дизайнеров, 

режиссеров, актеров, музыкантов и т. д. Это самый важный этап в процессе 

создания ценности медиапродукта. Наиболее большую долю издержки на 

подготовку контента занимают в электронных СМИ. Они составляют более 50 

% совокупных издержек в кабельных системах и от 25 % до 30 % в радио и 

телебизнесе. Для печатных СМИ эти издержки составляют 10 % и менее. 

Издержки на производство и дистрибуцию. Данные расходы 

покрывают не только процесс физического производства (печать 

газет и журналов), но и расходы на передачу товара/услуги от  

производителя до покупателя. В случае материальных продуктов (газет, 

журналов, кассет, дисков, книг и т. д.) к этим расходам так же относятся 

транспортные расходы и расходы, связанные с обеспечением доступности 

товара через розничных продавцов.  

При распространении медиаматериалов через телерадиовещание, 

кабельные каналы и спутниковую связь издержки на дистрибуцию включают 

использование передатчиков, ретрансляторов, кабельной 

инфраструктуры, спутников и других телекоммуникаций. 

В секторе онлайн СМИ расходы на дистрибуцию ложатся не на 

медиакомпании, а на самих потребителей, которые платят за 

телекоммуникации и доступ в Интернет. 

Расходы на маркетинг. Когда на рынке присутствует лишь несколько 

СМИ и конкуренция низкая, то издержки, связанные с привлечением интереса 

аудитории и рекламодателей, значительно ниже, чем в случае высокой 

конкуренции и интенсивной борьбы за внимание аудитории и рекламные 

бюджеты. В связи с интенсивным ростом числа всех видов СМИ и 

значительным повышением конкуренции медиакомпании начинают входить в 

число наиболее активных рекламодателей. 

Соответственно, спрос в медиаэкономике выражает совокупную 

общественную потребность в разнообразных медиатоварах и готовность эти 

медиатовары купить. При этом совокупный спрос, или рыночный спрос, 

складывается из совокупности индивидуальных спросов, отражающих 

множество разнообразных индивидуальных требований и финансовых 

возможностей аудитории и рекламодателей.  

Запросы аудитории в отношении содержания СМИ (товара СМИ) могут 

очень сильно отличаться. Так же сильно могут отличаться и потребности 

рекламодателей в доступе к определенным аудиториям. Следует различать 



12 
 

совокупный спрос на медиатовары, спрос на конкретные СМИ, спрос на 

медиатовары со стороны аудитории и спрос со стороны рекламодателей. 

На формирование спроса на медиарынке оказывает влияние не только 

ценовой фактор, существует целый ряд неценовых детерминант. 

Определяющей в данном случае будет ценность конкретного медиатовара для 

аудитории и рекламодателей. Спрос, создающий предложение, в значительной 

степени отражает ценностные установки людей. Себестоимость медиатовара, 

как совокупность всех издержек, может быть сколь угодна высока или низка, 

его ценность для аудитории будет определяться возможностью данного 

медиатовара удовлетворять ее потребности. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Назовите основные понятие медиаэкономики в современном мире.  

2. В чем специфика постиндустриального общества и современной 

медиаэкономики? 

3. Назовите основные эволюции медиаэкономики.  

4. В чем специфика медиаэкономики?  

1.2. Понятие медиапланирования. Методы измерения размера 

аудитории для различных СМИ 

Основные вопросы темы: 

1. Понятие медиапланирования. Место медиапланирования в 

рекламной кампании. 

2. Цели и задачи медиапланирования. 

3. Общий алгоритм рекламной кампании в медиапланировании. 

Основные проблемы медиапланирования. 

4. Методы измерения размера аудитории для различных СМИ. 

Ключевые понятия: 

Медиапланирование – это деятельность по созданию медиаплана. Однако 

кроме общего употребления, данное понятие используется как специальный 

термин, применяемый как в рекламе, так и Public relations. В данном случае 

медиапланирование понимается как процесс размещения информационного или 

рекламного сообщения в масс-медиа.  

Медиапланирование – это выбор рекламных носителей, форм 

рекламы, оптимальных места и времени размещения рекламы, для 

достижения конкретной цели, согласно плану, в рамках единого бюджета. 

Медиапланирование – это искусство экономно и грамотно планировать 

размещение рекламы. При правильном распределении 

рекламного бюджета потери будут минимальными, а эффект от рекламы 

максимальным.  

Медиапланирование – это управленческая деятельность в области средств 

массовой коммуникации, направленная на своевременную и точную доставку 
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информации определенным социальным группам и минимальное 

распространение этой информации среди других социальных групп, которым 

эта информация не предназначена.  

Медиапланирование – одно из составляющих современной рекламной 

деятельности, важное звено в технологии рекламы, один из этапов разработки 

рекламной кампании. От грамотного медиаплана во многом зависит 

эффективность рекламы.  

Медиаплан – составная часть общего маркетингового плана. 

Медиапланирование – комплекс мер по разработке медиаплана, 

включающего описание целей и задач рекламной кампании, целевой аудитории 

рекламного воздействия, графика выхода рекламных сообщений в рамках 

определенной рекламной кампании в заданный временной период.  

Медиапланированием называется процесс выбора средства рекламы 

(медиа), конкретных видов внутри каждого средства (определенных газет среди 

печатной продукции, телеканалов в общем ТВ-вещании и т.д.).  

Медиасредства - средства коммуникации, с помощью которых до 

аудитории доносится та или иная информация (о человеке, партии, товаре, 

услуге, фирме) и формируется определенное отношение к предмету рекламы. 

Медиапланер – это специалист по разработке эффективных и образцовых 

медиапланов в целях рекламы продукции или услуг организации. 

Общий недельный охват радио (Total Reach Weekly) – это накопленное за 

неделю количество слушателей. 

Общий среднесуточный охват радио (Total Reach Daily) – это накопленное 

суточное количество слушателей. 

Недельный охват (Reach Weekly) – накопленное количество 

слушателей радиостанции в течение недели в тысячах 

человек.  

Среднесуточный охват (Reach Daily) – накопленное суточное 

количество слушателей радиостанции в тысячах человек. 

Охват 15 минут (AQH - Average Quarter Hour) – это среднее количество 

слушателей в усредненном 15-минутном интервале в тысячах человек. 

Данный показатель близок по содержанию к сравнительным результатам с 

показателем Доля (Share). 

Медиапланирование не может осуществляться вне общей маркетинговой 

концепции. В связи с этим, прежде чем начать работу над медиапланированием, 

необходимо четко представлять себе основные параметры рекламной 

кампании. 

Разработка рекламной кампании начинается с ситуационного анализа. На 

основе данных, полученных с его помощью, производится стратегическое 

планирование рекламной кампании в процессе которого определяются такие 

параметры, как цели, стратегия, время, бюджет, а также разрабатывается бриф 

для медиапланирования. Процесс медиапланирования начинается только после 

того, как проведено изучение товара, аудитории, рынка и разработана основная 

рекламная стратегия.  
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Цели и задачи медиапланирования. Цель медиапланирования – достигнуть 

максимального эффекта от затрат на рекламу, обеспечить эффективную 

коммуникацию между заказчиком сообщения и потребителем. Цель 

определенного медиаплана соединена с целью рекламной кампании.  

Медиапланирование по типам целей можно выделить: 

 стратегическое (от 3 до 6 мес.); 

 тактическое (от 1 до 3 мес.); 

 оперативное - планирование отдельных операций по работе со 

СМИ.  

Основные задачами медиапланирования: 

 определение целевой аудитории, территории, сроков, бюджета 

рекламной кампании; 

 определение рекламных носителей для размещения рекламы; 

 охватить предельный процент целевой аудитории; 

 приобрести максимальный эффект на фиксированном бюджете; 

 израсходовать на определенный эффект как можно меньше денег. 

К задачам конкретного медиаплана можно отнести: 

 выбор эффективных средств рекламы; 

 выбор охвата рекламы; 

 выбор частоты рекламы; 

 выбор интенсивности рекламы; 

 продолжительности рекламной кампании.  

Должность медиапланера в структуре рекламного агентства (основные 

обязанности, важные компетенции и личные качества). Главная задача 

медиапланера состоит в том, чтобы разработать рекламную стратегию, 

ориентируясь на целевую аудиторию, которая предоставила бы возможность 

получить максимальный эффект от проведённой рекламной кампании. В свою 

очередь, эффективность рекламной политики определяется не только 

увеличением продаж, но и большей узнаваемостью продукта, повышением 

лояльности, повышением частоты просмотров и проч. 

Медиапланер использует результаты маркетинговых и социологических 

исследований, а также сведения по рейтингам. При этом одной из задач его 

является максимально рациональное расходование бюджета на рекламу и 

оценка эффективности проведённых рекламных кампаний. Специалист по 

медиапланированию должен уметь составить оптимальный медиаплан, т.е. 

медиаплан, с помощью которого с наименьшими затратами точно достигается 

цель, поставленная заказчиком.  

Общий алгоритм рекламной кампании в медиапланировании. Основные 

проблемы медиапланирования. 

Медиапланирование, как процесс включает несколько этапов: 

 приобретение и анализ определенных данных (параметров товара, 

целевой аудитории, формулировки целей и задач в рамках 

маркетинговой стратегии организации, анализ деятельности конкурентов);  
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 выбор медианосителей, места и времени размещения рекламы, 

которые позволяют охватить целевую аудиторию; 

 на основе выбора основных параметров размещения составляется 

медиаплан с точным указанием дат, часов, минут, размеров, длительности 

размещения.  

 после окончания рекламной кампании медиапланер сравнивает 

полученные результаты с запланированными и делает выводы об 

эффективности выбранных при медиапланировании комбинаций медиаплана. 

Цель рекламной кампании должна быть конкретной, реальной, гибкой, 

проверяемой и управляемой, доведена до сотрудников. 

Цель рекламы представлена заказчиком в характеристиках 

коммуникативной или экономической эффективности. Если заказчик по той или 

иной причине определить цель рекламы не способен, формулировка должна 

быть представлена рекламным агентством, но в любом случае должна 

одобряться заказчиком.  

Коммуникационные цели могут быть представлены:  

 уведомлением рынка о новом товаре, компании: - создание 

положительного имиджа товара, компании; 

 преобразование общественного мнения;  

 информирование о потребительских качествах; 

 уведомление об изменении цены; 

 сообщение о новом способе продажи; 

 напоминание;  

 сообщение о других изменениях и т.д. 

Методы измерения размера аудитории для 

различных СМИ. Для измерения аудиторий различных СМИ применяют таких 

два метода маркетинговых исследований, как опросы и наблюдения. 

Опросы предполагают контакт с респондентом и заполнение им анкеты.  

Наблюдения не требуют заполнения анкет – исследователи фиксируют 

деятельность респондента, не вступая с ним в контакт.  

Аудитории печатных СМИ. 

В настоящее время почти все исследовательские фирмы изучают 

аудитории газет и журналов с помощью телефонных опросов. Наиболее 

современной методикой является использование систем CATI (Computer 

Assistant Telephone Interview). При изучении аудитории печатных СМИ 

вопросы, которые задаются в исследовании, стандартны. 

Аудитории радиостанций.  

Исследование аудиторий радиостанций проводится на основе телефонных 

опросов либо с помощью дневниковых записей. Основная трудность 

заключается в определении времени и длительности прослушивания 

радиопередач. При телефонных интервью респондент должен назвать не только 

радиостанции, которые он слушает, но и время прослушивание. Для 

исследования аудиторий радиостанций применяются дневники – это таблицы, в 

которых по строкам записаны названия радиостанций, а по столбцам – 
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пятнадцатиминутные временные интервалы. Электронные недельные дневники 

впервые были применены в Республике Беларусь для исследования 

популярности радиостанций. На сегодняшний день это передовая методика, 

хорошо зарекомендовавшая себя в таких странах, как США, Англия, Австралия 

и других странах. Репрезентативность выборочной совокупности 

обеспечивалась за счет соответствия фактических распределений по региону, 

полу и возрастным группам эталонным значениям этих характеристик в 

Генеральной совокупности. Данные предоставляются в виде электронных 

отчетов, а также доступа к данным с помощью специально разработанного 

нового программного средства для обработки данных (web-приложение). 

Аудитории телевидения. 

В 1987 г. был разработан people meter или телеметр (прибор с размером с 

DVD – плеер), который устанавливается в семьях, а именно подключается к 

телевизору. У телеметра есть пульт, на котором каждому члену семьи отведена 

своя кнопка. Телевизор не может включиться, если не работает телеметр. 

Каждый раз, включая телевизор, человек должен нажать на свою кнопку, 

отходя от телевизора – нажать на нее повторно. Во время просмотра люди 

могут переключаться с канала на канал и в данном случае телеметр 

регистрирует это автоматически. Регистрируется время просмотра телепередач. 

Раз в сутки эти данные передаются в исследовательский центр по Интернету и 

там сопоставляются с мониторингом выхода рекламы и телепередач. Таким 

образом, исследователи получают данные о повременном просмотре 

телепередач и рекламных блоков. 

Аудитории объектов наружной рекламы и рекламы на транспорте. 

Данные аудитории замеряются методом наблюдений за движением 

автомобилей и пешеходов. Аудитории рекламоносителей в метрополитене 

тесно связаны с проходимостью станций и загруженностью линий. 

Исследования аудитории объектов наружной рекламы и рекламы на транспорте 

также представляют интерес. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Дайте определение понятию «медиапланирование». 

2. Определите место медиапланирования в рекламной кампании? 

3. Назовите основную цель медиапланирования? 

4. Назовите основные задачи медиапланирования? 

5. Назовите основные обязанности медиапланера? 

6. Назовите основные этапы процесса медиапланирования? 

7. Назовите методы измерения размера аудитории для 

различных СМИ. 
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1.3. Конкуренция на рынке СМИ 

 Основные вопросы темы: 

1. Типы рыночных структур в медиаиндустрии. 

2. Виды конкуренции на рынке СМИ. 

3. Конкуренция СМИ на рынке свободного времени. 

4. Конкуренция СМИ на рынке содержания. 

5. Конкуренция СМИ на рынке рекламы. 

6. Рыночные стратегии предприятий СМИ. 

Ключевые понятия: 

Конкуренция – состязание между экономическими субъектами, когда их 

самостоятельные действия эффективно ограничивают возможность каждого из 

них односторонне воздействовать на общие условия обращения товаров на 

соответствующем товарном рынке: борьба за рынки сбыта 

товаров с целью получения более высоких доходов, прибыли, других выгод.  

Рынок – это система отношений по поводу обмена, купли- продажи 

товаров и услуг. Важнейшей ее частью является механизм спроса и 

предложения, обеспечивающий упорядоченный обмен товарами и услугами.  

Типы рыночных структур в медиаиндустрии. 

Конкуренция является одной из основных характеристик рынка и 

возникает из-за ограниченности ресурсов, несоответствия ресурсов тому 

количеству, которое необходимо для удовлетворения потребностей 

производства, личности, общества. В случае со СМИ, отдавая предпочтение 

тому или иному СМИ, его аудитория «расплачивается» своими редкими 

ресурсами, за которые в конечном итоге и борются газеты, журналы, радио- и 

телестанции, кинотеатры и Интернет.  

Степень и тип конкуренции определяет экономическое поведение 

участников рынка. Выделяется четыре основных типа рыночных структур: 

совершенная конкуренция; монополистическая конкуренция; олигополия; 

монополия. 

Совершенная конкуренция существует тогда, когда на рынке представлено 

много производителей товаров или услуг, которые 

недифференцированы, когда ни одна из фирм не доминирует на рынке. 

В этой ситуации экономические силы действуют на рынке свободно, входных 

барьеров на рынок практически нет. 

Монополистическая конкуренция возникает при условии, что на рынке 

присутствует определенное количество продавцов с дифференцируемым 

товаром. Барьеры входа на рынок достаточно высоки, но преодолимы. В 

случае, когда число участников рынка от двух до десяти, входные барьеры 

высоки.  

Если на рынке представлено только ограниченное число производителей 

(от двух до десяти), но еще сохраняется конкуренция между товарами, вне 
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зависимости от того, насколько они дифференцированы, рыночная структура 

описывается как олигополия. 

Исходя из приведенной классификации, типы рыночных 

структур в медиасистемах можно описать следующим образом: 

Совершенная конкуренция встречается на рынке достаточно редко. 

Очевидно, что для рынка СМИ совершенная конкуренция не может иметь 

места, т. к. СМИ всегда дифференцированы. Существует множество оснований 

для дифференциации как содержания СМИ, так и аудитории СМИ. 

Ни в одном из секторов современной медиаиндустрии нет условий для 

свободной конкуренции, поскольку медиабизнес требует значительных затрат. 

Монополистическая конкуренция, при которой конкурирующие 

производители предлагают относительно однотипные товары для различных 

категорий потребителей, характеризует рынок FMрадио, некоторые секторы 

журнальной индустрии (женские, мужские журналы, еженедельники 

телепрограмм). 

Монополистическую конкуренцию на рынке FM-радио можно также 

объяснить относительно низкими входными барьерами в отрасль, что 

позволяет рынку постоянно пополняться новыми небольшими радиостанциями. 

Очевидно, что на таком рынке происходит значительное дробление 

аудитории.  

Олигополия – доминирование на рынке всего лишь нескольких компаний – 

характерна для телевизионной индустрии. В среднем в странах Европы 

существует по 3 – 4 общенациональных канала. 

Среди печатных СМИ наибольшая конкуренция характерна для 

журнальной индустрии.  

Среди печатных СМИ наибольшая конкуренция характерна для 

журнальной индустрии. 

Интернет предоставляет практически неограниченные возможности для 

конкуренции содержательных продуктов: любой технически грамотный 

пользователь сети может без больших затрат времени и средств стать 

провайдером содержания. 

