Тема 7
Медіапланування як інтегрована комунікативна технологія

План
7.1. Медіапланування й медіаплан.
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7.1. Медіапланування й медіаплан

Медіапланування як комунікативна технологія передбачає організацію та управління інформаційними потоками в медіапросторі. У науковій літературі є чимало визначень поняття «медіапланування». Л.А. Радкевич в одній зі своїх праць детально проаналізував деякі з них і розподілив за 6-ма групами:
1) медіапланування як діяльність;
2) медіапланування як рішення і/або дії;
3) медіапланування як процес;
4) медіапланування як план або складання плану;
5) медіапланування як механізм;
6) медіапланування як частина розроблення рекламної кампанії.
Узагальнення цих визначень дало підставу виснувати, що медіапланування – це ітераційна система процесів дослідження медіаносіїв, вибору найбільш доцільних із них, розподіл рекламного бюджету за обраними медіаносіями та розповсюдження рекламного звернення через них на основі максимізації контакту із цільовою аудиторією.
Традиційно медіаплан визначають як вибір оптимальних каналів розміщення реклами, що його здійснюють із метою отримання максимальної ефективності рекламної кампанії, для того, щоб донести рекламне повідомлення до певної частини населення протягом певного проміжку часу із відповідною кількістю повторювань. Відтак планування медіаактивності спрямоване на те, щоб рекламу або інформаційне повідомлення побачила найбільша чисельність представників цільової аудиторії. В іншому потрактуванні медіаплан розглядається як документ, що містить інформацію та економічне обґрунтування всіх можливих заходів, необхідних для проведення ефективної інформаційної / рекламної кампанії певного підприємства.
Проведення будь-якої кампанії (особливо рекламної) передбачає професійну, зокрема маркетингову, комунікацію як систему зв’язків, взаємодій суб’єктів (наприклад, маркетолога й цільової або власне контактної аудиторій), що реалізуються за допомогою вербальних і невербальних засобів задля взаємообміну інформацією, тобто передавання інформації про товар із метою впливу на цільову та інші аудиторії й отримання зворотної інформації про реакцію цих аудиторій на здійснений вплив. Об’єднання маркетингових комунікацій із комплексним процесом, який забезпечує поєднання інтересів, потреб, властивостей та характеристик споживачів із «потребами» життєвого циклу товарів / послуг / ТМ для отримання взаємовигідного синергетичного ефекту називають інтегрованими маркетинговими комунікаціями.
За визначенням Американської асоціації рекламних агентств, інтегровані маркетингові комунікації – це концепція планування маркетингових комунікацій, яка передбачає оцінювання стратегічної ролі окремих напрямів комунікацій (реклами, стимулювання збуту, зв’язків із громадськістю та ін.) та пошуку їх оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності й максимізації впливу комунікативних програм шляхом інтеграції всіх дискретних повідомлень».
Основні засобами маркетингової комунікації, зокрема в рекламі, включають:
1. Медіаносій (vehicle) / рекламоносій як конкретний представник медіаканалу (конкретна передача, програма, радіопередача, певний випуск газети, окреме інтернет-видання та ін.). Людей, які контактують із конкретним медіаносієм / рекламоносієм (читачі, телеглядачі, радіослухачі, перехожі, інтернет-користувачі та ін.), а отже, можуть побачити або почути розміщене там інформаційне / рекламне повідомлення, називають аудиторією носія / контактною аудиторією (яка в певний відрізок часу бачила конкретне видання). Така аудиторія є лише частиною цільової аудиторії / цільової групи – кінцевим адресатом, представники якої складають реальний інтерес для поширювача інформації / рекламодавця, оскільки є його потенційними споживачами / покупцями й клієнтами.
До основних параметрів визначення цільової аудиторії (проведення дослідження у вигляді анкетування, інтерв’ю, опитування) відносять:
– географічний – регіон (область), округ (район), місто, щільність населення, клімат;
– демографічний – вік, стать, національність, сімейний стан, освіта, релігія (переконання), рід занять, рівень доходів;
– психографічний – суспільний клас, спосіб життя, тип особистості; поведінковий – ставлення до проблеми, ступінь готовності до сприйняття певної інформації. 
