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Специфика восприятия рекламных сообщений
В данном параграфе рассматриваются следующие информационные каналы, передающие рекламные сообщения:

1. Телевидение

2. Радио

3. Газеты

4. Журналы

5. Сеть Интернет

6. Уличные щиты

7. Общественный транспорт

8. Остановки общественного транспорта/станции метро

9. Кинотеатры

10. Мониторы над кассами в магазинах

11. Витрины магазинов

12. Рекламные листовки

Оценка информационных каналов по критерию «Внимание»


Респондентам был задан вопрос: «Скажите, на какие из следующих видов рекламы Вы обращаете внимание в большей степени?» Оценке подлежали 12 информационных каналов, передающих рекламные сообщения.

Рассматриваются суммарные ответы респондентов. При ответе на данный вопрос респондент мог назвать любое количество каналов, поэтому сумма значений не соответствует 100%. N=398.

Ответы распределились следующим образом:

Диаграмма 1: Оценка информационных каналов по критерию «Внимание», %
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Согласно результатам исследования, в наибольшей степени привлекает внимание населения телевизионная реклама – около половины (51,51%) опрошенных респондентов отметили телевидение, как канал, передающий наиболее «заметные» рекламные сообщения. 

Второе место по воздействию на аудиторию с точки зрения привлечения внимания принадлежит уличным щитам и рекламе в газетах – данный вид рекламных сообщений замечают около четверти населения (24,87 и 23,62% соответственно).

Другие виды рекламы привлекают внимание аудитории в меньшей степени. Так, наименее заметной является реклама, размещенная в витринах магазинов, на остановках общественного транспорта/станциях метро, транслируемая в магазинах по мониторам над кассами и в кинотеатрах (рекламные сообщения данного вида замечают не более 7,5% опрошенных респондентов). 

Важно отметить, что каждый десятый нижегородец не обращает внимания на рекламу не зависимо от её вида.

Зависимость ответов респондентов от пола и возраста представлена в Таблице 1.

Таблица 1: Распределение выборочной совокупности по полу и возрасту в зависимости от вида рекламы (критерий «Внимание»)

	Возраст
	Пол
	Телевидение
	Уличные щиты
	Газеты
	Журналы
	Транспорт
	Радио

	
	
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%

	14-17 лет
	Мужчины
	8
	2,01
	1
	0,25
	1
	0,25
	3
	0,75
	1
	0,25
	1
	0,25

	
	Женщины
	8
	2,01
	1
	0,25
	1
	0,25
	2
	0,50
	2
	0,50
	1
	0,25

	
	Итого
	16
	4,02
	2
	0,50
	2
	0,50
	5
	1,26
	3
	0,75
	2
	0,50

	18-24 лет
	Мужчины
	18
	4,52
	8
	2,01
	2
	0,50
	6
	1,51
	3
	0,75
	8
	2,01

	
	Женщины
	18
	4,52
	8
	2,01
	7
	1,76
	11
	2,76
	4
	1,01
	8
	2,01

	
	Итого
	36
	9,05
	16
	4,02
	9
	2,26
	17
	4,27
	7
	1,76
	16
	4,02

	25-34 лет
	Мужчины
	21
	5,28
	11
	2,76
	7
	1,76
	6
	1,51
	3
	0,75
	11
	2,76

	
	Женщины
	28
	7,04
	13
	3,27
	16
	4,02
	14
	3,52
	8
	2,01
	13
	3,27

	
	Итого
	49
	12,31
	24
	6,03
	23
	5,78
	20
	5,03
	11
	2,76
	24
	6,03

	35-44 лет
	Мужчины
	16
	4,02
	14
	3,52
	7
	1,76
	5
	1,26
	4
	1,01
	14
	3,52

	
	Женщины
	11
	2,76
	10
	2,51
	9
	2,26
	8
	2,01
	4
	1,01
	10
	2,51

	
	Итого
	27
	6,78
	24
	6,03
	16
	4,02
	13
	3,27
	8
	2,01
	24
	6,03

	45-54 лет
	Мужчины
	20
	5,03
	7
	1,76
	9
	2,26
	3
	0,75
	4
	1,01
	7
	1,76

	
	Женщины
	23
	5,78
	11
	2,76
	12
	3,02
	4
	1,01
	9
	2,26
	11
	2,76

	
	Итого
	43
	10,80
	18
	4,52
	21
	5,28
	7
	1,76
	13
	3,27
	18
	4,52

	55-69 лет
	Мужчины
	11
	2,76
	5
	1,26
	10
	2,51
	2
	0,50
	3
	0,75
	5
	1,26

	
	Женщины
	23
	5,78
	10
	2,51
	13
	3,27
	2
	0,50
	11
	2,76
	10
	2,51

	
	Итого
	34
	8,54
	15
	3,77
	23
	5,78
	4
	1,01
	14
	3,52
	15
	3,77


Оценка информационных каналов по критерию «Доверие»
Респондентам был задан вопрос: «Скажите, какой вид рекламы вызывает у Вас большее доверие?». Оценке подлежали 12 информационных каналов, передающих рекламные сообщения.