Однако для современного рынка СМИ в значительной степени характерны 

тенденции монополизации – создание вертикально и горизонтально 

интегрированных медиахолдингов. Эти тенденции объясняются 

распространенными в современной экономике стратегиями роста и 

конкуренции. 

Рассматривая конкуренцию, необходимо отметить, что на рынке СМИ 

существует два уровня конкуренции. Внутренняя – конкуренция между СМИ 

одного порядка (между газетами, между телеканалами), внешняя – конкуренция 

между различными СМИ. СМИ конкурируют между собой на разных рынках: 

рынке содержания, рынке свободного времени и рынке рекламы. 

Конкуренция может также рассматриваться с точки зрения географии 

рынка – конкуренция на национальном рынке СМИ, на региональном и т. д. 

Рыночные стратегии предприятий СМИ. 
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Современный медиарынок – это рынок крупных медиакомпаний. 

Большинство СМИ входят в состав каких-либо более крупных 

объединений – холдингов, корпораций, медиагрупп и т. д. 

Стратегия вертикального роста. Вертикальный рост – это рост, 

связанный с расширением производства на различных стадиях обработки 

одного продукта. Примерами могут служить строительство собственной 

типографии для газет или журналов, создание ими сетей распространения, 

производство собственных программ кабельными или телестанциями. По 

существу, вертикальный рост ведет к объединению в рамках одного 

медиапредприятий всех звеньев производственной цепочки.  

Стратегия диагонального роста. Диагональный рост означает 

объединение компаний, которые не производят одинаковую продукцию и не 

участвуют в общем производственном процессе. 

Проблему конкуренции СМИ необходимо рассматривать на рынке 

свободного времени, содержания, и на рынке рекламы. СМИ могут замещать 

друг друга, однако на разных рынках существует различная степень 

заместимости СМИ.  

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Назовите основные типы рыночных структур в медиаиндустрии? 

2. Осветите основные виды конкуренции на рынке СМИ.  

3. В чем состоит специфика конкуренции СМИ на рынке свободного 

времени?  

4. В чем состоит конкуренция СМИ на рынке рекламы?  

5. Назовите специфику конкуренции СМИ на рынке содержания? 

6. Какие Вы знаете рыночные стратегии предприятий СМИ?  

1.4. Экономика СМИ. Составление медиаплана 

Основные вопросы темы: 

1. Экономика печатных СМИ. 

2. Экономика телевидения. 

3. Экономика радиоиндустрии. 

4. Экономические основы онлайновых СМИ.  

5. Количественные показатели в медиапланировании.  

6. Стратегическое и тактическое планирование. 

7. Медиаплан. Составление медиапланов. 

Ключевые понятия: 

Аудитория – это количество читателей, радиослушателей, телезрителей, 

людей, увидевших рекламную поверхность. Данный показатель выражается в 

тысячах человек.  
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Аудитория для отдельного события выхода – среднее число людей в 

целевой группе, которые смотрели, слышали, контактировали с ним на 

протяжении всего периода его длительности. 

Доля – это выраженное в процентах количество зрителей (слушателей) 

программы, носителя от общего числа зрителей (слушателей), которые смотрят 

ТВ (слушают радио) в определенный отрезок времени. Доля – это процент от 

текущих (реальных) телезрителей / радиослушателей, рейтинг – от всех 

потенциально возможных и желаемых. Доля всегда больше, чем рейтинг 

носителя, поскольку аудитория медиа изначально будет меньше всей 

потенциально возможной аудитории. 

Рейтинг – это выраженное в проценте количество зрителей (слушателей) 

программы носителя от общего числа телезрителей (радиослушателей) страны 

(региона). 

Affinity – профильность или соответствие целевой группе выбранного 

рекламоносителя. Показатель вычисляется как отношение рейтинга носителя в 

целевой группе к значению рейтинга среди всего населения, умноженное на 

100. Поскольку это индекс, знак процента не ставится и не произносится. 

Эффективный охват – число представителей целевой аудитории, 

подвергнутых воздействию рекламы в рамках данной рекламной кампании с 

эффективной частотой. 

Медиаплан (календарный план-график или КПГ) – это таблица, которая 

содержит информацию о количестве выходов рекламы, которые запланированы 

на определенный промежуток времени.  

 Количественные показатели в медиапланировании. 

Изучение медиапоказателей и категорий осуществляется перед 

рассмотрением особенностей процедуры медиапланирования. Это сделано для 

того, чтобы по ходу изучения специфики процедуры медиапланирования 

владеть данными понятиями, чтобы в комплексе понять всю взаимосвязь 

цепочки медиапланирования.  

Определить, какие каналы рекламы следует привлечь, помогает ряд 

специализированых показателей: аудитория, рейтинг, доля, охват, индекс 

Афиннити.  

Основным показателем медиаэффекта носителя и основой для расчета 

последующих статистик является его аудитория.  

При расчете показателя аудитории при анализе телесмотрения каждому 

зрителю, переключившемуся на канал в течение передачи (рекламного блока, 

временного промежутка), присваивается определенный вес в зависимости от 

продолжительности просмотра. Зрителю, посмотревшему всю передачу, 

присваивается вес, равный 1, смотревшему половину передачи – 0,5, треть 

передачи – 0,333 и т.д. Затем подсчитывается сумма весов. Благодаря такой 

методике подсчета аудитория может быть выражена не целым числом. 

 Аудитория, выраженная в %, называется рейтингом, определяемым как 

отношение аудитории определенного носителя ко всему населению (целевой 

группе). Расчет рейтинга представлен согласно формуле 1.1. 
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ТVR (TV Rating) = аудитория носителя / все население х 100 % (1.1) 

 

Рейтинг (Rating) – это основная характеристика носителя рекламного 

сообщения, но не самого само общения. Рейтинг является характеристикой 

потенциальной целевой аудитории рекламного сообщения и служит одним из 

основных показателей при составлении медиаплана и при медиаанализе 

результатов рекламных кампаний.  

Данные о рейтингах отдельных теле и радиопередач подготавливаются 

специальными исследовательскими службами на основе регулярных 

выборочных опросов населения и анализа телепрограмм.  

Виды рейтингов: рейтинг временного интервала, рейтинг телепередачи; 

рейтинг телеканала и др.  

 Рейтингом называется любая иерархия, сравнение по определенному 

показателю, будь то охват, частота, и т.д. В любых исследованиях для каждого 

рейтинга должен быть четко прописан критерий ранжирования (рейтингования) 

объектов. Если критерий рейтингования не прописан или прописан нечетко, то 

использовать данные рейтинги нельзя.  

Доля – характеристика положения канала на рынке или успешности 

передачи.  Данный показатель не рассчитывают для блоков и роликов. Расчет 

доли представлен в формуле 1.2. 

 

Доля (Share) = (аудитория носителя / аудитория медиа) * 100 % (1.

2) 

 

Доля характеризует процент аудитории, предпочитающий смотреть 

(слушать) именно определенную передачу в рассматриваемый момент времени. 

Тем самым она отличается от рейтинга, характеризующего только 

потенциальную аудиторию носителя рекламы.  

Охват аудитории носителя (охват, reach) – количество человек, хотя бы 

раз контактировавших с носителем в течение рассматриваемого периода. Может 

изучаться охват как в целом, так и с разбиением по частям дня и дням недели. 

Может рассчитываться как в тысячах человек, так и в проценте от населения 

(целевой группы). Процент показатель охвата бывает более значим, т.к. не 

всегда известен размер потенциально возможной аудитории, чтобы сравнить с 

ней реально достигнутый охват. Показатель охвата канала показывает его 

возможности по достижению предельно максимальной, допустимой аудитории, 

которая может быть охвачена в ходе реализации рекламной кампании. К 

примеру, общий недельный охват радио (Total Reach Weekly) - это накопленное 

за неделю количество слушателей. Общий среднесуточный охват радио (Total 

Reach Daily) - это накопленное суточное количество слушателей.  

Недельный охват (Reach Weekly) – накопленное количество слушателей 

радиостанции в течение недели в тысячах человек.  
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Среднесуточный охват (Reach Daily) – накопленное суточное количество 
слушателей радиостанции в тысячах человек. 

Охват 15 минут (AQH - Average Quarter Hour) – это среднее количество 

слушателей в усредненном 15-минутном интервале в тысячах человек. 

На этапе выбора носителей важно понимать возможности их воздействия 

на целевую аудиторию. Для оценки соответствия носителей целевой аудитории 

используется индекс Аффинити (Affinity). В разных источниках он может 

называться и индексом соответствия, профильности, однородности, Index T/U.  

Аффинити показывает, во сколько раз аудитория носителя в целевой 

аудитории отличается от аудитории носителя среди населения в целом.  

Таким образом, средний рейтинг; охват аудитории носителя; доля; индекс 

соответствия – основные показатели, используемые для оценки аудитории 

носителя, его медиаэффектов, соответствие целевой аудитории на этапе выбора 

носителя.  

После того, как выбраны носители рекламы по показателям популярности 

медианосителей, необходимо просчитать и задать желаемые показатели, 

которые должны быть достигнуты вследствие реализации медиаплана. 

1. Показатели медиаэффектов рекламных кампаний представляют собой 

производные от рассмотренных показателей носителей рекламы. 

GRP (Gross Rating Points) – суммарный рейтинг – суммирование рейтинга 

отдельных телепрограмм (или радиопередач), в которых размещалась 

программа за определенный период рекламной кампании. Показатель 

складывается из суммирования отдельных показателей TVR. GRP – количество 

воздействия конкретного СМИ как процент от населения. 

GRP – это сумма рейтингов всех размещений рекламы, предусмотренных в 

медиаплане. Рейтинги могут складываться только при условии, что они 

определены на одной и той же базе (например, географический регион, 

демографические данные, уровень доходов и др.).  

Несмотря на то, что данная величина довольно абстрактная, она имеет 

важное значение в медиапланировании при анализе результатов рекламных 

кампаний. Суммирование рейтингов при определении GRP осуществляется 

независимо от того, что потенциальными телезрителями разных передач могут 

быть не одни и те же люди. 

 Поскольку величина GRP определяется простым суммированием 

рейтингом, она может превышать 100.  

Непосредственно по ее значению оценить суммарную аудиторию 

рекламной кампании невозможно, так как каждый из составляющих GRP – 

рейтингов дает величину аудитории каждой отдельной трансляции рекламы.  

GRP – своеобразная «характеристика мощности» рекламной кампании. 

Чем больше данная величина, тем большая аудитория имеет шансы увидеть 

(услышать) рекламу хотя бы один раз в течение кампании и тем большее число 

людей из этой аудитории увидит ее более одного раза.  

GRP –это один из основных показателей при сопоставлении разных 

вариантов медиапланов между собой. TRP (Target Rating Points) - направленный 



23 
 

целевой суммарный рейтинг – тот же GRP, только рассчитанный не для всей 

аудитории, а для целевой группы.  

TRP – это GRP целевой аудитории. TRP – потенциальная возможность 

увидеть рекламу для тысячи представителей целевой группы. GRP и TRP – 

выражаются в пунктах рейтинга. Следующим показателем, определяющим 

необходимое и желаемое при реализации рекламной кампании, является 

показатель охвата аудитории рекламного воздействия. В этом случае охват 

аудитории – это количество людей, контактирующих хотя бы один раз с 

рекламным сообщением в рамках определенной рекламной кампании.  

Охват измеряет единовременное восприятие аудиторией рекламного 

призыва и может быть выражен или в проценте от измеряемой аудитории, или в 

качестве абсолютной величины. Охват аудитории – это величина, 

характеризующая аудиторию, которая в ходе рекламной кампании видела 

(слышала) рекламное сообщение. Эта величина может быть представлена в 

двух формах: как характеристика аудитории, которая видела рекламу 

определенное количество раз, и как характеристика аудитории, которая видела 

ее не менее определенного количества раз. Частота или «средняя возможность 

увидеть» - это количество раз, которое увидит или услышит в среднем каждый 

из охваченных рекламным сообщением человек.  

Покрытие (Coverage) – показатель рекламного воздействия. Он 

демонстрирует степень достижения целевой группы. Чем выше покрытие, тем 

больше мощность трансляции рекламного сообщения.  

Базовыми показателями оценки финансовой эффективности являются CPT 

(Cost Per Thousand) – цена за тысячу обращений к аудитории, тысячу контактов 

и СPP / CPR (Cost Per Point / Rating) – цена за пункт / рейтинг. Расчет данного 

показателя представлен в формуле 1.3.  

 

CPT = Бюджет кампании / OTS (1.

3) 

 

Эта цена, которую Вы должны заплатить, чтобы Вашу рекламу увидели 

1000 раз независимо от того, сколько человек ее смотрели. 

Используется для сравнения различных кампаний или медиа для сравнения 

эффективности.  

Может использоваться показатель CPT (Cost per Thousand) Viewers – 

стоимость 1 тысячи охваченных рекламным сообщением. Данный показатель 

вычисляется по формуле 1.4. 

 

CPT Viewers = бюджет кампании / Reach (1.

4) 

 

Цена, которую платит предприятие за то, чтобы рекламное сообщение 

увидел 1 процент всей аудитории или целевой аудитории определяется 

следующим образом, согласно формулам 1.5 и 1.6. 
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CPP GRP = бюджет кампании / GRP (1.

5) 

 

CPP TRP = бюджет кампании / TRP (1.

6) 

 

Основная формула медиапланирования с привлечением указанных 

показателей представлена в формуле 1.7. 

 

GRP = охват (%) х частота (1.

7) 

 

Из этого соотношения можно вывести формулы определения охвата (при 

знании частоты и необходимых GRP – совокупного рейтинга) и частоты как 

отношение GRP к охвату (в процентах).  

Охват (Reach, %) подразумевает общее число людей, которые могут 

воспринять рекламное послание в соответствии с графиком его трансляции за 

определенный период. Обычно такой расчетный период равен 4 неделям. 

Частота характеризует каждого «среднего» воспринимающего рекламное 

послание. Это среднее количество сообщений, которое воспринимает каждый 

человек из всех охваченных рекламной кампанией. 

Показатель используется для измерения насыщенности графика подачи 

рекламного объявления.  

Частота – важный фактор запоминания. Рекламный всплеск вызовет 

запоминание у большого круга людей на короткий промежуток времени. 

Рассчитывается ТВ – охват путем деления всех, смотревших передачу 

более 30 секунд непрерывно, на общее количество респондентов. Данный 

расчет представлен в формуле 1.8.  

 

Reach = (n/N) х 100 (1.

8) 

 

где n – количество телезрителей, смотревших передачу более 30 секунд 

непрерывно; 

N – общее количество респондентов.  

Эффективность охвата определяется той величиной повторов, при 

увеличении которой прирост охвата начинает уменьшатся. Таким образом, 

эффективный уровень охвата (эффективный охват) – это охват целевой 

аудитории с определенной эффективной частотой. При планировании охвата 

используется такой показатель, как паттерн охвата («модель»). Он обозначает 

распределение активных периодов рекламной кампании на протяжении всего 

планируемого периода, при котором обеспечивается эффективный уровень 

охвата.  
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Для расчета эффективного охвата обычно используется СPT («цена за 

тысячу»). Для того, чтобы рассчитать СPT, нужно стоимость рекламы разделить 

на полученный охват и умножить на тысячу.  

Также используется показатель стоимость пункта рейтинга. Этот 

показатель по смыслу близок к СPT. Стоимость пункта рейтинга равна 

отношению стоимости рекламы к рейтингу или процентному охвату целевой 

аудитории.  

Показатель стоимость прироста охвата на один пункт (Cost Per 

Interemental Reach Point). Его применяют при определении, насколько 

эффективно будет последующее увеличение охвата, не будет ли оно 

неоправданно дорогим.  

Уровень охвата при грамотном медиапланировании может быть повышен 

даже в случае уменьшении размера или длительности рекламных сообщений, а 

также при снижении частоты размещения. При значительном конкурентном 

противостоянии может быть увеличен не общий охват, а охват определенных 

демографических или психографических сегментов целевой аудитории. Также в 

этой ситуации могут быть использованы рекламные носители, не 

использованные конкурентами.  

Оновные показатели планирования рекламы на различных 

медианосителях.  

Основные показатели аудитории телевидения  

Audience (аудитория) - численность потенциальной аудитории. 

Представляет собой базу, на которой определяется рейтинг. Audience 

выражается в тысячах человек.  

TVR (рейтинг) – количество зрителей события, выраженное в процентах от 

всей целевой аудитории. Рейтинг – численность аудитории носителя 

рекламного сообщения в данное время, отнесенная к общей численности 

людей, имеющих возможность смотреть телевизор, т.е. потенциальных 

телезрителей, выраженная в процентах.  

Share (%) доля – процент телезрителей, смотрящих определенный канал 

(передачу). Рассчитывается, как отношение аудитории канала (передачи) к 

аудитории всех телевизионных каналов в данном исследовательском периоде. 

Показатель доли телеканала – характеристика положения канала на рынке или 

успешности передачи. Для не рассчитывается для рекламных блоков и роликов.  

Reach (охват) – процент представителей целевой группы, видевших не 

менее 15-ти минут (для дневниковой панели) и одной минуты (для пипл-

метровой панели) из рассматриваемого эфирного события. Для каждого 

отдельного эфирного события длительностью в 15 минут (для дневниковой 

панели) и в одну минуту (для пипл-метровой панели) Reach % равен GRP.  

Reach (%) (N+) – охват целевой аудитории при N и более контактов.  

OTS (opportunity to see) – возможность увидеть, т.е. количество раз (в 

тысячах), которое данное рекламное сообщение потенциально могло быть 

увиденным (воспринятым). OTS для одного эфирного события всегда равен 
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Reach для этого события. Для нескольких эфирных событий OTS равен сумме 

Reach эфирных событий.  

HUT (Homes Using Television) – доля телезрителей в данный момент 

времени, отношение общей численности всех телезрителей, смотрящих 

телевизор (любую передачу) в данный момент времени, к общей численности 

потенциальных телезрителей. HUT = общая численность всех зрителей, 

смотрящих телевизор в данный момент / общая численность потенциальных 

зрителей *100 

Стоимостные показатели планирования на ТВ.  