Такими параметрами можуть бути також: 
– cоціологічні характеристики – соціальний статус, рівень освіти і культури, професійна характеристика, матеріальне становище, соціальне походження, стать, вік тощо;
– психологічні / психографічні особливості – стиль життя, спосіб життя, система цінностей, психічні процеси та стани, звички, навички, здібності, темперамент;
– культурологічні складники – мова, цінності, традиції, обряди, ритуали, вид комунікації (на рівні однієї або різних культур), стереотипні ситуації спілкування, формули етикету (привітання, звертання, вибачення, прохання, прощання), рольові та соціально-символічні особливості спілкування.
2. Медіаканал як сукупність засобів поширення інформації / реклами, які є однотипними за способом передавання інформації та характеризуються тим самим сприйняттям аудиторії (телебачення, радіо, газета, інтернет та ін.). Основними критеріями для вибору медіаканалу є:
– максимальне охоплення цільової аудиторії;
– відповідність каналу меті та завданням рекламної кампанії;
– співвідношення витрат (ефект реклами);
– доступність каналу;
– наявність альтернативних каналів.
Основне завдання медіаплану – надати інформацію про:
– охоплення аудиторії рекламної кампанії (Reach) – чисельність людей в абсолютних цифрах або у відсотках, які хоча б один раз контактували з подією;
– ціну тисячі контактів (CPT, Cost per Thousand) – вартість 1000 контактів з аудиторією певного медіа, що дозволяє порівняти цінову ефективність різних медіа і типів медіа;
– частоту розміщення реклами (Frequency) – кількість контактів одного представника аудиторії з подією за час рекламної кампанії; 
– рейтинг – частина цільової аудиторії конкретного медіаносія / рекламоносія, що вимірюється кількістю людей і/або у відсотках та засвідчує успішність або популярність упливу певного об’єкта чи явища; 
– сумарний рейтинг (GRP, GRP(s), Gross Rating Points) – загальна кількість контактів цільової аудиторії з багаторазово показаною в медіа подією, що підсумовує результати.
Це основні показники медіапланування рекламної кампанії. Коли деякі фахівці говорять про цільову аудиторію рекламованого продукту, то відповідно йдеться про цільовий рейтинг, сумарний цільовий рейтинг (TRP), ціну за тисячу цільових контактів, індекс відповідності (Affinity), ефективну частоту (EffFr). Щоб отримати заплановані результати в рекламній кампанії та мінімізувати витрати на максимально ефективне розміщення рекламних повідомлень, потрібно розробити певну медіастратегію – «медіамікс, графік, бюджет, формати, пріоритетність позицій» як комплекс заходів, що є часткою рекламної стратегії (раціональної, емоційної: креатив + медіа), яка також передбачає і творчу стратегію (колір, форма, динаміка) як частку комунікативної стратегії (весь комплекс маркетингових комунікацій – піар, акції зі стимулювання збуту, івент-менеджмент – понад 20 інструментів), що входить до маркетингової стратегії – про́дакт-пле́йсмент (прихована реклама), прайс, яка водночас є часткою бізнес-стратегії (гроші).
Отже, медіапланування – це моделювання і управління процесом інтегрованих маркетингових комунікацій як одним із різновидів медіакомунікацій.
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Інформаційна кампанія – це комплексна система засобів упливу на певні групи населення (так звані цільові групи) за допомогою різних способів, каналів масового й індивідуального інформування та навчання з метою спонукання до прийняття нових, корисних для них самих і для суспільства моделей поведінки у визначеній сфері життя. За Г. Почепцовим, мета інформаційної кампанії – спонукати аудиторію до нових типів дій або уповільнити виконання прийнятих у тому чи іншому суспільстві дій. Що стосується роботи з конкретним об’єктом, то є два можливих завдання: або завищення значущості об’єкта (дія – посилити, об’єкт – завищити), або заниження його статусу (дія – уповільнити, об’єкт – знизити). Основними складниками інформаційної кампанії та досягнення її мети вважають: 
– психологічний – зацікавленість реципієнта (аудиторії, особи) в отриманні конкретної інформації (якщо відомості представляють інтерес для реципієнта інформації, його увага активується, що сприятиме виконанню послідовності перцептивних дій (контакт – увага – розуміння – прийняття – збереження);
– соціопсихологічний – сегментація аудиторії, розподіл різнорідної масової аудиторії на окремі відносно однорідні підгрупи, кожна з яких має спільні риси та водночас відрізняється від інших підгруп, що дозволяє з’ясувати потреби й соціально-психологічні настанови окремих груп, забезпечувати їх конкретною, необхідною саме їм інформацією; 
– інформаційне повідомлення – інформація у форматі чіткої та зрозумілої ідеї, яку організатори прагнуть донести цільовій аудиторії;
– інформаційні продукти (відображають повідомлення) – слоган / девіз кампанії (стисла форма інформаційного повідомлення), брошури, інформаційні листи, плакати (білборди, постери), аудіо- та відеоролики, веб-сторінка кампанії, графічний образ або логотип кампанії, символіка, уніфіковані образи / герої кампанії тощо.