Рассматриваются суммарные ответы респондентов. При ответе на данный вопрос респондент мог назвать любое количество каналов, поэтому сумма значений не соответствует 100%. N=398.

Ответы распределились следующим образом:

Диаграмма 2: Оценка информационных каналов по критерию «Доверие», %
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Анализ распределения ответов респондентов показал, что довольно значительная часть населения не доверяет рекламе - ставят под сомнение содержание рекламных сообщений немногим менее трети опрошенных респондентов (30,4%). Десятая часть аудитории (9,55%) не смогла выразить своего мнения относительно  изучаемого вопроса (в состав данной группы, в том числе, входят люди, не обращающие внимания на рекламу как таковую). Таким образом, сегмент людей, испытывающих доверие к различным видам рекламных сообщений, ограничен 60% населения. 

Наибольшим доверием пользуются телевизионная реклама, реклама в газетах и журналах (безусловное лидерство (29,9%) принадлежит рекламе, транслируемой по телевидению). Доля людей, доверяющих другим видам рекламы, не превышает 5,5%. 

Зависимость ответов респондентов от пола и возраста представлена в Таблице 2.

Таблица 2: Распределение выборочной совокупности по полу и возрасту в зависимости от вида рекламы (критерий «Доверие»)

	Возраст
	Пол
	Телевидение
	Газеты
	Журналы
	Не доверяю рекламе

	
	
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%

	14-17 лет
	Мужчины
	6
	1,51
	1
	0,25
	2
	0,50
	0
	0,00

	
	Женщины
	5
	1,26
	0
	0,00
	1
	0,25
	0
	0,00

	
	Итого
	11
	2,76
	1
	0,25
	3
	0,75
	0
	0,00

	18-24 лет
	Мужчины
	9
	2,26
	4
	1,01
	6
	1,51
	8
	2,01

	
	Женщины
	18
	4,52
	4
	1,01
	6
	1,51
	1
	0,25

	
	Итого
	27
	6,78
	8
	2,01
	12
	3,02
	9
	2,26

	25-34 лет
	Мужчины
	9
	2,26
	4
	1,01
	1
	0,25
	19
	4,77

	
	Женщины
	15
	3,77
	8
	2,01
	8
	2,01
	8
	2,01

	
	Итого
	24
	6,03
	12
	3,02
	9
	2,26
	27
	6,78

	35-44 лет
	Мужчины
	9
	2,26
	4
	1,01
	3
	0,75
	12
	3,02

	
	Женщины
	8
	2,01
	1
	0,25
	4
	1,01
	14
	3,52

	
	Итого
	17
	4,27
	5
	1,26
	7
	1,76
	26
	6,53

	45-54 лет
	Мужчины
	7
	1,76
	9
	2,26
	2
	0,50
	11
	2,76

	
	Женщины
	14
	3,52
	11
	2,76
	3
	0,75
	12
	3,02

	
	Итого
	21
	5,28
	20
	5,03
	5
	1,26
	23
	5,78

	55-69 лет
	Мужчины
	8
	2,01
	4
	1,01
	1
	0,25
	13
	3,27

	
	Женщины
	11
	2,76
	7
	1,76
	2
	0,50
	23
	5,78

	
	Итого
	19
	4,77
	11
	2,76
	3
	0,75
	36
	9,05


Оценка информационных каналов по критерию «Польза»
Респондентам был задан вопрос: «Если реклама принесла Вам пользу за последние 6 месяцев (например, с помощью рекламы Вы купили или продали что-либо, получили полезные сведения), скажите, по какому информационному каналу Вы получили нужные сведения?». Оценке подлежали 12 информационных каналов, передающих рекламные сообщения в различных формах.

Рассматриваются суммарные ответы респондентов. При ответе на данный вопрос респондент мог назвать любое количество каналов, поэтому сумма значений не соответствует 100%. N=398.