СPT GRP – стоимость одного GRP. Рассчитывается как отношение 

затраченных денег (Cost) к набранным GRP.  

СPT Wiewers – стоимость за тысячу контактов. Стоимость «охвата» 

тысячи представителей целевой группы, видевших не менее одного из 

анализируемых эфирных событий или количество денег, которое необходимо 

потратить, чтобы тысяча представителей целевой группы увидело 

анализируемые эфирные события хотя бы один раз. Рассчитывается как 

отношение затраченных денег на рекламу (Cost) к Reach.  

Frequency distribution (N+) – частотное распределение. Процент 

представителей целевой группы, видевших рекламные ролики с определенным 

уровнем частоты (N+). Frequency distribution (1+) = Reach %.  

Аффинити – индекс соответствия. Это отношение рейтинга эфирного 

события для выбранной целевой аудитории к рейтингу этого события, 

посчитанного для базовой групп, обычно 18+ или 4+ (что означает целевая 

группа в возрасте 18 лет и старше или целевая группа в возрасте 4 лет и 

старше).  

Основные показатели аудитории радио 

AQH (Average Quarter Hour) – средний рейтинг 15-минутного интервала, 

количество слушателей в усредненном 15-минутном интервале, выраженное в 

тысячах человек или в процентах от целевой группы.  

Reach – накопленный охват радиостанции за сутки, за неделю, за месяц. 

Исчисляются показатели как в тыс. чел., так и в процентах от целевой 

аудитории.  

Gross / Target Rating Point – количество контактов с рекламой на 100 

человек среди всего населения / в целевой группе.  

AQH Share – доля слушателей определенной станции от слушателей радио 

в целом;  

TSL – продолжительность прослушивания радиостанции за сутки (Dly), за 

неделю; 

Exclusive Reach (Эксклюзивная аудитория) – количество человек, которые 

слушают только эту радиостанцию за день или за неделю;  

Core Audience (Ядро аудитории) – количество человек, которые слушают 

эту радиостанцию дольше всех других радиостанций; 

Core Exclusive, Loyalty – характеристики лояльности аудитории;  
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Сonversion Index (Индекс соответствия) – показывает насколько целевая 

группа типична для аудитории радиостанции. Индекс больше 100 говорит о 

том, что станцию в целевой группе слушают больше, чем в среднем по 

населению.  

Показатели для медиапланирования:  

Cost per Point (CPP) – стоимость пункта рейтинга. Определяет, сколько 

стоит достижение 1 % целевой группы. Исчисляется путем отношения 

стоимости, затраченной на рекламу на определенной радиостанции, к AQH % 

этой же станции соответствующего периода; 

Cost per thousand (CPT) – стоимость достижения тысячи слушателей. 

Определяется как отношение стоимости, затраченной на рекламу на 

определенной радиостанции, к AQH этой же станции соответствующего 

периода; 

Frequency (средняя частота контактов с рекламным сообщением) – 

сколько в среднем каждый человек из целевой группы услышит рекламный 

ролик.  

Reach n+ - количество людей, которые услышат рекламный ролик n раз и 

более.  

Основные показатели аудитории наружной рекламы 

Планирование наружной рекламы обычно проводят, исходя из 

соображений размещения на самых оживленных улицах, маршрутах. Можно 

выделить только один показатель аудиторный и, как следствие, один 

показатель финансовой эффективности размещения:  

OTS – количество контактов с аудиторией;  

Расчет СPT (cost per thousand) цены за тысячу экспозиций – визуальных 

контактов со зрителем. Показатель СPT – это затраты на тысячу зрителей. 

Определяется он как отношение бюджета рекламной кампании (стоимость 

изготовления сопутствующих материалов и конструкций, аренды места) к 

численности ее аудитории в тысячах человек (за сутки).  

Основные показатели аудитории Интернет.  

Хост (Host) – количество уникальных пользователей, загрузивших 

страницу. Это способ идентификации уникального пользователя, с которым 

ассоциируется уникальный IP-адрес компьютера, с которого происходит 

доступ.  

Хит (Hit) – загрузка любого элемента (html-документа, графического 

файла, в том числе и баннера и т.д.) пользователем Интернета. Хит – вызов 

(загрузка) страницы пользователем. При этом одна страница может содержать 

несколько элементов, и ее открытие будет равняться сразу нескольким хитам. 

Количество хитов не будет равняться числу пользователей.  

Посещение, визит, сессия на сайте (Site Session) – определяется как серия 

запросов к серверу, сделанных одним пользователем в заданный промежуток 

времени.  

Стоимостные показатели:  
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 CTR – (click – through rate) – показатель «кликабельности», отклик 

баннера. Определяется как отношение числа переходов по объявлению к числу 

его показов, т.е. процент людей, среагировавших на объявление. Важно 

следить, чтобы этот показатель не снизился (т.е. когда объявление 

показывается часто, но на него никто не реагирует); 

 СPM – стоимость за тысячу показов рекламы;  

 показатель эффективности рекламной кампании ROI (return of 

investment – возврат рекламных инвестиций) определяется путем деления 

дохода от рекламы на расход на эту рекламу.  

Основными показателями посещаемости сайта являются следующие:  

 максимальная аудитория за день, неделю, месяц; 

 постоянная аудитория (т.е. показатель объема аудитории, 

возвращающейся на сайт с определенной частотой); 

 активность аудитории и степень заинтересованности аудитории.  

Объем рекламной кампании – это показатель, соответствующий объему 

максимальной аудитории. На основе этого показателя рассчитывают все 

стоимостные показатели: CPM, ROI (скорость и степень возврата вложенных 

средств) и др.  

Основные показатели аудитории печатных изданий 

Статистики, применяемые при замере аудитории печатных изданий и 

оценке эффективности медиаплана, несколько отличны от показателей 

эфирных СМИ из-за особенностей замера аудитории и самих печатных СМИ.  

Аудитория одного номера издания – (AIR) –усредненное количество 

читателей одного номера. Может выражаться в абсолютном значении или в 

процентах от населения или целевой аудитории. В процентном выражении этот 

показатель является аналогом понятия «рейтинг» для прессы (процент 

опрошенных, читающих один номер издания).  

Аудитория за полгода – количество человек, читавших или 

просматривавших издание хотя бы раз за полгода. Может быть выражено в 

абсолютном значении (тысячи человек) или в процентах от населения или 

целевой аудитории.  

Лояльная аудитория – количество человек, читавших или 

просматривавших все или почти все номера издания.  

Эксклюзивная аудитория – количество человек, читавших одно из 

сравниваемых изданий, но не читавших при этом другое.  

Cover – охват аудитории в тыс. чел. в целевой аудитории, исходя из 

общего количества размещений. Охват рекламной кампании – процент 

представителей целевой группы, которые должны прочесть издания, 

использованные в плане.  

Индекс соответствия – индекс, показывающий насколько чаще издание 

читают представители целевой группы, чем население в целом (рейтинг в 

целевой группе, деленный на рейтинг среди всех респондентов, умноженный на 

100).  
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GRP – количество рекламных контактов, сумма рейтингов, набранная 

прессой за весь расчетный период рекламной кампании.  

TRP – суммарный рейтинг или количество контактов с рекламным 

сообщением на сто человек в целевой аудитории. Сумма рейтингов, набранная 

в целевой группе за весь расчетный период рекламной кампании.  

Frequency (частота) – количество рекламных сообщений, которое в 

среднем увидит каждый человек из охваченной части целевой аудитории за 

исследуемый промежуток рекламной кампании (средняя возможность увидеть 

рекламное объявление в газете).  

Эффективная частота – частота контактов за указанный промежуток 

времени, считающаяся оптимальной для целевой определенной рекламной 

кампании.  

Стоимостные показатели оценки эффективности рекламной кампании в 

прессе:  

 Cost TRP – стоимость пункта рейтинга в целевой аудитории 

(стоимость информирования 1% жителей региона или представителей целевой 

группы); 

 СRT Cover – стоимость достижения тысячи человек.  

Рассчитываются стоимостные показатели путем отношения общего 

бюджета, затраченного на размещение в конкретном издании за исследуемый 

период, к показателям рейтинга и охвата за подобный период.  

Стратегическое планирование и тактическое планирование. 

Организация и проведение рекламной кампании делится на три основных 

этапа: 

1. Стратегическое планирование. 

2. Тактическое планирование. 

3. Анализ эффективности и корректировка. 

Этап стратегического планирования в медиапланировании включает:  

 анализ маркетинговой ситуации и выявление проблемы. 

 формулировка цели. 

 определение целевой аудитории. 

 установление территории и сроков. 

 утверждение бюджета. 

 На этапе тактического планирования в медиапланировании 

целесообразно:  

 разработка медиабрифа; 

 анализ рекламы конкурентов; 

 формирование предмета коммуникации; 

 выбор средств рекламы; 

 определение размера рекламных циклов; 

 распределение бюджета по категориям СМИ; 

 определение критериев и методов оценки эффективности 

рекламной кампании; 
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 реализация медиаплана. 

На этапе эффективности и корректировке целесообразно проводить: 

мониторинг рекламы, оценки эффективности рекламы, корректировка 

действий. 

На 1 этапе актуально проведение ситуационного и SWOT – анализа. 

Ситуационный анализ является методом маркетингового анализа всех 

внешних факторов, влияющих на жизнедеятельность компании. Ситуационный 

анализ следует проводить на основе показателей компании по комплексу 

маркетинга-микс 4Р или 7Р для рынка В2В или В2С. 

Также целесообразно:  

 определить целевые сегменты потребителей; 

 провести анализ рынка, бренда, конкурентов. 

При тактическом планировании рекламной кампании целесообразно: 

разработать техническое задание, медиабриф, провести анализ рекламы 

конкурентов, сформулировать предмет коммуникации (ключевых фраз), 

выбрать средства рекламы, определить размер рекламных циклов, распределить 

бюджет по категориям СМИ, определить критерии и методы оценки 

эффективности рекламной кампании, провести реализацию медиаплана.  

Виды медиапланов. Методы создания оптимальных медиапланов 

Виды медиапланов: 

 годовой календарный план-график (КПГ); 

 КПК по принципу События – Даты – Сезоны;  

 план-график рекламной кампании, итоговый календарный план-

график на год (тактика рекламы); 

 КПГ размещения рекламы в прессе (газеты, журналы); 

 КПГ выхода рекламы на радио; 

 КПГ выхода рекламы на телевидении; 

 адресные программы размещения объектов наружной рекламы. 

Годовой календарный план-график (КПГ) – размещения рекламных 

объявлений во всех используемых средствах рекламы на 52 недели (год), в 

котором также показаны полные затраты на рекламу. 

Предварительный план-график рекламных кампаний содержит название 

кампании, связанное с принципом События – Даты – Сезоны: начало и 

окончание рекламной кампании, стоимость проведения кампании, показатели 

охвата, количество рекламных контактов, частотностью воздействия. 

План-график одной рекламной кампании должен содержать:  

 время проведения (начало и окончание) кампании; 

 события, даты или сезоны, ставшие основой, причиной проведения 

рекламной кампании; 

 название кампании (сначала оно может быть условным, 

впоследствии уточняется); 

 цели кампании в области продаж и коммуникации; 

 предметы коммуникации, на которые опирается кампания; 
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 общее содержание объявлений для разработки идеи; 

 в конце указываются форма, метод замера и измеряемые 

показатели эффекта и эффективности рекламной кампании. 

КПГ размещения рекламы в прессе (газеты, журналы). 

КПГ выхода рекламы на радио – составляется на месяц. По столбцам 

отмечаются дни недели, по строкам – время выхода рекламных блоков. В свою 

очередь, на пересечении строки и столбца обычно единицей показывается 

выход рекламного ролика стандартной длины – 30 секунд, или в секундах 

указывается длительность ролика. 

КПГ выхода рекламы на телевидении. 

КПГ выхода рекламы на телевидении – составляется на день. По столбцам 

отмечены дни недели, по строкам – название и 
время выхода телепередачи и время выхода рекламного блока. На пересечении 

строки и столбца показана длительность ролика.  

Адресные программы размещения объектов 
наружной рекламы – в данном случае по столбцам откладываются месяцы, по 

строкам – адреса расположения рекламоносителей. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. В чем состоит специфика экономики печатных СМИ? 

2. Осветите экономику телевидения, экономику радио? 

3. Опишите экономические основы онлайн-СМИ?  

4. Что представляет собой стратегическое планирование в 

медиапланировании? 

5. Что представляет собой тактическое планирование в 

медиапланировании? 

6. Назовите основные виды медиапланов? 

1.5. Медиа рынок и рынок маркетинговых коммуникаций 

Основные вопросы темы: 

1. Медиаэкономика и медиарынок. Рынок маркетинговых 

коммуникаций. 

2. Рекламный рынок.  

3. Медиа рекламный рынок как пересечение медиарынка и 

рекламного рынка.  

4. Взаимосвязь и взаимное влияние медиарынка и рекламного рынка. 
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Ключевые понятия: 

Рынок – механизм, институт или условное общественное пространство, 

которое сводит вместе производителей (продавцов) конкретных товаров или 

услуг и покупателей. 

Географическое измерение рынка – оценка поведения продавцов и 

покупателей конкретных товаров или услуг в границах определенных 

территорий. 

Рынок идей – свободный обмен идеями между различными социальными 

силами и агентами, аналогичный обмену товаров и услуг на рынке. 

Медиаэкономика изучает экономические основы медиаиндустрии и 

экономические аспекты взаимоотношений средств массмедиа с государством, 

обществом и бизнесом. 

Коммуникация – это процесс обмена информацией. 

Маркетинговые коммуникации – это процесс и среда взаимодействия 

маркетинговых субъектов по поводу согласования и принятия тактических и 

стратегических маркетинговых решений, способствующих увеличению 

объемов продаж товаров (услуг). 

Доступ к аудитории – это услуга СМИ, предоставляемая рекламодателям.  

Реклама – это любая форма неличного представления и продвижения идей, 

товаров и услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком (американская 

Ассоциация маркетинга). 

Рекламная деятельность – деятельность организации или гражданина по 

выполнению работ по проектированию, производству рекламы и (или) 

оказанию услуг по ее размещению (распространению) (Закон Республики 

Беларусь «О рекламе»). 

Рынок рекламы – это развитая индустрия, в которой осуществляют свою 

деятельность все участники рекламного процесса: рекламодатели, 

рекламопроизводители, рекламораспространители, рекламопотребители. 

Охват – это количество людей, ознакомленных с рекламным обращением 

за определенный период. 

Частота – это среднее число фактов воздействия какого-либо рекламного 

обращения на отдельных лиц или сегменты за определенный промежуток 

времени. 

Сила воздействия – это эффект, который реклама производит на среднего 

представителя целевой аудитории.  

Экономика средств массовой информации (СМИ) отличия: 

 по типу рынков, на которых конкурируют средства массовой 

информации; 

 по природе и степени конкуренции на этих рынках; 

 по уникальному уровню концентрации в данной отрасли; 

 по монопольным характеристикам. 

Основные черты рекламы:  

  всегда оплачиваемая форма передачи информации; 

  предполагает неличное представление информации;  
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 всегда имеет цель стимулирование спроса на товар или услуги. 

Этапы рекламного процесса, как формы маркетинговых коммуникаций: 

 планирование рекламного процесса; 

 инициирование рекламной коммуникации; 

 формирование рекламного сообщения; 

 создание рекламного продукта; 

 Выбор канала передачи рекламного сообщения; 

 доставка рекламной продукции целевой аудитории; 

 контроль и оценка эффективности реализации рекламной 

коммуникации. 

Задачи системы маркетинговых коммуникаций представлены на рисунке 1. 

 

Рисунок 1 – Задачи маркетинговых коммуникаций. 

Рынок товаров представляет собой рынок содержания: товар СМИ – это 

содержание СМИ, то есть новости + мнения (идеи) + развлечения + знания 

(рисунок 2). 

 

Рисунок 2 – СМИ – Сдвоенный рынок товаров и услуг. 

Группа медиа, не присутствующих на рекламном рынке: 

 книги, аудио- и видеокассеты, компакт-диски, компьютерные игры; 

 издания негосударственных общественных организаций, церковные 

приходские газеты и журналы не действуют на рекламном рынке. 

Рекламные агентства выполняют для СМИ различные услуги: 

 выступают посредниками в их взаимоотношениях с 

рекламодателями, для которых они в свою очередь организуют доступ к 

аудитории СМИ (процесс медиапланирования); 

 изучают аудиторию и рынки, сильные и слабые стороны 

представленных на рынке товаров и услуг; 
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 создают рекламные сообщения, что подразумевает различные типы 

творческой деятельности – от формулирования рекламной идеи, разработки 

стратегии маркетинга до создания конкретного рекламного сообщения; 

 контролируют выход рекламы в СМИ и других рекламоносителях, 

проводят оценку эффективности рекламных компаний. 

Критериями выбора СМИ, действующих на одном и том же 

географическом рынке, являются: формат, содержание, нацеленность на 

определённую аудиторию. 

С точки зрения экономики СМИ существует разделение рекламы на: 

национальную, местную, классифицированную. 

Рекламодатели (АААА, American Association of Advertising Agencies): 

 национальные, 

  крупные региональные,  

  местные коммерческие фирмы, 

  некоммерческие организации. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Медиаэкономика и медиа рынок: отличия и перспективы развития.  

2. Рынок маркетинговых коммуникаций: сегменты ATL и BTL. 

Рекламный рынок.  

3. Медиа рекламный рынок как пересечение медиарынка и рекламного 

рынка. Взаимосвязь и взаимное влияние медиарынка и рекламного рынка. 

 

 

1.6. Исследования на медиарынке 

Основные вопросы темы: 

1. Характеристика исследований на медиарынке. 

