Роль медиапланирования в рекламной компании

Ох уж эта реклама! Врятли в мире найдется хоть один человек, который бы ни разу в жизни не сострил по этому поводу или не сыпал проклятиями в ее адрес. Многие считают, что реклама вездесуща. Она постоянно прерывает любимые фильмы в самом интересном месте и мешает полностью погрузиться в атмосферу любимого теле-шоу. Сколько бы не ругали рекламу, но без нее в нашей жизни никак не обойтись. Запрещать ее бесполезно, на смену такому запрету приходят платные телевизионные каналы. Как это не парадоксально звучит, но с рекламой связаны абсолютно все: как продавцы самих товаров, так и продавцы рекламного времени в средствах массовой информации, и даже те граждане, которые эту рекламу тихо ненавидят.

Существует целая структура проведения рекламных кампаний, а занимается такой деятельностью  маркетинговая служба. Что на самом деле представляет собой рекламная кампания? Если быть точными, то это целый комплекс организационных мероприятий, направленных на предоставление обществу максимальной и разносторонней информации о товарах или услугах определенной организации, который скажется на деятельности последней самым лучшим образом. 

Мало кто знает, что рекламная кампания состоит из трех этапов. На первом этапе маркетологи исследуют спрос населения и вырабатывают стратегию проведения рекламной кампании.

На втором, самом важном, выбирают медиа-носителя, говоря другими словами, занимаются медиапланированием, выбирая определенное средство массовой информации, рекламная кампания на котором, будет наиболее эффективна. Так же на этом этапе рассчитывается частота показа рекламных роликов в эфире и грамотно распределяется рекламный бюджет.

Результатом второго этапа становится утверждение медиаплана, в котором прописывается время выхода рекламы в СМИ. Данный медиаплан прикрепляется к договору по оказанию рекламных услуг во время его подписания. 

Завершающим третьим этапом становится выход запланированного рекламного ролика на медиа-носителе.

Итогом всей проведенной работы является анализирование маркетинговой службой достигнутой или не достигнутой эффективности в проведении рекламной кампании, а так же ведется обсуждение новых аспектов последующего медиапланирования.