Ответы распределились следующим образом:

Диаграмма 3: Оценка информационных каналов по критерию «Польза», %
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Согласно результатам исследования, немногим более половины опрошенных респондентов (52,76%) считают, что не извлекли пользы из рекламных сообщений. Вероятно, это обусловлено тем, многие люди не соотносят процесс совершения покупок с информационным воздействием рекламы, оценивая свой выбор товаров и услуг как абсолютно независимый от воздействия внешних факторов. Также стоит принимать во внимание тот факт, что значительная часть респондентов не воспринимают рекламу как важный источник получения информации (см. & 5.2.). 

Анализ данных показал, что за последние 6 месяцев для большинства респондентов более полезными оказались газетные и телевизионные рекламные сообщения – от 13 до 15% населения смогли эффективно использовать информацию, полученную по данным каналам. Другие информационные каналы принесли пользу менее 6% опрошенных респондентов.

Зависимость ответов респондентов от пола и возраста представлена в Таблице 3.

Таблица 3: Распределение выборочной совокупности по полу и возрасту в зависимости от вида рекламы (критерий «Польза»)

	Возраст
	Пол
	Газеты
	Телевидение
	Сеть Интернет
	Не извлекли пользы

	
	
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%
	Абс.
	%

	14-17 лет
	Мужчины
	0
	0,00
	4
	1,01
	3
	0,75
	4
	1,01

	
	Женщины
	0
	0,00
	3
	0,75
	0
	0,00
	5
	1,26

	
	Итого
	0
	0,00
	7
	1,76
	3
	0,75
	9
	2,26

	18-24 лет
	Мужчины
	1
	0,25
	5
	1,26
	2
	0,50
	19
	4,77

	
	Женщины
	4
	1,01
	5
	1,26
	3
	0,75
	16
	4,02

	
	Итого
	5
	1,26
	10
	2,51
	5
	1,26
	35
	8,79

	25-34 лет
	Мужчины
	3
	0,75
	5
	1,26
	5
	1,26
	21
	5,28

	
	Женщины
	8
	2,01
	5
	1,26
	3
	0,75
	19
	4,77

	
	Итого
	11
	2,76
	10
	2,51
	8
	2,01
	40
	10,05

	35-44 лет
	Мужчины
	9
	2,26
	5
	1,26
	3
	0,75
	14
	3,52

	
	Женщины
	5
	1,26
	5
	1,26
	0
	0,00
	18
	4,52

	
	Итого
	14
	3,52
	10
	2,51
	3
	0,75
	32
	8,04

	45-54 лет
	Мужчины
	6
	1,51
	3
	0,75
	2
	0,50
	18
	4,52

	
	Женщины
	11
	2,76
	6
	1,51
	2
	0,50
	21
	5,28

	
	Итого
	17
	4,27
	9
	2,26
	4
	1,01
	39
	9,80

	55-69 лет
	Мужчины
	3
	0,75
	2
	0,50
	 0
	0,00
	21
	5,28

	
	Женщины
	10
	2,51
	6
	1,51
	 0
	0,00
	34
	8,54

	
	Итого
	13
	3,27
	8
	2,01
	 0
	0,00
	55
	13,82


Эффективность информационных каналов
Важной характеристикой любого информационного канала является эффективность. В рамках данного исследования эффективность рассматривается как соотношение значений по критериям «Внимание» - «Доверие» - «Польза» в относительном (долевом) выражении. 

Эффективность исследуемых информационных каналов представлена Диаграммой 4.

Диаграмма 4: Эффективность информационных каналов, %
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Внимание,% Доверие,% Польза,%


	Канал
	Внимание, %
	Доверие, %
	Польза,

%

	Кинотеатры
	2,01
	0,25
	0,00

	Остановки/станции метро
	6,03
	0,50
	0,00

	Мониторы над кассами
	7,04
	0,75
	0,25

	Транспорт
	14,07
	2,01
	0,25

	Уличные щиты
	24,87
	5,28
	1,01

	Радио
	12,56
	4,77
	1,51

	Витрины магазинов
	7,29
	2,76
	2,76

	Рекламные листовки
	8,04
	3,27
	3,52

	Журналы
	16,58
	9,80
	3,77

	Сеть Интернет
	12,31
	4,27
	5,78

	Телевидение
	51,51
	29,90
	13,57

	Газеты
	23,62
	14,32
	15,08


Вышеприведенная гистограмма наглядно иллюстрирует, что наименьшим расхождением показателей при более высоком значении (доле) анализируемых критериев отличаются такие информационные каналы как телевидение, газеты и журналы – именно эти виды рекламы можно считать наиболее эффективными.

Источник: Исследование медиапредпочтений и специфики восприятия рекламных сообщений, 

июль 2009
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