2. Качественные и количественные методы исследования на 

медиарынке. 

3. Программа оценки эффективности рекламной кампании. 

4. Специфика эффективности в различных медиасегментах. 

Ключевые понятия: 

Медиа (а именно, пресса, радио, телевидение Интернет) – это средства 

массовой информации (СМИ), посредством которых информация доставляется 

большим массам людей (аудитории). 

Медиаметрия – исследовательский инструмент изучения жизни социума, 

используемый в разных научных отраслях. 

Генеральная совокупность – это отбор респондентов по четко заданным 

параметрам (критериям).  



35 
 

Репрезентативные выборки – это выборочные совокупности, которые по 

выделяемым параметрам (критериям) приближены к соответствующим 

пропорциям в генеральной совокупности. 

Метод личного интервью (face-to-face) – стандартизированная процедура с 

набором закрытых вопросов, которые предполагают при ответе на вопрос 

выбор варианта из готового перечня ответов. 

Метод телефонного опроса (CATI – Computer Assisted Telephone Interview) 

– опрос аудитории по телефону с помощью единой многотерминальной 

системы сбора информации, с использованием общей программы сбора данных 

(Research Machine) и с использованием специально подготовленных 

интервьюеров. 

Дневники теле- и радиопотребителя – методика, где медиа поведение 

аудитории фиксируется ею самой в специальных дневниках, представляющих 

собой буклеты, в которых изложены правила заполнения, даны таблицы для 

заполнения, представлен блок вопросов о самих респондентах. 

Электронный счетчик (People Meter) – аппаратный метод исследования, 

чаще всего используемый при измерении теле-аудитории. 

Роrtable People Meter (PPM) – разновидность аппаратного метода 

измерения аудитории, ежесекундно фиксирует специальный код, передаваемый 

инкодером с телеканала или радиостанции. 

Потенциальная аудитория – часть населения, которая в принципе, по 

техническим условиям может попасть в аудиторию исследуемого медиаканала.  

Реальная аудитория в целом, или нетто-покрытие (net-coverage) в 

абсолютном значении – те, кто действительно являются потребителями 

исследуемого медиаканала.  

Рейтинг (reting) – процент людей или семей, которые настроились на 

данную волну, канал, взяли в руки номер данного издания, по отношению к 

числу всех опрошенных на исследовательском рынке (общенациональном, 

региональном, городском, районном).  

Доля (share) – процент людей или семей, которые в определенный момент 

времени настроились на данную волну, канал, взяли в руки номер данного 

издания, по отношению к тем, кто использует данные каналы информации. 

Эффект – результат, полученный в ходе реализации процесса или 

выполнения операции, который может быть или положительным, или 

отрицательным. Данное понятие широко используется в экономике, где 

выражается в виде стоимостной оценки, имеющей абсолютный характер. 

Эффективность – результативность операции или процесса, определяемая 

путём соотношения полученного эффекта и понесённых затрат. Эффективность 

может быть нулевой или положительной, однако данная величина всегда 

является относительной. 

 Объективные характеристики пользователей СМИ:  

1. Потребности, мотивы, установки, интересы людей.  

2. Признаки, характеризующие аудиторию в ее непосредственных 

взаимоотношениях со СМИ: 
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 характеристика условий;  

 характеристики включенности аудитории в процесс потребления 

массовой информации через различные каналы;  

 характеристика отношения аудитории к материалам СМИ;  

 характеристика информированности аудитории о различных сферах 

деятельности, событиях, фактах, отражающихся в сообщениях СМИ;  

 характеристики, связанные с участием аудитории в производстве и 

ретрансляции информации;  

3. Характеристики, связанная с изучением воздействия сообщений СМИ на 

сознание аудитории. 

Качественные исследования предусматривают сбор информации об 

особенностях восприятия, мотивации, чувствах респондентов. 

Количественные исследования позволяют:  

 дать детальное, систематизированное описание и объяснение 

событий, которые происходят на медиарынке;  

 описать профиль интересующей исследователя целевой аудитории, 

особенности поведения определенных групп потребителей при выборе ими 

предоставляемой им медиапродукции;  

 определить долю медиапотребителей определенного канала в 

генеральной совокупности;  

 описать, как целевые группы воспринимают и оценивают 

массмедийную информацию, транслируемую различными СМИ. 

Осуществление систематизированного сбора, обработки и анализа 

информации об объективных характеристиках аудитории, позволяет:  

 получать данные о конкурентоспособности медиаканала, лежащие 

в основе расчета стоимости рекламного времени;  

 выявлять потребности, обуславливающие предпочтения 

покупателей медиатекстов; 

 определять объем, структуру, тенденции и перспективы изучаемого 

медиарынка,  

 выбирать наиболее эффективные средства продвижения канала; 

 определять сильные и слабые стороны по отношению к 

конкурентам и т.д. 

Точечные исследования проводятся однократно, их содержание не 

повторяется в последующих измерениях. Повторяющиеся исследования 

предполагают возврат через какое-то время к измерению тех же характеристик, 

что уже были заложены в предшествующем случае.  

Формы опроса, предполагающие сбор данных в одной и той же группе 

респондентов на одну и ту же тему через равные промежутки времени, 

называются панельными исследованиями. 
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Установочное исследование позволяет определиться с выборкой 

планируемого медиаисследования. 

Группы методов и приемов сбора информации об аудитории различных 

медиаканалов: 

 дневниковые панели;  

 опросные (метод личного интервью; метод телефонного опроса; 

 панели, построенные на принципе электронного сканирования 

(пипл-метры). 

Виды эффективности рекламной кампании в различных СМИ 

1. Эффективность психологического воздействия или коммуникативная 

(информационная) результативность – показывает число контактов 

потенциальных потребителей с рекламным сообщением и оценивает эффект 

психологического воздействия и изменение мнения у потребителей в 

результате такого контакта, включая степень влияния рекламы на человека, 

оценку привлечения внимания потребителя, запоминаемость рекламы, 

воздействие рекламы на мотив покупки и т.п. 

2. Экономическая эффективность – экономический результат, полученный 

в результате применения рекламного средства или проведения рекламной 

кампании. Основным методом для анализа экономической эффективности 

служат статистические и бухгалтерские данные. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Основные виды исследований на медиа рынке. Ключевые 

направления исследований в медиа индустрии: изучение аудитории, изучение 

потребительского поведения, анализ рекламной деятельности субъектов рынка.  

2. Технологии оценки объемов медиа рекламных рынков в целом и 

отдельных медиа сегментов. Объективные и субъективные проблемы, 

возникающие при оценке объемов рынков. 

3. Прогнозирование развития рекламного рынка как неотъемлемый 

элемент успешного функционирования бизнеса. 

4. Понятие и критерии эффективности. Эффективность производства, 

закупки и продажи контента в медиа. Специфика эффективности в различных 

медиа сегментах. Эффективность рекламной деятельности медиа. 

1.7. Современные тенденции и прогнозирование развития рекламного 

рынка 

Основные вопросы темы 

1. Понятие медийной и немемедийной рекламы. 

2. Прогнозирование развития рекламного рынка как неотъемлемый 

элемент успешного функционирования бизнеса.  

3. Современные технологии построения прогнозов, применительно к 

рекламному рынку. 
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4. Интернет. 

Ключевые понятия: 

Информирующая реклама – выполняет задачу привлечения внимания 

к объекту рекламирования и формирования у целевой аудитории рекламы 

осведомлённости о нём. 

Коммерческая реклама (Commercial Advertising) — это реклама товаров, 

услуг и других товарных и нетоварных предложений с конечной целью 

извлечения прибыли.  

Убеждающая реклама – выполняет задачу формирования у целевой 

аудитории рекламы предпочтения объекта рекламирования, убеждения 

потребителей в преимуществах рекламируемого предложения по сравнению 

с аналогами. 

Напоминающая реклама – выполняет задачу поддержания у целевой 

аудитории рекламы осведомлённости об объекте рекламирования 

и устойчивого интереса к нему. 

B2C-реклама (аббревиатура B2C образована от английского 

словосочетания: Business to Consumer – бизнес для потребителя) – 

потребительская реклама, действие которой направлено на индивидуальных, 

или так называемых «конечных», потребителей. 

B2B-реклама (аббревиатура B2B образована от английского 

словосочетания: Business to Business – бизнес для бизнеса) – деловая реклама, 

действие которой направлено на организации и сферу бизнеса. 

Социальная реклама (Social Advertising) – это реклама, направленная на 

изменение моделей социального поведения и привлечение внимания к 

общественно значимым явлениям и проблемам. 

Глобализация рекламного рынка – это следствие глобализации мировой 

экономики. 

Прогноз (forecast) – научно обоснованное суждение о возможном 

состоянии объекта или события в будущем и сроках наступления такого 

события, и (или) о иных состояниях объекта и (или) об альтернативных 

вариантах развития. 

Прогнозирование – это процесс разработки прогноза. 

Критерии классификации рекламы: по отраслевым признакам, характеру 

целевой аудитории, области распространения (географическому охвату), типам 

рекламоносителей, способам воздействия и другим параметрам. 

Классификация видов рекламы по признаку соответствия вида рекламы 

типу рекламоносителя или каналу передачи рекламы (две основные группы в 

соответствии с медийными и немедийными средствами рекламы, которые, в 

свою очередь, подразделяются на отдельные функциональные подгруппы): 

1. Медийная реклама: 

 Телевизионная реклама, или реклама на телевидении (Television 

Advertising). 

 Радиореклама, или реклама на радио (Radio Advertising). 

 Реклама в прессе (Press Advertising). 
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 Интернет-реклама, или реклама в Интернете (Internet Advertising). 

 Наружная реклама (Outdoor Advertising). 

 Внутренняя реклама, или интерьерная реклама (Indoor Advertising). 

 Транзитная реклама, или реклама на транспорте (Transit 

Advertising). 

2. Немедийная реклама: 

 Прямая реклама (Direct Advertising). 

 Печатная реклама (Print Advertising). 

 Реклама в местах продаж (Point-of-Sale Advertising). 

 Рекламные мероприятия (Promotional Activities). 

Глобальные тенденции развития современной рекламы.  

1. Стабильный рост глобального рекламного бюджета. Рост рекламных 

затрат постоянно опережает темпы роста мировой экономики. 

2. Опережающий рост объемов рекламных бюджетов по сравнению с 

ростом объемов производства, при всей позитивности данной динамики для 

рекламистов, свидетельствует о постоянном снижении эффективности 

рекламных затрат (объективный, устойчивый и общемировой характер – 

снижение экономической эффективности рекламы как об одной из глобальных 

тенденций ее развития медиа и рекламного рынка).  

3. Многонаправленная интеграция рекламы с другими инструментами 

маркетинга. 

4. Использование инновационных рекламных средств (Интернет-реклама, 

мобильная реклама, мобильно-онлайновая реклама и др.).  

5. Глобализация рекламно-коммуникационного рынка, процесс 

концентрации рекламного бизнеса (взаимодействие мировых мегабрендов-

рекламодателей с рекламными сетями в процессе выхода на новые рынки).  

6. Возрастающая конкуренция в борьбе за внимание получателей 

рекламных сообщений влечет за собой кардинальные изменения в подходах к 

формированию рекламных сообщений. Используются следующие приемы: 

развлекательность рекламы; юмор; интерактивность; применений современных 

креативных технологий и др.  

7. Повышение уровня социальной ответственности и возрастание роли 

саморегулирования рекламистов. 

Рынок рекламы является частью экономической системы, функционирует 

в единстве с другими рынками и развивается в рамках общих законов рыночной 

экономики, обеспечивая общественную потребность в рекламных услугах.  

В настоящее время рынок рекламы представляет собой развитый сегмент 

экономики многих стран мира и включает широкую систему экономических, 

правовых, социокультурных и иных отношений, которые возникают и 

развиваются между основными субъектами этого рынка – рекламодателями, 

рекламопроизводителями, рекламораспространителями и потребителями 

рекламы. Между ними существует тесная экономическая взаимосвязь, которая 

является основой рекламного процесса и функционирования рынка в целом. 
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Состояние рынка рекламы в рамках той или иной экономики напрямую 

зависит от общеэкономической ситуации в стране, поэтому рекламная 

активность на рынке иногда рассматривается в качестве своеобразного 

индикатора экономического развития страны. 

Основные тенденции развития рынка рекламы. 

1. Глобализация. Современный рынок рекламы является составной 

частью глобальной экономики, поэтому на нем с одной стороны происходят те 

же процессы, что и в мировой экономике в целом, с другой стороны есть и свои 

специфические явления. Общая тенденция для всей мировой экономики — 

глобализация, то есть интеграционный социально-экономический процесс, в 

результате которого мир превращается в единый рынок. Процесс глобализации 

обусловлен целым рядом факторов, таких как: активная деятельность 

транснациональных компаний в глобальном масштабе; возрастание процессов 

концентрации и монополизации; ускоренное развитие глобальных медиа и 

глобального информационного обмена; взаимопроникновение различных 

культур и внедрение единых культурных стандартов, и другими. 

2. Интеграция. Деятельность транснациональных и международных 

компаний на глобальном рынке обусловила процессы интеграции, объединение 

его экономических субъектов, углубление их взаимодействия, развитие связей 

между ними. Экономическая интеграция проявила себя, прежде всего, в 

расширении производственныых и технологических связей, совместном 

использовании ресурсов, объединении капиталов, создании благоприятных 

условий для экономической деятельности, снятия взаимных барьеров. Эти 

процессы привели к тому, что транснациональные компании и продвигаемые 

ими бренды стали лидерами мирового рынка потребительских товаров с 

оборотами, равными бюджетам многих государств. Ведущие глобальные 

рекламодатели лидируют на рынках большинства стран мира, а их расходы на 

рекламу составляют значительную часть национальных рынков рекламы. 

3. Концентрация. Высокий уровень конкуренции на современном 

рынке обусловил процессы концентрации его субъектов путем слияния и 

поглощения: рекламодателей в лице производственных и коммерческих 

предприятий, рекламоисполнителей в лице рекламных агентств, 

рекламораспространителей в лице средств массовой информации. В результате 

процессов слияния и поглощения происходит повышение экономической 

эффективности, так как они сопровождаются сокращением параллельных 

структур (административных, исследовательских и организационных). Выгоды 

от слияния для субъектов рынка рекламы проявляются в следующем: 

 уменьшается внутриотраслевая конкуренция и усиливаются 

позиции компании на конкретном рынке; 

 достигается снижение издержек за счет объединения 

обслуживающих производство подразделений с одинаковыми функциями; 

 увеличивается рыночная стоимость объединяющихся компаний; 

 углубляется диверсификация производства; 
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 происходит усиление экономической мощи за счет привлечения 

новых финансовых механизмов, получения доступа к источникам информации 

и так далее. 

4. Сети. Одной из важных особенностей современного рынка 

рекламы стало развитие глобальной сети рекламных агентств, обусловленное 

тем, что реклама стала транснациональной, а рекламные агентства — 

международными. С развитием глобализации и ростом уровня конкуренции все 

более важной на рынке рекламы становится быстрая и гибкая адаптация 

внутренней структуры и внешних взаимосвязей агентств к росту потребностей 

глобальных рекламодателей. В целях разделения рисков, повышения 

эффективности и оптимизации системы регулирования формируются новые 

формы организации, координации деятельности и межорганизационного 

взаимодействия как по вертикали, так и по горизонтали, которые получили 

название «сетей». Одной из важнейших характеристик сетей считается 

взаимное соглашение участников придерживаться общих приоритетов и 

интересов в рамках общей стратегии развития. Сети позволили сократить 

множество параллельных административных, исследовательских и 

организационных структур, а также нивелировать отрицательные черты 

административной иерархической системы, с одной стороны, и жесткой 

рыночной конкуренции – с другой. 

Для современного рынка рекламы характерен процесс консолидации –

поглощение крупными рекламными агентствами малых и образование 

холдингов. Это позволяет рекламным холдингам минимизировать издержки и 

обеспечить разносторонний комплекс рекламных услуг для крупных 

рекламодателей, заинтересованных в расширении рынков сбыта своих товаров 

или услуг. Формирование крупными рекламными агентствами своих 

глобальных сетей началось в середине XX века. 

В настоящее время на глобальном рынке рекламы лидируют несколько 

групп компаний, собравших наиболее прибыльную часть рекламного бизнеса, 

что позволяет им контролировать значительную долю мирового рекламного 

рынка. Эти группы образовались в результате процесса слияния и поглощения 

по всему миру множества агентств и компаний, специализирующихся в области 

стратегических коммуникаций, связей с общественностью, маркетинговых 

исследований, продвижения, креатива и смежных видов деятельности. Сейчас 

практически все крупнейшие рекламные агентства являются сетевыми и входят 

глобальные рекламные холдинги, хотя и продолжают работать под своими 

именами. Со своими клиентами сетевые рекламные агентства связывают 

эксклюзивные договоры на проведение рекламных кампаний во всем мире или 

в отдельных регионах. Тесное, долговременное сотрудничество с клиентом, 

сложившиеся традиции адаптации рекламных кампаний к местным условиям и 

отслеживания их эффективности делают связи сетевых рекламных агентств и 

компаний, с которыми они сотрудничают, достаточно прочными. 

5. Диверсификация. Понятие «диверсификация» выражает одну из 

тенденций современного рынка рекламы, связанную с усилением активности 
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субъектов рынка, в первую очередь рекламных агентств, и выход их 

деятельности за рамки основного бизнеса. Процесс диверсификации 

обусловлен усилением конкуренции на рынке и усложнением рекламной 

деятельности. Диверсификация позволяет субъектам рынка рекламы 

одновременно выступать в нескольких сегментах рынка и страхует на случай 

непредвиденного ухудшения конъюнктуры на одном из них, помогает гибко 

реагировать на изменения ситуации. Диверсификация в медиа и рекламном 

бизнесе получила широкое развитие в последние десятилетия, она 

способствовала повышению гибкости бизнеса и комплексному удовлетворению 

разнообразного спроса на рекламные услуги.  

Диверсификация предприятий рекламной сферы сочетается со 

специализацией и комбинированием различных видов рекламной деятельности, 

что позволяет им получать преимущества в сохранении лидирующих позиций 

на рынке. 

Прогнозирование состоит из ряда взаимосвязанных этапов, на каждом из 

которых решаются совершенно оригинальные задачи с помощью присущей 

только этому этапу совокупности методов и подходов. В целом 

прогнозирование может быть представлено в качестве некоторой системы 

подходов и методов, используемых для достижения наиболее точного прогноза. 

Период упреждения прогноза (время упреждения, период 

прогнозирования, срок прогнозирования, дальность прогноза, горизонт 

прогноза) – это тот промежуток времени, на который разрабатывается прогноз. 

Характеристики прогноза: 

 точность прогноза оценка доверительного интервала прогноза для 

определенной доверительной вероятности его осуществления (в том случае, 

когда прогноз имеет вероятностный характер), 

 достоверность прогноза оценка вероятности осуществления 

прогноза для заданного доверительного интервала (в том случае, когда прогноз 

имеет вероятностный характер), 

 ошибка прогноза фактическая величина отклонения прогноза от 

действительного состояния объекта прогнозирования. 

Виды прогноза в зависимости от периода упреждения: 

 оперативные, текущие, краткосрочные; 

 средне срочные;  

 долгосрочные и дальнесрочные. 

Виды прогноза по содержанию: 

 поисковый прогноз; 

 нормативный прогноз; 

 прогноз при условии; 

 безусловный прогноз. 

Периода основания для прогноза – промежуток времени, на основании 

которого строится прогноз, период в течение которого производилось изучение 

некоторого прошлого множества наблюдений.  

Принципы анализа прогнозирования: 
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 принцип системности – комплексное изучение объекта с позиций 

единой системы взаимосвязей явлений и факторов прогнозного фона. 

 принцип природной специфичности – тщательного изучения 

особенностей объекта прогнозирования.  

 принцип оптимальности затрат (оптимизации описания объекта 

прогнозирования) – провести анализ и осуществить прогноз с минимальными 

затратами трудовых и материальных ресурсов. 

Подходы построения прогноза в медиа и рекламном бизнесе: 

Подход первый. 

1. Определить цели.  

2. Определить маркетинговый бюджет. 

3. Посчитать необходимое количество новых клиентов. 

4. Оценить потенциальные возможности маркетинговой активности 

(медиаканала). 

Подход второй. 

1. Определить бюджет на период времени / рекламную кампанию/ 

развитие медиакакнала. 

2. Определить цели маркетинговой активности. 

3. Выберать канал продвижения. 

4. Оценить базовые возможности рекламного канала. 

5. Сделать декомпозицию. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Какие достоинства и недостатки глобализации рекламного 

пространства? 

2. Какие методы используются при построении прогнозов на медиа и 

рекламном рынке?  

3. В чем заключаются принципы прогнозирования медиа и рекламного 

рынка? 

4. С чем связана все более растущая привлекательность Интернета для 

рекламодателей?  

 

1.8. Отдельные сегменты медиарынка: телевидение, издательский 

бизнес, наружная реклама, радио, кинопроизводство, звукозапись и 

видеозапись как сегменты медиа рынка, интернет и новые виды медиа 

Основные вопросы темы: 

1. Структура сегмента и его особенности: книгоиздательство как бизнес. 

Периодические издания. Газетно-журнальная реклама и ее специфика. 

Организация продаж рекламы в прессе. 

2. Структура телевизионного сегмента в Республике Беларусь и за 

рубежом. 



44 
 

3. Модели организации телевизионного бизнеса. Телевизионный 

контент: производство, закупка, продажа. Телевидение и реклама. 

4. Место кабельного и спутникового телевидения на медиа рынке. 

Новые форматы «неэфирного» телевидения (IPTV, мобильное ТВ и др.). 

5. Способы осуществления радиовещания. Структура радио рынка, его 

место на медиа и рекламном рынках.  

6. Интернет в современной структуре медиа рынка: специфика и 

основные направления развития. 

7. Основные направления развития других сегментов медиа и 

рекламного рынка: наружная реклама, Indoor-реклама, транзитивная реклама, 

кинопроизводство, звукозапись и видеозапись и др.  

Ключевые понятия: 

Медийная реклама – размещение текстово-графических рекламных 

материалов на вебсайтах, представляющих собой рекламные площадки. 

Текстовая реклама – размещение текстовых рекламных материалов 

на вебсайтах, представляющих собой рекламные площадки. 

Контекстная реклама – размещение текстово-графических рекламных 

материалов на вебсайтах, представляющих собой контекстные рекламные 

площадки. 

Таргетированная реклама (целевая, или выборочная реклама; англ. targeted 

advertising) – это способ онлайн-рекламы, в котором используются методы и 

настройки поиска целевой аудитории в соответствии с заданными параметрами 

(характеристиками и интересами) людей, которые могут интересоваться 

рекламируемым товаром или услугой. 

Тизерная реклама – размещение текстово-графических рекламных 

материалов (тизеров) на вебсайтах, представляющих собой рекламные 

площадки. 

Промо-сайт – размещение рекламных материалов в виде вебсайта, 

представляющего собой презентацию рекламируемого предложения. 

Спам – массовая рассылка несанкционированных сообщений рекламного 

характера по электронной почте. 

Таблоидизация – это процесс снижения качества содержания, уменьшения 

разнообразия тем и изменения соотношения текста и иллюстраций в пользу 

последних. 

Радиореклама – средство рекламы, использующее в качестве носителя 

радиотрансляцию, которая осуществляется на протяжении 24-часов в сутки и 

охватывает многие регионы.  

Телевизионная реклама – характеризуется аудиозизуальным воздействием 

на огромную зрительскую аудиторию, при этом данная форма рекламы самая 

массовая и престижная. 

Рекламный ролик – основной жанр телерекламы. 

Телеанонс – сообщение о предстоящем событии, предоставляющее общую 

информацию о месте его проведения и краткие сведения по его содержанию). 
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Телеафиша – оповещение каком-либо событии с точным указанием его 

места и времени, условий проведения, информации об организаторах и 

контактные данные. 

Рекламный видеофильм – жанр, сходный с развернутым объявлением, но 

более протяженный во времени.  

Рекламная телепередача – телевизионная продукция, формально 

организованная в соответствии с жанрами телевизионной публицистики, т.е. 

имеет четко обозначенное место в сетке вещания, конкретное время и дни 

выходов в эфир, но содержательно отвечающая задачам рекламного 

произведения).  

Рекламный видеосюжет – рекламно-информационный сюжет, 

включенный в новостные программы. 

Дигитализация (от англоязычного термина digitalisation – цифровизация) – 

перевод содержания СМИ во всех его формах – текстовой, графической, 

звуковой – в цифровой формат, понятный современным компьютерам. 

Интернет (Internet) – глобальная система объединенных компьютерных 

сетей, которая служит физической основой для Всемирной паутины (World 

Wide Web, WWW) и других систем передачи данных. 

Конвергенция (от лат. converge – приближаюсь, схожусь) – термин, 

принятый в естественных и общественно-политических науках для обозначения 

процессов схождения, взаимоуподобления.  

Современные тенденции развития газетного рынка. 

1. Таблоидизация. 

 Индикаторы процесса таблоидизации: 

 сужение спектра освещаемой действительности, перенесение 

«повестки дня», формируемой таблоидами, в качественные издания; 

 упрощение текстовых форм подачи материала, усиление 

иллюстративности; 

 фамильярность и провокационность в обращении к аудитории; 

 монополизация рыночных структур. 

2. Бесплатные газеты – бесплатная рекламная пресса. 

3. Неежедневное чтение. 

Современные тенденции развития телевизионной медиаиндустрии. 

Достоинства рекламы на телевидении: 

 возможность для рекламодателя облечь свою информацию в форму, 

содержащую визуальные образы, слова и музыку; 

 высокий уровень психологического воздействия на потребителя, 

реализуемый в особых возможностях для создания незабываемых образов; 

 возможность показать зрителю, как он будет себя чувствовать, 

купив предлагаемый товар или услугу; 

 наличие времени для осмысления увиденного, т. к. люди обычно 

смотрят телевизор в часы отдыха; 

 создание впечатления, что фирма больше, солиднее, чем в 

действительности за счет присутствия ее на телеэкране; 
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 возможность для записавших ту или иную передачу на 

видеомагнитофон увидеть присутствующую в ней рекламу несколько раз в 

течение длительного времени; 

 возможность создать вокруг рекламируемых товаров и услуг 

атмосферу актуальности, успеха и праздника. 

Недостатки рекламы на телевидении: 

 вероятность очень высокой стоимости разработки телевизионного 

ролика и эфирного времени; 

 более высокие требования к мастерству, знаниям и творческим 

способностям ее разработчиков, по сравнению с другими видами рекламы; 

 навязчивость, так как рекламный ролик, часто вклинивается в 

передачу в неподходящий момент и вызывает раздражение телезрителей; 

 затруднение в выборе телекомпании в связи с развитием кабельного 

телевидения. 

Доминирующие модели организации телевизионной индустрии: 

 коммерческое ТВ: США. 

 общественное ТВ: Западная Европа (Великобритания, Франция, 

Германия, Италия, Нидерланды, страны Северной Европы), Япония, Австралия, 

Индия, Канада. 

 государственное ТВ: бывшие страны социализма, Китай. 

Различие коммерческого и общественного телевидения: 

 программная политика.  

 коммерческое ТВ – финансируется только за счет рекламы. 

 общественное телевидение – финансируется самими зрителями, 

которые вносят в бюджет общественных телекомпаний абонентскую плату. 

Отношение к аудитории: смешанная модель финансирования – 

государственный бюджет + реклама + спонсорская помощь крупных 

корпораций, близких к государственным структурам. 

 Ценовая структура кабельной индустрии: 

 доходы; 

 абонентская плата; 

 реклама; 

 дополнительные услуги; 

 расходы: франчайзинговая плата; амортизационные расходы; 

закупка программ и авторские права; маркетинг; затраты на техническое 

обслуживание клиентов; обслуживание рекламодателей; административные 

расходы. 

Виды услуг с различными схемами финансирования: 

 доступ к основному пакету каналов (несколько десятков каналов с 

рекламной поддержкой и почасовой оплатой); 

 доступ к каналам повышенного тарифа (при наличии 

дополнительной платы за каждую программу или фильм без рекламы); 
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 доступ к платным каналам, чаще всего тематическим (оплата за 

каждый показ). 

 Современные тенденции развития радиомедиаиндустрии. 

Отличия от других медиа: невысокая стоимость; выбор времени для 

трансляции радиорекламы; радиореклама может осуществляться через 

спонсирование передач.  

Недостатки радиорекламы: 

 некоторые радиослушатели очень часто переключают приемники и 

особенно не любят блоки рекламы; 

 эфирное время может быть очень дорогим, если рекламный рынок 

велик. 

Радиореклама обладает следующими достоинствами: 

 дает хорошие коммерческие результаты даже для сравнительно 

небольшого бизнеса; 

 позволяет направленно воздействовать на определенный тип 

аудитории слушателей; 

 имеет меньшую по сравнению с телерекламой стоимость, т. к. 

производство радиоролика обходится дешевле, чем производство телеролика; 

 доводится до активных, перемещающихся людей; 

 представляет особую ценность для рекламодателя, т. к. радио – 

одно из наиболее интимных средств массовой информации; 

 прекрасно создает вокруг определенного события, например 

открытия нового магазина, распродажи и т. п., атмосферу торжественности и 

актуальности; 

 дает возможность сравнительно просто внести изменения в текст 

радиорекламы или в обозначение времени ее трансляции в эфире. 

Современные тенденции развития рекламы в сети Интернет: 

 размещение рекламной информации на вебсайтах. 

 привлечение посетителей на вебсайт рекламодателя. 

 поиск потребителей товаров и услуг среди аудитории Интернета. 

Особенности рекламы в сети Интернет: 

 интерактивность; 

 аудитория;  

 таргетинг; 

 медиаизмерения. 

Критерии целевых групп пользователей рекламного пространства в сети 

Интернет: 

 по территориально-географическому охвату (позволяет ограничить 

показ рекламы некоторым географическим регионом, выбранным 

рекламодателем); 

 по времени показа (позволяет ограничить показ рекламы 

по времени суток и дням недели, выбранным рекламодателем); 
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 по интересам и предпочтениям пользователей (позволяет 

ограничить показ рекламы в соответствии с интересами посетителей рекламной 

площадки); 

 по социально-демографическим характеристикам (позволяет 

ограничить показ рекламы по возрасту, полу, доходу, должности и так далее); 

 по техническим характеристикам (позволяет ограничить показ 

рекламы по тем или иным техническим параметрам); 

 по количеству показов рекламы (позволяет регулировать 

количество показов рекламного носителя одному пользователю). 

 Конвергенция медиатехнологий, медиарынков и средств массовой 

информации: технологические изменения СМИ → структурные изменения в 

медиасекторе → новые медиапродукты → новые медиауслуги. 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Модели организации телевизионного бизнеса.  

2. Телевизионный контент: производство, закупка, продажа.  

3. Организация продаж рекламы в прессе. 

4. Специфика и основные направления развития сегмента Интернет: 

баннерная и контекстная реклама в Интернет.  

5. Рекламный рынок в сети Интернет.  

6. Структура рынка других медиа.  

1.9. Нормативно-правовое регулирование рекламной деятельности 

Основные вопросы темы: 

1. Правовое регулирование рекламной деятельности в мировой 

практике. 

2. Международный кодекс рекламной практики: нормы и принципы, 

рекламная этика, этические критерии. 

3. Государственное регулирование рекламной деятельности в 

Республике Беларусь. 

Ключевые понятия: 
Авторское право – исключительные права владельца на объект 

интеллектуальной собственности. Распространяется на рекламные идеи и 

разработки.  

Консюмеризм – организованное движение граждан и государственных 

органов за расширение прав и влияние покупателей в отношении продавцов.  

Саморегулирование – «добровольный контроль организаций бизнеса за 

поведением бизнеса в сфере рекламы, основанный не только на силе закона, но 

и на правилах, установленных деловым сообществом». 

Ненадлежащая реклама – недобросовестная; недостоверная; неэтичная; 

скрытая; иная реклама, при производстве и (или) размещении 

(распространении) которой допущены нарушения законодательства. 
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1752 год – первый Закон, регламентирующий рекламную деятельность на 

общенациональном уровне (Англия).  

1886 год – «Закон о рекламе» (Германии).  

1988 год – «Общий закон о рекламе» (Испания). 

1995 год – «Законом о рекламе» (Россия). 

В США – первый Закон о доброкачественности пищевых продуктов и 

медицинских препаратов, принятый в 1906 года под давлением обществ 

потребителей. 

На национальном уровне применяется два способа регулирования 

рекламной деятельности - государственное регулирование и 

саморегулирование. В различных странах создано специальное 

законодательство, регламентирующее рекламную деятельность.  

Международный кодекс рекламной практики (МКРП) был принят МТП 

(международная торговая палата) в Париже в 1937 г. и пересматривался в 1949, 

1955, 1966, 1973, 1986 и в июне 1987 гг. 

Государственное регулирование рекламной деятельности Республики Беларусь 

Специальные постановления, уточняющие некоторые статьи МКРП: 

 гарантии; 

 кредит, субсидии и инвестиции покупателей; 

 навязывание товара; 

 условия франчайзинга; 

 импорт аналогичных товаров; 

 ядовитые и пожароопасные товары. 

Основные принципы рекламы согласно МКРП: 

 юридическая безупречность; 

 ответственность перед обществом; 

 соответствие принципам честной конкуренции; 

 недопустимость подрыва общественного доверия к рекламе. 

Нормы рекламы согласно МКРП: 

 благопристойность; 

 честность; 

 правдивость; 

 сравнения; 

 доказательства и свидетельства; 

 очернение; 

 защита прав личности; 

 использование репутации; 

 отождествление рекламного послания; 

 обеспечение безопасности; 

 реклама, направленная на детей и молодежь. 

Государственное регулирование в области рекламы осуществляется 

Президентом Республики Беларусь, Национальным собранием Республики 

Беларусь, Советом Министров Республики Беларусь, Министерством 
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антимонопольного регулирования и торговли Республики Беларусь, местными 

исполнительными и распорядительными органами и иными государственными 

органами в пределах их компетенции. 

Механизм регулирования рекламной деятельности РБ (3 уровня): 

 государственное регулирование; 

 регулирование, осуществляемое самими организациями; 

 рыночное, конкурентное регулирование, заставляющее фирмы 

(предприятия) придерживаться традиционных этических норм. 

Основные направления реализации регулятивной функции: 

 конкуренция; 

 консьюмеризм; 

 система саморегулирования; 

 правительство. 

В Республике Беларусь на государственные контролирующие органы 

возлагается решение следующих задач в сфере рекламы: 

 направление рекламодателям, рекламопроизводителям и 

рекламораспространителям предписания о прекращении нарушения 

законодательства Республики Беларусь о рекламе и решении об осуществлении 

контррекламы; 

 направление материалов о нарушении законодательства Республики 

Беларусь о рекламе в суд для применения мер административного воздействия, 

а при неоднократном нарушении – в органы, выдавшие лицензию, для решения 

вопроса о приостановлении или аннулировании лицензии на осуществление 

соответствующего вида деятельности; 

 направление в органы прокуратуры и другие подведомственные ей 

правоохранительные органы материалов по признакам правонарушений в 

области рекламы. 

Государство, регулируя и контролируя рекламную деятельность, 

выполняет две основные задачи: 

 защищает потребителей от недостоверной рекламы; 

 способствует честной конкуренции в рекламном бизнесе, наказывая 

нарушителей правовыми методами. 

Основным документом, регулирующим рекламную деятельность в 

Республике Беларусь, является Закон Республики Беларусь «О рекламе» (10 мая 

2007 года), принятый Палатой представителей 2 апреля 2007 г. и одобренный 

Советом Республики 20 апреля 2007 г. (в ред. 25.01.2010г.)  

Нормативно-правовые документы, регулирующие рекламную 

деятельность.  

 Указ Президента Республики Беларусь от 15 июня 2006 г. № 398. 

 Закон Республики Беларусь «О средствах массовой информации» от 

17.07.2008 г. №427-з.  
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 Кодекс Республики Беларусь «Об административной 

ответственности» в статье 155-9 «Нарушение законодательства о рекламной 

деятельности».  

Несоблюдение законодательных требований приводит к 

нарушению Закона о рекламе, что влечет административную ответственность (в 

зависимости от объекта рекламирования), предусмотренную 

ст.12.15, 12.26 Кодекса Республики Беларусь об административных 

правонарушениях (далее - КоАП). 

Вопросы для контроля знаний и обсуждения 

1. Какие основные документы регламентируют сферу рекламной 

деятельности в Республике Беларусь? 

2. Каковы общие требования к рекламе в Законе республики Беларусь 

«О рекламе»? 

3. Какая реклама согласно Закону республики Беларусь «О рекламе» 

является недостоверной? 

4. Какие товары и услуги запрещено рекламировать в Республике 

Беларусь?  

5. На рекламу, каких товаров и услуг наложены значительные 

ограничения? Назовите эти ограничения. 

6. Назовите требования к наружной рекламе. 

7. Какие особенности социальной рекламы отражены в Законе 

республики Беларусь «О рекламе»? 

8. Проанализируйте возможности развития социальной рекламы в 

Республике Беларусь. 

9. Какой государственный орган контролирует сферу исполнения 

рекламного законодательства? 

http://bii.by/tx.dll?d=98153&a=38#a38
http://bii.by/tx.dll?d=61999&a=187#a187
http://bii.by/tx.dll?d=61999&a=3523#a3523
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2. ПРАКТИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ 

2.1. План практических занятий 

Практическое занятие 1. Понятие медиаэкономики в современном 

обществе. Основные концепции медиаэкономики 

 

Самостоятельная подготовка вопросов темы 

 

1. Понятие медиаэкономики в современном мире. 

2. Постиндустриальное общество и современная концепция 

медиаэкономики.  

3. Эволюция концепции медиаэкономики.  

4. Специфика медиаэкономики.  

5. Анализ практических заданий. 

Требования. Предлагается рассмотреть понятие медиаэкономики в 

современном обществе. Раскрыть понятие постиндустриальное общество и 

современная концепция медиаэкономики. Рассмотреть эволюцию концепции 

медиаэкономики. Рассмотреть специфику медиаэкономики. По предложению 

преподавателя рассмотреть задание по данной теме для закрепления 

материалов по теме.  

 

Практическое занятие 2. Понятие медиапланирования. Методы 

измерения размера аудитории для различных СМИ 

 

Задание 

 

1. Представьте и опишите основные методы измерения размера аудитории 

для различных СМИ. 

2. Приведите конкретный пример измерения размера аудитории для 

различных СМИ (представляется пример на выбор СМИ). 

3. Выполненное задание оформляется студентом в форме презентации. 

 

Практическое занятие 3. Конкуренция на рынке СМИ 

 

Задание 

 

1. В настоящее время можно выделить несколько наиболее крупных 

международных рекламных групп. К примеру, WPP Group», London 

объединяет «Young & Rubicam», «Ogilvy & Mather», «JWT», «Burston 

Marsteller», «The Media Edge», «Hill Knowlton» и др. «Interpublic group», New 

York объединяет «McCann Erickson», «Lowe Lintas», «True Communications», 
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FBC и др., «Omnicom Group», New York объединяет BBDO, «DDB Needham», 

TBWA, «Goodby», «Berlin & Silverstein» и др., «Publicis Group», Paris 

объединяет «Leo Burnett», «Bcom3 Group», «Media Vest», «Saatchi & Saatchi», 

«Optimedia» и др. 

 А) на выбор студенту предлагается рассмотреть историю создания и 

специфику деятельности одной из представленной международной 

рекламной группы (представить информацию на основе анализа сайтов и 

других источников). 

 Б) примеры оформить в форме презентации. 

Задание. Рейтинги рекламных агентств являются общепринятой мировой 

практикой в индустрии рекламы и демонстрируют уровень 

состоятельности участников рекламного рынка. 

 Топ – 5 рекламных агентств по объему приобретенных рейтингов 

телевизионного рекламного рынка Беларуси 2019 представлен 

следующим образом: рекламное агентство «Vondel Marketing», «Оптимум 

Бивай», «Эс Эм Джи», «Сэлмон Медиа», «Вондел Медиа». 

 Опишите деятельность каждого рекламного агентства (по выбору) и 

предложить основные меры по оптимизации деятельности 

рекламного агентства с учетом того, чтобы сохранить данный 

рейтинг.  Результаты представьте в форме презентации. 

 

Практическое занятие 4. Медиарынок и рынок маркетинговых 

коммуникаций 

 

Индивидуальное задание: выбор медиаканала для рекламной кампании. 

Легенда: Вы являетесь компанией производителем следующих товаров: 

солнцезащитный крем; суп быстрого приготовления; велотренажеры; 

электрическая газонокосилка; вакуумные упаковки для длительного хранения 

продуктов; газета «Работа для вас»; электронагреватели воды; снегоход; одежда 

для животных; постельное белье и др. (по выбору магистранта). 

Необходимо определить:  

1. цели рекламы; каналы распространения; дополнительные 

маркетинговые коммуникации. 

2.  цель и задачи рекламной кампании;  

 целевую аудиторию данного товара (пол, возраст, примерный 

уровень дохода, род занятий);  

 уровень рекламной кампании (местная, региональная, 

республиканская, транснациональная);  

 средства распространения рекламы, медиаканал;  

 форму рекламного сообщения. 

  
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Практическое занятие 5. Исследования на медиарынке 

 

Самостоятельная подготовка вопросов темы. 

1. Основные виды исследований на медиа рынке.  

2. Анализ функционирования медиа рекламного рынка в мире и в 

Республике Беларусь. 

3. Применение технологии оценки объемов медиа рекламных рынков в 

целом и отдельных медиа сегментов (на примере…). 

Задание: вставьте в предложения пропущенные понятия, используя 

приведенные ниже ключевые слова:  

1. Отчеты о … позволяют рассмотреть географию проникновения 

Интернета и исследовать перспективы дальнейшего распространения интернета 

по регионам. 

2. Помочь принять решение при конструировании сайта об 

оптимизации дизайна под пользователей могут отчеты о… . 

3. Узнать, с каких сайтов пользователь вышел на интересующий сайт, 

чтобы разместить там контекстную рекламу, помогают отчеты о … . 

4. Отчет о … , предоставляя информацию о посещаемости страниц, 

отражая тем самым осознанный интерес пользователя к конкретной 

информации, дает возможность оценить рекламную мощность сайта.  

Ключевые слова: А) браузере, Б) динамике посещений, В) операционной 

системе, Г) программном обеспечении, Д) разрешении экрана, Е) реферальном  

трафике пользователей, Ж) характеристиках потребителей.  

 

Практическое занятие 6. Нормативно-правовое регулирование 

рекламного бизнеса 

 

Учебная дискуссия 
Тема «Медиабизнес в Республике Беларусь: нарушение законодательства» 

(форма контроля – сообщение-доклад на занятии и обсуждение в группах, 

размещение на образовательном портале текста в виде тезисов на научную 

конференцию). 

2.2. План лабораторных заданий 

Лабораторное задание 1. Понятие медиаэкономики в современном 

обществе. Основные концепции медиаэкономики 

 

Задание: дать определение понятию «Медиаэкономика», описать основные 

концепции медиаэкономики (представить ответ в форме реферата). 
Требования к заданию: объем работы – не менее 5 страниц; документ в 

редакторе MS Word; шрифт – Times New Roman 14 пт.; выравнивание текста – 
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по ширине; абзацный отступ – 1,25; поля страницы: левое – 30 мм, правое – 10 

мм, верхнее – 20 мм, нижнее – 20 мм; междустрочный интервал – точно 18 пт.). 

Ссылка на используемые источники информации обязательна. 

Письменная работа сдается преподавателю и оценивается 

дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 2. Понятие медиапланирования. Методы 

измерения размера аудитории для различных СМИ 

 

Задание: 

1. изучить виды медиапланов, представленные в данном УЭМК по 

дисциплине «Медиаэкономика и рекламный бизнес»; 

2.  для рекламной кампании разработать медиапланы (по выбору 

магистранта); 

3.  результаты представьте в виде презентации и текстового 

документа. 

Требования к заданию: объем работы – не менее 5 страниц; документ в 

редакторе MS Word; шрифт – Times New Roman 14 пт.; выравнивание текста – 

по ширине; абзацный отступ – 1,25; поля страницы: левое – 30 мм, правое – 10 

мм, верхнее – 20 мм, нижнее – 20 мм; междустрочный интервал – точно 18 пт.). 

Ссылка на используемые источники информации обязательна. 

Письменная работа сдается преподавателю и оценивается 

дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 3. Конкуренция на рынке СМИ 

 

Задание:  

1. описать специфику видов конкуренции на рынке СМИ 

(конкуренция СМИ на рынке свободного времени, конкуренция СМИ на рынке 

содержания, конкуренция СМИ на рынке рекламы); 

2. представить ответ в форме эссе. 
Требования к заданию: объем работы – не менее 5 страниц; документ в 

редакторе MS Word; шрифт – Times New Roman 14 пт.; выравнивание текста – 

по ширине; абзацный отступ – 1,25; поля страницы: левое – 30 мм, правое – 10 

мм, верхнее – 20 мм, нижнее – 20 мм; междустрочный интервал – точно 18 пт.). 

Задание выполняется в рамках выбранной ранее организации (товар/ 

работа/услуга). Ссылка на используемые источники информации обязательна. 

Письменная работа сдается преподавателю и оценивается 

дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 4. Экономика СМИ. Составление медиаплана 

 

Задание: 

1. изучить 2 ситуации;  
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2. составить медиаплан (страна Китай, материал представить в форме 

презентации).  

Ситуация 4.1. «Компания Gemius добавила данные о мобильной аудитории 

в результаты исследования белоруских сайтов». 

В январе 2020 года, компания Gemius объявила о запуске рекрутинга 

мобильной панели в Беларуси. Согласно данным аудиторного исследования за 

октябрь 2020 года, которые содержат информацию о количестве интернет-

пользователей Real User на платформе PC+Рhones, а также социо-

демографический профиль аудитории как на платформе PC+Рhones, так и на 

Phones, но только по скриптованным площадкам исследования gemiusAudience. 

На данный момент компания Gemius продолжает рекрутировать мобильную 

софтвер панель в Беларуси с целью отображения полных данных по всем 

платформам и сайтам. Общее количество интернет-пользователей в Беларуси за 

октябрь 2020 года по платформе PC+Phones составляет 5,3 млн Real Users. При 

этом, количество пользователей по PC платформе за октябрь 2020 составило 4,3 

млн Real Users, а по платформе Phones - 4,4 млн Real Users. 

В рейтинг ТОП-10 наиболее популярных скриптованных интернет 

сайтов Беларуси на платформе PC+Phones попали площадки: onliner,by, 

mail.ru, myfin.by, kufar.by, ok.ru, av.by, gismeteo.ru, rebenok.by и kyky.org. 

Рейтинг описывает аудиторию PC&Phones, PC, Phones платформ по 

данным исследования gemiusAudience в Беларуси, международного 

исследования измерения интернет-аудитории, которое Gemius проводит в более 

чем 30 странах региона EMEA (Европа, Близкий Восток и Африка). 

Исследование направлено на изучение количества и демографического профиля 

интернет пользователей, а также их поведения в сети. Исследование проводится 

в соответствии с международным кодексом ICC/ESOMAR. 

 Real Users – количество интернет-пользователей из определенной 

целевой группы, которые совершили хотя бы один просмотр страницы на 

определенном сайте за определенный период времени. Этот индикатор 

отображает реальное число людей, а не cookies. 

Ситуация 4.2. Глобальное падение рекламных бюджетов достигнет 50 

миллиардов долларов из-за пандемии. 

Согласно данным представленным на сайте https://marketing.by/ 

глобальные рекламные расходы сократятся на 8,1% в этом году. 

Это обусловлено резким сокращением инвестиций в основных секторах 

товаров и услуг в результате вспышки COVID-19, по данным аналитики 

международного маркетингового агентства WARC. 

Традиционные СМИ будут жить намного хуже, чем Интернет-ресурсы, так 

как инвестиции в рекламу в этом году упадут на 51,4 млрд долларов (-16,3%). 

Снижение будет зафиксировано в кинотеатрах (-31,6%), OOH (-21,7%), 

журналах (-21,5%), газетах (-19,5%), на радио (-16,2%) и телевидении (-13,8%). 

Интернет-реклама тоже не защищена от спада; рост интернета почти 

остановится (+ 0,6%) в 2020 году после сокращения на 36,5 млрд долларов по 

сравнению с февральским прогнозом WARC до 298,9 млрд 

https://marketing.by/
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долларов. Ожидается, что в соцсетях (+ 9,8%), онлайн-видео (+ 5,0%) и 

онлайн-поиске (+ 0,9%) будет зафиксирован рост, но гораздо более низкими 

темпами, чем прогнозировалось ранее. 

Несмотря на прогноз, глобальное снижение в 2020 году будет мягче, чем в 

2009 году, когда рекламный рынок сократился на 12,7%, или на 60,5 млрд 

долларов. 

Падение WARC отмечает по отраслям: 

 отдых и развлечения (-28,7%, снижение на 6,6 млрд долларов с 

2019 года до 16,4 млрд долларов); 

 финансовые услуги (-18,2%, снижение на 8,7 млрд долларов до 39,2 

млрд долларов); 

 розничная торговля (-15,2%, снижение на 10,2 млрд долларов до 

57,2 млрд долларов); 

 автомобильная промышленность (- 11,4%, что на 7,4 млрд. долл. 

США до 57,6 млрд. долл. США); 

Тренды по медиа и форматам: 

 TV. прогнозируется, что расходы сократятся на 13,8% до 159,9 

млрд 

долларов, что составляет 28,4% от общемировых расходов в этом году. Треть 

всей мировой телевизионной рекламы транслируется в США, где расходы на 

ТВ сократятся на 9,6% (5,8 млрд долларов) до 54,7 млрд долларов, несмотря 

на то, что расходы на президентскую кампанию невелики. 

 Наружная реклама. Сектор данный пострадал от серьезного 

недостатка охвата на фоне международного карантина. Ожидается, что в 2020 

году расходы сократятся на 21,7%, или на 8,7 млрд долларов, по сравнению с 

предыдущим прогнозом роста на 5,9%. 

 Кино. Как и наружная реклама, реклама в кинотеатрах сильно 

пострадала из-за условий карантина. Инвестиции в этом году сократятся почти 

на треть (- 31,6%), но должны возместить эти потери в 2021 году. 

 Радио. Согласно прогнозам, инвестиции в рекламу на радио в этом 

году сократятся на 16,2%, или на 5,1 млрд долл. США, по сравнению с 

прогнозом до вспышки в 1,8%. 

 Газеты. Расходы на печатные газеты сократятся на 7,6 млрд. долл. 

США, или на 19,5% в 2020 году, по сравнению с прогнозом до вспышки на 

уровне - 5,9%.  

 Журналы. Сильно пострадали от сокращения тиража. Расходы 

рекламодателей сократятся более чем на одну пятую (-21,5%), или на 3,4 млрд 

долларов в 2020 году. 

 Социальные сети. Как ожидается, будут самыми сильными 

игроками в 2020 году, зафиксировав общий рост на 9,8% до 96 млрд долларов.  

 Это, однако, означает снижение рейтинга на 6,4 млрд долларов по 

сравнению с прогнозом WARC до вспышки. 

 Онлайн-видео. Замедлится до 5,0% (до 50,3 млрд долларов), что 

эквивалентно 8,9% мировых расходов на рекламу. 
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 Поисковая реклама. Рост замедлится до менее чем процента (+ 

0,9%) в 2020 году после понижения на 14,1 млрд долларов по сравнению с 

февральским прогнозов.  

Требования к заданию: презентация – 20-22 файла. Ссылка на 

используемые источники информации обязательна. 

Работа сдается преподавателю и оценивается дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 5. Медиарынок и рынок маркетинговых 

коммуникаций 

 

Задание:  

 выбрать 4 примера рекламы, размещенной на разных 

медиаресурсах (радио, телевидение, интернет и др.;  

 согласно ключевым направлениям исследований в медиаиндустрии:  

1. определить вид рекламы; 

2. проанализировать аудиторию рекламируемого товара/услуги/идеи;  

3. используя предложенную информацию, обозначить плюсы и 

минусы содержания выбранного рекламного сообщения (рекламы) и 

соответствие медиаресурсу и медиасредствам распространения рекламы (радио, 

телевидение, интернет и др.). 

Требования к заданию: объем работы – не менее 2 страниц; документ в 

редакторе MS Word; шрифт – Times New Roman 14 пт.; выравнивание текста – 

по ширине; абзацный отступ – 1,25; поля страницы: левое – 30 мм, правое – 10 

мм, верхнее – 20 мм, нижнее – 20 мм; междустрочный интервал – точно 18 пт.). 

Задание выполняется в рамках выбранной ранее организации (товар/ 

работа/услуга). Ссылка на используемые источники информации обязательна. 

Письменная работа сдается преподавателю и оценивается 

дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 5. Исследования на медиарынке 

 

Задание: подготовить эссе (ответьте на следующие вопросы, обоснуйте 

свои выводы). 

Проанализируйте изменение объема рекламного рынка в Республике 

Беларусь и другой стране (по выбору магистранта) за последние пять лет. Какие 

выводы можно сделать, анализируя данные объема рекламного рынка в 

Республике Беларусь и других странах (диаграмма). С чем, по-вашему, связаны 

такие изменения в популярности основных каналов СМИ и рекламодателей?  

Требования к заданию: объем работы – не менее 2 страниц; документ в 

редакторе MS Word; шрифт – Times New Roman 14 пт.; выравнивание текста – 

по ширине; абзацный отступ – 1,25; поля страницы: левое – 30 мм, правое – 10 

мм, верхнее – 20 мм, нижнее – 20 мм; междустрочный интервал – точно 18 пт.). 

Задание выполняется в рамках выбранной ранее организации (товар/ 

работа/услуга). Ссылка на используемые источники информации обязательна. 
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Письменная работа сдается преподавателю и оценивается 

дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 6. Современные тенденции и прогнозирование 

развития рекламного рынка 

 

Задание: выбрать три телевизионных ролика / три радио ролика/ интернет 

ролика и др. (по усмотрению магистранта), рекламирующих продукцию одной 

товарной категории, и проанализировать их с помощью следующих вопросов 

(образцы приложить к заданию в виде презентационного материала):  

1. цель рекламы; 

2. целевая аудитория;  

3. что обещает реклама;  

4. чем поддерживается обещание; 

5. какие творческие приемы использовались;  

6. каковы достоинства и недостатки рекламы.  

Разработайте предложения по оптимизации рекламного материала 

(представить на защиту задания презентационный материал). 

Требования к заданию: Презентация – 20-22 файла. Ссылка на 

используемые источники информации обязательна. 

Работа сдается преподавателю и оценивается дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 7. Отдельные сегменты медиарынка 

 

Задание: Сравнительный анализ преимуществ и недостатков важнейших 

рекламоносителей. Составить и проанализировать таблицу, представленную 

ниже (таблица). 
Таблица – Сравнительный анализ преимуществ и недостатков важнейших 

рекламоносителей. 

Рекламоноситель Преимущества Недостатки 

ТВ; типичны 30-

секундные перерывы 

для рекламы 

  

Радио; типичны 10–30-

секундные рекламные 

перерывы 

  

Пресса: газеты, 

журналы, др. 
  

Внешняя реклама: 

наклейки, щиты, 

транспорт 

  

Кинотеатры: 30-и 60-

секундные перерывы 
  

Реклама в сети 

Интернет 
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Требования к заданию: объем работы – не менее 1-2 страниц; документ в 

редакторе MS Word; шрифт – Times New Roman 14 пт.; выравнивание текста – 

по ширине; абзацный отступ – 1,25; поля страницы: левое – 30 мм, правое – 10 

мм, верхнее – 20 мм, нижнее – 20 мм; междустрочный интервал – точно 18 пт.). 

Ссылка на используемые источники информации обязательна. 

Письменная работа сдается преподавателю и оценивается 

дифференцированно. 

 

Лабораторное задание 8. Нормативно-правовое регулирование 

рекламного бизнеса 

  

Ход занятия (часть 1): Проанализировать пять рекламных сообщений в 

сети интернет и выявить нарушения рекламного законодательства. Объяснить, 

в каком случае, какие именно статьи закона «О рекламе» Республики Беларусь 

нарушены. 

Ход занятия (часть 2): Презентации проходят в рамках лабораторного 

занятия и оценивается дифференцированно. 
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3. РАЗДЕЛ КОНТРОЛЯ ЗНАНИЙ 

3.1. Тесты итогового контроля 

Тест 1. (для четного номера по списку в группе) 

 

1. Медиаисследования – это 

a) приобретение установленного рода информации о средствах 

массовой информации и аудитории СМИ; 

b) исследования, которые имеют отношения к масс-медиа, то есть 

средствам массовой информации. 

2. Медиаисследования классифицируют по признакам: 

a) по географическому охвату; 

b) по используемым средствам измерения; 

c) по периодичности проведения; 

d) по длительности; 

e) по возможности применения. 

3. Назовите три направления медиаисследований: 

a) опросы; 

b) рейтинговые; 

c) качественные; 

d) панельные дневниковые исследования; 

e) количественные. 

4. Качественные исследования 

а) предоставляют возможность определить отношение телезрителей к 

телепередаче, оценить дизайн программы, программную сетку канала, 

исследование стиля жизни целевых аудиторий, выявление ценностных 

ориентаций, сегментирование аудитории СМИ. 

б) предоставляют возможность определить результат для эффективного 

планирования рекламной кампании и снижения затрат на рекламу; 

5. Количественные исследования – это  

a) рейтинг передач; 

b) аудит тиражей печатных изданий; 

c) опросы; 

d) мониторинг рекламы; 

e) мониторинг эфира. 

6. Рейтинговые исследования – это 

a) медиаизмерения, то есть получение информации о контактах 

аудитории с конкретным средством массовой информации; 

b) электронные медиаизмерения целевой аудитории. 

7. Методы для данных в рейтинговых исследованиях – это  

a) опросы; 
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b) ТВ-метр (peoplemeter); 

c) панельные дневниковые исследования (Dairy Media Panels); 

d) интервью. 

8. Peoplemeter – это 

a) метод сбора данных в исследованиях медиа, при котором 

респондент ведет дневниковые записи о своем поведении и поведении 

окружающих в процессе медиапотребления; 

b) специальное электронное устройство, подсоединяемое к 

телевизору, и предназначенное для сбора сведений об аудитории телевидения. 

9. Достоинства и недостатки Peoplemeter  

a) электронный прибор оперативно и точно фиксирует время 

просмотра передач; 

b) электронный прибор не постоянно фиксирует время просмотра 

передач; 

c) если телевизор включен, то это еще не значит, что его смотрят 

10. Дневниковые медиа-панели (англ. Dairy Media Panels) – 

a) метод сбора данных в исследованиях медиа, при котором 

респондент ведет дневниковые записи о своем поведении и поведении 

окружающих в процессе медиапотребления; 

b) метод опроса целевой аудитории по конкретному СМИ. 

11. Сфера использования дневниковых медиа-панелей:  

a) прогнозирование объемов продаж; 

b) оценка рыночных сегментов; 

c) определение профиля специфических групп потребителей; 

d) определение групп потребителей, постоянно пользующихся 

продукцией одной торговой марки, и тех, которые не имеют предпочтений к 

той или иной торговой марки; 

e) определение группы целевых потребителей; 

f) определение уровня эффективности рекламной деятельности и 

проведения контрольных тестов. 

 

Тест 2. (для нечетного номера по списку в группе) 

 

1. Rating – это: 

a) та часть населения (целевой группы), с которой вы вступили в 

контакт посредством нескольких рекламных сообщений в одном медиа- или 

одном рекламном сообщении в течение месяца; 

b) стоимость охвата реальной (определенной исследованиями) тысячи 

представителей читательской, зрительской или слушательской аудитории либо 

населения в регионе распространения данного СМИ; 

c) количество людей, видевшей или слышавшей конкретно взятую 

программу, читавшей журнал, газету и тому подобное в заданный промежуток 

времени по отношению к общему количеству населения. 
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2. Если программу смотрели 30 процентов аудитории, то ее rating 

составит 

a) 30 единиц; 

b) 30 пунктов; 

c) 30 процентов. 

3. Средний рейтинг – это: 

a) отношение рейтинга программы к суммарному рейтингу всех 

программ; 

b) сумма рейтингов, деленная на число публикаций или трансляций 

рекламных обращений; 

c) демонстрирует степень достижения целевой группы. Чем выше 

покрытие, тем больше мощность трансляции рекламного сообщения. 

4. CPT – это 

a) стоимость охвата реальной (определенной исследованиями) тысячи 

представителей читательской, зрительской или слушательской аудитории либо 

населения в регионе распространения данного СМИ; 

b) показатель того, как соотносится нетто-покрытие в процентах 

целевой 

группы и нетто-покрытие населения в целом. Вычисляется путем деления 

первого на второе и умножения на сто. Чем оно выше, тем лучше, но всегда 

должно быть больше или равно ста; 

c) количество людей, видевшей или слышавшей конкретно взятую 

программу, читавшей журнал, газету и тому подобное в заданный промежуток 

времени по отношению к общему количеству населения. 

5. GRP – это: 

a) сумма рейтинга, деленная на число публикаций или трансляций 

рекламных обращений; 

b) суммарный рейтинг, который составляет процент населения, 

подвергнутый рекламному воздействию или, другими словами, общую массу 

этого воздействия;  

c) суммарный рейтинг, но не для всей аудитории, как GRP, а лишь для 

целевой группы. 

6. TRP – это: 

a) та часть населения (целевой группы), с которой вы вступили в 

контакт посредством нескольких рекламных сообщений в одном медиа- или 

одном рекламном сообщении в течение месяца 

b) суммарный рейтинг, но не для всей аудитории, как GRP, а лишь для 

целевой группы; 

c) количество раз (в тысячах), которое данное рекламное сообщение 

потенциально могло быть увиденным (воспринятым). 

7. Share of Audience Rating исчисляется как: 

a) количество раз (в тысячах), которое данное рекламное сообщение 

потенциально могло быть увиденным (воспринятым); 
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b) отношение рейтинга программы к суммарному рейтингу всех 

программ; 

c) та часть населения или целевой группы, с которой Вы вступили в 

контакт посредством одного рекламного сообщения. 

8. Share of Audience Rating отражает: 

a) долю тех, кто смотрит конкретную программу, среди тех, кто в этот 

же промежуток времени смотрит телевизор; 

b) количество раз, которое человек, имевший возможность увидеть 

рекламу, реально увидел ее; 

c) показатель того, как соотносится нетто-покрытие в процентах 

целевой 

группы и нетто-покрытие населения в целом. Вычисляется путем деления 

первого на второе и умножения на сто. Чем оно выше, тем лучше, но всегда 

должно быть больше или равно ста. 

9. OTS – это: 

a) сумма рейтингов, деленная на число публикаций или трансляций 

рекламных обращений; 

b) суммарный рейтинг, но не для всей аудитории, как GRP, а лишь для 

целевой группы; 

c) количество раз (в тысячах), которое данное рекламное сообщение 

потенциально могло быть увиденным (воспринятым). 

10. Coveraqe – 

a) показывает степень достижения целевой группы. Чем выше 

покрытие, тем больше мощность трансляции рекламного сообщения; 

b) показатель того, как соотносится нетто-покрытие в процентах 

целевой группы и нетто-покрытие населения в целом. Вычисляется путем 

деления первого показателя на второе и умножения на сто. Чем данный 

показатель выше, тем лучше, но всегда должен быть больше или равен ста. 

3.2. Вопросы к экзамену по дисциплине «Медиаэкономика и 

рекламный бизнес» 

Примерный перечень вопросов для самостоятельной подготовки к 

текущей аттестации (экзамен) 

1. Понятие медиаэкономика (Media Economics). 

2. Понятие медиапродукт. 

3. Основные концепции медиаэкономики. 

4. Специфика медиакономики. 

5. Сущность и структура медиапланирования  

6. Цели и задачи медиапланирования. 

7. Основные методы измерения аудитории для различных СМИ. 

8. Типы рыночных структур в медиаиндустрии. 
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9. Конкуренция СМИ на рынке свободного времени.  

10. Конкуренция СМИ на рынке содержания. 

11. Конкуренция СМИ на рынке содержания. Специфика рекламного 

рынка Республики Беларусь.  

12. Основные рыночные стратегии предприятий СМИ.  

13. Экономика печатных СМИ.  

14. Экономика телевидения.  

15. Экономика радиоиндустрии.  

16. Экономические основы онлайновых СМИ.  

17. Количественный показатели в медиапланировании.  

18. Стратегическое планирование в медиапланировании.  

19. Тактическое планирование в медиапланировании. 

20. Медиаплан. Виды медиапланов. Специфика составления медиаплана.  

21. Различия между понятиями медиа, медиаиндустрия, медиабизнес. 

22. Характеристика сновных бизнес-моделей применяются в 

медиаиндустрии. 

23. Влияние формы собственности на функционирование медиаединиц. 

Можно ли говорить о специфики медиабизнеса применительно к медиа, 

контролируемым государством? 

24. Роль государства на медиарынке, нормативно-правовое 

регулирование рекламного бизнеса. 

25. Соотношение медиарынка и рекламного рынока медиа. 

26. Перечислите ключевые направления исследований, необходимые 

при изучении медиарынка. 

27. Анализ аудитории необходим для понимания специфики тех или 

иных медиаединиц или для оценки их рекламного потенциала. 

28. Понятие «эффективность рекламы». Критерии оценки 

эффективности рекламы. 

29. Экономическая (торговая) эффективность рекламы: характеристика 

и критерии оценки. 

30. Коммуникативная эффективность рекламы: характеристика и 

критерии оценки. 

31. Социальная эффективность рекламы: характеристика и критерии 

оценки. 

32. Методы исследования эффективности рекламы. 

33. Современные исследования в области рекламной деятельности: 

подходы, методы, представители. 

34. Основные составляющие рекламного рынка для оценки 

эффективности функционирования отдельных медиаединиц и медирынка в 

целом. 

35. Основные группы методов при оценке объемов медиа рекламных 

бюджетов. 

36. Факторы построения прогноза рекламного рынка. Одинаков ли набор 

этих факторов для всех стран или же есть какие-то значимые различия? 
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37. Телевизионная реклама: общая характеристика и особенности. 

38. Реклама на радио: общая характеристика и особенности. 

39. Реклама в печатных СМИ: общая характеристика и особенности. 

40. Наружная реклама: общая характеристика и особенности. 

41. Интернет как эффективное средство распространения рекламы и 

канал коммуникации. Возможности и ограничения рекламы в сети Интернет. 

42. Основные носители Интернет рекламы. Инструменты продвижения в 

интернете.  

43. Инновационные инструменты рекламной коммуникации в сети 

Интернет. 

44. Охарактеризуйте современную структуру телевизионного сегмента в 

Республики Беларусь.  

45. Специфика радио сегмента на медиарынке. 

46. Анализ динамичного усиления позиций Интернет-сферы на 

медиарынке. Можно ли это объяснить только появлением новых технологий 

передачи информации? 

47. Анализ перспектив сегмента Интернет-рекламы в мировой 

медиаиндустрии. 

48. Характеристика современной структуры издательского сегмента.  

49. Характеристика отличий понятий: наружная реклама, Out of home 

advertising (OOH), Indoor-реклама, транзитная реклама. 

50. Понятие новых медиа. Основные характеристики их по 

классификации соотношения к категории «медиа». 
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4. ВСПОМОГАТЕЛЬНЫЙ РАЗДЕЛ 

4.1. Рекомендуемая литература 

Основная литература 

 

1. Васильев, Г. А. Основы рекламы : учеб. пособие / Г. А. Васильев, В. 

А. Поляков. - М. : Вузовский учебник, ИНФРА-М, 2016. – 407 c. 

2. Галанин, С.Ф. Медиапланирование: учебно-методическое пособие / 

С.Ф. Галанин. – Казань: Изд-во КНИТУ-КАИ, 2017. – 88 с. 

3. Зельдович, Б. З.  Менеджмент в медиаиндустрии : учебник для 

среднего профессионального образования / Б. З. Зельдович. – 2-е изд., испр. и 

доп. – М. : Издательство Юрайт, 2021. – 293 с. 

4. Иванов, А. Реклама: игра на эмоциях / А. Иванов. – М. : Альпина 

Паблишер, 2016. – 249 с.  

5. Коноваленко, В. А. Основы интегрированных коммуникаций. 

Учебник и практикум / В. А. Коноваленко, М. Ю. Коноваленко, Н. Г. Швед. – 

М. : Юрайт, 2018. – 488 c. 

6. Медведева, Е. В. Рекламная коммуникация / Е. В. Медведева. – 4-е 

изд., испр. и доп. – М. : URSS : Ленанд, 2016. – 293 с. 

7. Медиапланирование [Текст]: учеб. пособие: / О. И. Попова ; М-во 

науки и образования Рос. Федерации, Урал. гос. экон. ун-т. – Екатеринбург: 

[Изд-во Урал. гос. экон. ун-та], 2019.– 155 с.  

8. Основы рекламы. Прикладные задачи и методы их решения : учеб. 

пособие. – М. : КноРус, 2016. – 194 c. 

9. Реклама в местах продаж : учеб. пособие для студентов вузов, 

обучающихся по направлениям подготовки 42.03.01 «Реклама и связи с 

общественностью», 45.03.01 «Филология», 37.03.01 «Психология» и 38.03.02 

«Менеджмент» (квалификация (степень) «бакалавр»)) / сост.: Т. Б. Колышкина, 

Е. В. Маркова, И. В. Шустина. – М. : Форум : Ифра-М, 2017. – 231 с.  

10. Смирнова, Ю. В. Реклама на телевидении : учеб. пособие / Ю.В. 

Смирнова. - М. : Омега-Л, 2018. – 256 c. 

11. Секерин, В. Д. Рекламная деятельность / В. Д. Секерин. – М. : 

Инфра – М, 2016. – 282 с. 

12. Чумиков, А. Н. Реклама и связи с общественностью: 

профессиональные компетенции : учеб. пособие / А. Н. Чумиков, М. П. 

Бочаров, С. А. Самойленко ; Рос. акад. нар. хоз-ва и гос. службы при 

Президенте РФ. – М. : Дело, 2016. – 519 с. 
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Дополнительная литература 

 

13. Бабаев, А. Контекстная реклама : учебник / А. Бабаев, Н. 

Евдокимов, А. Иванов. – СПб. [и др.] : Питер : Мир книг, 2011. – 297 с.  

14. Бузин, В. Н. Медиапланирование : Теория и практика : учеб. 

пособие / В. Н. Бузин, Т. В. Бузина. – М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2012. – 495 с. 

15. Берман, М. Реклама, которая работает : [пер. с англ.] / М. Берман. – 

Минск : Попурри, 2010. – 350 с.  

16. Бузин, В. Н. Медиапланирование для практиков / В.Н. Бузин, Т.С. 

Бузина. – Москва; 2006 – 443 с.  

17. Годин А. А. Интернет-реклама : учеб. пособие / А. А. Годин. – 2-е 

изд. – М. : Дашков и К, 2012. – 167 с.  

18. Гундарин, М. Рекламные и PR-кампании / М. Гундарин, Е. 

Гундарина. – Ростов н/Д : Феникс, 2013. – 189 с. 

19. Джефкинс, Ф. Реклама : учеб. пособие для студентов вузов, 

обучающихся по специальности 350700 «Реклама» / Ф. Джефкинс. – М. : 

ЮНИТИ-ДАНА, 2012. – 523 с. 

20. Козлов, А. В. Интернет-маркетинг: учебно-практическое пособие / 

М-во образования Респ. Беларусь, Белорусский гос. экон. ун-т. – Минск : БГЭУ, 

2014. – 126 с. 

21. Карпова, С. В. Рекламное дело : учеб. и практикум для прикладного 

бакалавриата : для студентов высш. учеб. заведений, обучающихся по экон. 

направлениям и специальностям / С. В. Карпова. – М. : Юрайт, 2014. – 431 с. 

22. Лашкова, Е. Г. Организация и проведение коммуникационных 

кампаний : учеб. для студентов учреждений высш. проф. образования, 

обучающихся по направлению подготовки «Реклама и связи с 

общественностью» / Е. Г. Лашкова, А. И. Куценко. – М. : Академия, 2014. – 

269, [1] с. 

23. Лашкова, Е. Г. Организация и проведение коммуникационных 

кампаний : учеб. для студентов учреждений высш. проф. образования, 

обучающихся по направлению подготовки «Реклама и связи с 

общественностью» / Е. Г. Лашкова, А. И. Куценко. – М. : Академия, 2014. – 

269, [1] с 

24. Мельникова, Н.А. Медиапланирование. Стратегическое и 

тактическое планирование рекламных кампаний / Н.А. Мельникова. – Москва: 

Дашков и К, 2009. – 177 с.  

25. Назайкин, А. Н. Рекламный текст в современных СМИ : практ. 

пособие / А. Н. Назайкин. – М. : Эксмо, 2007. – 346 с.  

26. Тендит, К.Н. Основы медиапланирования: учеб. пособие / К.Н. 

Тендит.– Комсомольск-наАмуре: ФГБОУ ВПО «КнАГТУ», 2013. – 90 с.  

27. Ромат, Е. В. Реклама: теория и практика / Е. В. Ромат, Д. Сендеров. 

– 8-е изд. – СПб. [и др.] : Питер, 2013. – 505 с. 
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28. Реклама в Республике Беларусь : нормативные правовые акты: в 

приведенные нормативные правовые акты с 6 мая 2009 г. изменения не 

вносились: информация сверена с Эталонным банком данных правовой 

информации Респ. Беларусь по сост. на 27 июля 2009 г. – Минск : Дикта, 2009. 

– 130 с. 

29. Федотова, Л. Н. Реклама: теория и практика : учеб. для акад. 

бакалавриата : для студентов высш. учеб. заведений, обучающихся по эконом. и 

гуманитар. направлениям и cпециальностям / Л. Н. Федотова. – М. : Юрайт, 

2015. – 390 с. 

30. Хапенков, В. Н. Основы рекламной деятельности : учеб. для 

использования в учеб. процессе образоват. учреждений, реализующих 

программы сред. проф. образования по специальности «Реклама» / В. Н. 

Хапенков, О. В. Сагинова, Д. В. Федюнин. – М. : Академия, 2014. – 270, [1] с. 

31. Щепилова, Г. Г. Реклама в СМИ: история, технологии, 

классификация / Г. Г. Щепилова. – М. : МГУ, 2010. – 456 с. 

4.2. Электронные ресурсы 

1. Ерошкина, Е. Принципы составления media-mix: [Электронный 

ресурс] URL: http://www.marketing.spb.ru/lib -comm/advert/account_planning.htm 

(дата обращения: 18.02.2020). 

2. Ивановская, Н. Стратегическое медиапланирование: как 

достучаться до аудитории // Нетология: [Электронный ресурс] URL: 

http://netology.ru/kursy/strategich eskoe-mediaplanirovanie (дата обращения: 

15.02.2020). 

3. Информационный портал marketing.by [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа : http://marketing.by. – Дата доступа : 15.02.2020. 

4. Информационный портал adme.ru [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа : http://www.adme.ru. – Дата доступа : 15.02.2020. 

5. Информационный портал advtime.ru [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа : http://www.advtime.ru. – Дата доступа : 15.02.2020. 

6. Карпова, С. В. Рекламное дело: учебник и практикум для 

прикладного бакалавриата / С. В. Карпова. – 2-е изд., перераб. и доп. – М. : 

Юрайт, 2019. – 431 с. 

7. Назайкин, А. Н. Процесс медиапланирования: [Электронный 

ресурс] URL: http://www.marketing.spb.ru/lib -comm/advert/planning_stages.htm 

(дата обращения: 15.02.2020).  

8. Обзор программ медиапланирования: [Электронный ресурс] URL: 

http://www.eso-online.ru/mediaplanirovanie_1/obzor_programm_1/ (дата 

обращения: 15.02.2020).  

9. Рекламная деятельность [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https:// kodeksy-by.com/dictionary/r/reklamnaya_deyatel_nost.htm. – Дата доступа: 
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15.02.2020. 

10. Фертова, В. В. Реклама и продвижение в интернете: выбор каналов, 

оценка эффективности [Электронный ресурс] / В. В. Фертова // Интернет-

маркетинг. – 2010. – № 6. – С. 368–385. – Режим доступа: 

http://library.bsu.by:2069/article-0u1u. html. – Дата доступа: 15.02.2020. 

11. AdBrands – современные статистические данные о мировой 

рекламной отрасли: [Электронный ресурс] URL: 

http://www.adbrands.net/index.html (дата обращения: 18.02.2020). 

4.3. Учебная программа по дисциплине «Медиаэкономика и 

рекламный бизнес» (фрагмент) 

Раздел 1. Медиаэкономика 

Тема 1. Понятие медиаэкономики в современном обществе. Основные 

концепции медиаэкономики 

 

Понятие медиаэкономики. Постиндустриальное общество и современная 

медиаэкономика. Концепции медиаэкономики. Специфика медиаэкономики. 

 

Тема 2. Понятие медиапланирования. Методы измерения размера 

аудитории для различных СМИ 

 

Понятие медиапланирования. Место медиапланирования в рекламной 

кампании. Цели и задачи медиапланирования. Общий алгоритм рекламной 

кампании в медиапланировании. Основные проблемы медиапланирования. 

Методы измерения размера аудитории для различных СМИ. 

 

Тема 3. Конкуренция на рынке СМИ 

 

Типы рыночных структур в медиаиндустрии. Виды конкуренции на рынке 

СМИ. Конкуренция СМИ на рынке свободного времени. Конкуренция СМИ на 

рынке содержания. Конкуренция СМИ на рынке рекламы. Рыночные стратегии 

предприятий СМИ. 

 
Тема 4. Экономика СМИ. Составление медиаплана 

 

Экономика печатных СМИ. Экономика телевидения. Экономика 

радиоиндустрии. Экономические основы онлайновых СМИ. Количественный 

показатели в медиапланировани. Стратегическое и тактическое планирование. 

Медиаплан. Понятие медиаплана, виды медиапланов. 

 

Раздел 2. Рекламный бизнес 

http://www.adbrands.net/index.html
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Тема 5. Медиа рынок и рынок маркетинговых коммуникаций 

 

Медиаэкономика и медиарынок. Рынок маркетинговых коммуникаций: 

сегменты ATL и BTL. Рекламный рынок. Медиа рекламный рынок как 

пересечение медиарынка и рекламного рынка. Взаимосвязь и взаимное влияние 

медиарынка и рекламного рынка. 

 

Тема 6. Исследования на медиарынке 

 

 Основные виды исследований на медиарынке. Ключевые направления 

исследований в медиаиндустрии: изучение аудитории; изучение 

потребительского поведения; анализ рекламной деятельности субъектов рынка. 

Современные исследования в области рекламной деятельности. Оценки 

коммуникативной, психологической, социальной и экономической 

эффективности рекламы. Выбор критериев анализа рекламы. Качественные 

методы исследования рекламы. Разработка программы оценки эффективности 

рекламной кампании. Специфика эффективности в различных медиасегментах. 

 

Тема 7. Современные тенденции и прогнозирование развития 

рекламного рынка 

 

 Понятие социального маркетинга и социальная реклама. Социальная 

реклама в сети Интернет. Событийная реклама Политическая реклама и ее 

функции. Реклама на местах продаж: бликфанги, продакт-плейсмент, чекпоинт 

и др. Реклама на маркетинговых мероприятиях. Геймификация как тренд 

интернет-маркетинга. Прогнозирование развития рекламного рынка как 

неотъемлемый элемент успешного функционирования бизнеса. Современные 

технологии построения прогнозов, применительно к рекламному рынку. 

 

Тема 8. Отдельные сегменты медиарынка: телевидение, издательский 

бизнес, наружная реклама, радио, кинопроизводство, звукозапись и 

видеозапись как сегменты медиа рынка, интернет и новые виды медиа 

 

Структура телевизионного сегмента в республике Беларусь и за рубежом. 

Телевидение и реклама.  

Структура сегмента – радио и его особенности.  

Книгоиздательство как бизнес. Газетно-журнальная реклама и ее 

специфика. Организация продаж рекламы в прессе. Print и Digital в развитии 

сегмента прессы. 

Наружная реклама и медиа рынок. Понятие Out of Home (OOH). Структура 

рынка наружной рекламы. Indoor-реклама. Транзитная реклама. 
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Структура радио рынка, его место на медиа и рекламном рынках. 

Перспективы радио рекламного бизнеса. Digital-радио. Ведущие белорусские 

радиовещательные структуры. 

Кинопроизводство, звукозапись и видеозапись как значимые сегменты 

медиа рынка. Современная состояние сегмента в Республике Беларусь и за 

рубежом. Использование Product Placement при кинопроизводстве, звуко- и 

видеозаписи. 

 Место интернета в современной структуре медиа рынка. Специфика и 

основные направления развития сегмента. Баннерная и контекстная реклама в 

интернете. Рекламный рынок в сети Интернет. Понятие новых медиа. Их место 

в современном медиа рынке, причины и перспективы развития в условиях 

информатизации общества. Классификация новых медиа: граффити-реклама; 

интерактивное телевидение; интерактивная реклама, зонтичное брендирование; 

корпоративные издания; кросс-реклама, кросс-промоушн; мерчандайзинг; 

партизанская реклама; product placement; private label; SMS-реклама; 

спонсорство; testimonial advertising и др. 

 

Тема 9. Нормативно-правовое регулирование рекламной деятельности 

 

 Государственное регулирование и контроль в сфере рекламной 

деятельности. Правовое регулирование рекламной деятельности в зарубежных 

странах. Правовое регулирование отдельных видов рекламной деятельности в 

Республике Беларусь. Особенности и ключевые механизмы регулирования 

рекламного рынка в Республике Беларусь. 

4.4. Критерии оценок по результатам учебной деятельности 

10 баллов – самостоятельное, свободное, последовательное раскрытие 

темы (вопроса), подкрепленное ссылками из нескольких источников. Широкое 

владение терминологией. Собственный, аргументированный взгляд на 

затронутые проблемы. Предоставление тезисов. 

9 баллов – свободное изложение содержания темы (вопроса), основанное 

на привлечении не менее трех источников, комментарии и выводы. 

Последовательность и ясность изложения материала. Широкое владение 

терминологией. Предоставление тезисов. 

8 баллов – то же, что и выше установлено. Некоторая незавершенность 

аргументации при изложении, требующая уточнения теоретических позиций. 

Владение терминологией. 

7 баллов – понимание сути темы (вопроса), грамотное, но недостаточно 

полное изложение содержания. Отсутствие собственных оценок. 

Использование терминологии. 
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6 баллов - понимание сути темы (вопроса), изложение содержания не 

полное, не достаточно свободное, требующее дополнений. Отсутствие 

собственных оценок. Неточности в терминологии. 

5 баллов – поверхностная проработка темы (вопроса), не умение 

последовательно выстроить устное сообщения, не владение терминологией. 

4 балла – поверхностная проработка темы (вопроса), наличие некоторых 

погрешностей при ответе, пробелы в раскрытии содержания, не владение 

терминологией.  

3 и 2 балла – отсутствие знаний по значительной части основного учебно-

программного материала, не выполнение предусмотренных программой 

основных заданий. 

1 балл – нет ответа (отказ от ответа).  

4.5. Перечень рекомендуемых средств диагностики 

Для проверки степени усвоения учебного материала предусматривается 

текущий контроль и аттестация.  

Текущий контроль включает проверку самостоятельно выполненных 

студентами заданий.  

Для текущего контроля качества усвоения знаний студентами используется 

следующий диагностический инструментарий:  

 защита заданий при выполнении студентами практических работ;  

 устные опросы;  

 фронтальный опрос на лекциях и практических занятиях; 

 письменные контрольные работы и эссе по отдельным темам 

дисциплины;  

Оценка за письменные и устные ответы на практических занятиях (опрос) 

включает в себя корректность и полноту ответа, обоснованность аргументов, 

наличие примеров из практики.  

Оценка практической̆ работы формируется на основе следующих 

критериев: корректность полученных результатов и их интерпретацию, умение 

воспроизвести выполнение заданий, понимание практической̆ применимости 

результатов работы, полнота ответов на вопросы.  

Итоговая оценка за практические работы рассчитывается путем 

усреднения оценок за запланированные к выполнению практические работы.  

Творческое задание – это частично регламентированное задание, имеющее 

нестандартное решение и позволяющее диагностировать умения, интегрировать 

знания различных областей, аргументировать собственную точку зрения. 

Может выполняться в индивидуальном порядке или группой обучающихся. 

Творческое задание используется при подготовке к деловой игре. 

Эссе – средство, позволяющее оценить умение обучающегося письменно 

излагать суть поставленной проблемы, самостоятельно проводить анализ этой 
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проблемы с использованием концепций и аналитического инструментария 

дисциплины, делать выводы, обобщающие авторскую позицию по поставленной 

проблеме. 

При оценивании эссе оценка формируется на основе: 

 содержания и структура изложения – 35 %; 

 самостоятельность суждений – 55 %; 

 оформление – 10 %. 

При оценке открытого творческого задания учитывается: оригинальность 

созданного продукта, исследование изучаемого феномена с разных сторон, 

интегрирование знаний из различных областей, личностная значимость 

достигнутых результатов, организация работы группы.  

Оценка за участие в практических занятиях включает релевантность 

задаваемых вопросов, активность участия в дискуссиях и аргументированность 

высказываемых суждений, обоснованность оценок при самооценивании и 

взаимооценивании. Итоговая оценка за практические занятия включает оценки 

за открытое эвристическое задание и участие в семинарах с коэффициентами 

0,5 и 0,5 соответственно.  

Формой текущей аттестации по дисциплине «Медиаэкономика и 

рекламный бизнес» учебным планом предусмотрен экзамен.  

При формировании итогового экзамена используется рейтинговая оценка 

знаний студента, дающая возможность проследить и оценить динамику 

процесса достижения целей обучения. Рейтинговая оценка предусматривает 

использование весовых коэффициентов для текущего контроля знаний и 

текущей аттестации студентов по дисциплине. 

Примерные весовые коэффициенты, определяющие вклад текущего 

контроля знаний и текущей аттестации в рейтинговую оценку:  

Формирование оценки за текущую успеваемость:  

1.  практические работы – 25 %;  

2.  письменные контрольные работы, эссе – 25 % 

3.  практические занятия – 25 %;  

4.  опросы – 25 %.  

Рейтинговая оценка по дисциплине рассчитывается на основе оценки 

текущей̆ успеваемости и выступлении на экзамене с учетом их весовых 

коэффициентов. 

Аттестация осуществляется на экзамене. Суммарный балл складывается из 

оценок за выполнение перечисленных выше практических заданий (80%) и 

итогового ответа на экзамене (20%). Наивысшей может быть оценка в 100%. 
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4.6. Методические рекомендации по организации самостоятельной 

работы 

Целями самостоятельной работы являются: активизация учебно-

познавательной деятельности обучающихся; формирование у обучающихся 

умений и навыков самостоятельного приобретения и обобщения знаний; 

формирование у обучающихся умений и навыков самостоятельного 

применения знаний на практике; саморазвитие и самосовершенствование. 

Основными видами управляемой самостоятельной работы магистрантов 

являются: формирование и усвоение содержания конспекта лекций на базе 

рекомендованной лектором учебной литературы, включая информационные 

образовательные ресурсы (электронные учебники, электронные библиотеки и 

др.); написание рефератов; подготовка мультимедийных презентаций и 

докладов; выполнение микроисследований по заданной проблеме; подготовка к 

практическим занятиям; практические разработки и выработка рекомендаций 

по решению проблемных ситуаций; выполнение домашних заданий в виде 

решения поставленных задач. 

Основными направлениями самостоятельной работы студента являются: 

 изучение и расширение лекционного материала преподавателя за 

счет специальной литературы; 

 ознакомление со списком рекомендуемой литературы по 

дисциплине в целом и ее разделам, наличие ее в библиотеке и других 

доступных источниках, изучение необходимой литературы по теме, подбор 

дополнительной литературы, интернет-источников, нормативные правовые 

документы, регулирующие медиасферу и рекламный бизнес. 