Усі складники інформаційної кампанії тісно між собою пов’язані. З-поміж основних етапів планування інформаційної кампанії розрізняють:
1) підготовчий: формулювання мети кампанії; дослідження ситуації шляхом збору інформації (вторинні маркетингові дослідження); оцінювання наявних та необхідних ресурсів; визначення бюджету кампанії; вибір цільової групи (груп) та визначення їхніх характеристик; збирання інформації, необхідної для проведення первинних маркетингових досліджень цільової групи;
2) розроблення стратегії і тактики: визначення конкретної мети та завдань кампанії з урахуванням аналізу ситуації та наявних ресурсів; аналіз оточення та розроблення тактики співпраці; визначення очікуваних результатів та показників ефективності; розроблення ідей інформаційної кампанії; формулювання повідомлення; розроблення комунікативної стратегії; планування заходів;
3) проведення кампанії: виробництво тестових інформаційних матеріалів; тестування розробленого повідомлення та інформаційних матеріалів; зворотний зв’язок – коригування (за необхідності) повідомлення / інформаційних матеріалів / плану кампанії; виробництво інформаційних матеріалів; реалізація інформаційної кампанії;
4) завершальний: проведення моніторингу й оцінювання кампанії; планування наступної діяльності.
Одним із різновидів інформаційної кампанії є рекламна кампанія – комплекс рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретної маркетингової мети в межах маркетингової стратегії рекламодавця. Зазвичай вона зводиться до того, щоб переконати потенційних покупців у корисності товару і спонукати його купити. 
Комплексне використання різних рекламних засобів для проведення рекламної кампанії (наприклад, у межах однієї рекламної кампанії розміщення рекламних матеріалів у декількох медіа) називають також медіаміксом. Рекламна кампанія – це водночас ретельно спланований комунікативний процес, що є інтерактивним діалогом між компаніями та їх споживачами, який наразі триває на стадіях підготовки до продажу, самого продажу, купівлі товару та подальшого розпорядження ним, адже сучасні продавці задля підтримування контактів зі споживачами використовують різні засоби комунікації, зокрема: власне рекламу – інформацію, що спрямована на інформування потенційних чи конкретних споживачів про властивості та якість товарів, яка має відповідати, з одного боку, загальним вимогам до реклами, прописаним у законодавстві, з другого – принципам її створення на самому ринку реклами (узагальнююче розуміння, виведене на основі аналізу визначень реклами, зафіксованих у чинному законодавстві України); стимулювання збуту; зв’язки з громадськістю; особисті продажі; прямий маркетинг.
Успішність рекламної кампанії залежить від її складників (задіяних у рекламі осіб, рекламних слоганів, об’єктів авторського та суміжного права – пісні, вірші, задіяні в рекламі) та багатьох чинників (змісту й форми повідомлення, обсягу, засобів поширення, часу й кількості публікацій або виходів у ефір, яскравості, доступності, достовірності, стислості, суттєвості тощо), які необхідно враховувати на кожному етапі її планування, що впливає на рішення споживачів щодо придбання того чи іншого товару. 
Сьогодні усе активніше розвиваються новітні інформаційні технології, зокрема Інтернет, які стимулюють перехід кампаній від масових комунікацій до фокусування, діалогу зі споживачами та партнерами», а отже, допомагають спланувати й розробити ефективну програму (план) комунікацій, що передбачає вісім основних етапів (за Ф. Котлером):
1) визначення цільової аудиторії – формування чіткої уяви про цільову аудиторію, яка може складатися з потенційних покупців продукції компанії; реальних споживачів, що приймають рішення щодо купівлі або впливають на прийняття рішень; індивідів; груп за інтересами; соціальних груп або суспільства загалом;
2) формулювання комунікативної мети, тобто прийняття рішення щодо того, яка бажана реакція очікується, на який із відгуків аудиторії буде спрямовано комунікативну мету – пізнавальний, емоційний чи поведінковий;
3) створення повідомлення: в ідеалі воно має привернути увагу цільової аудиторії, зацікавити її, викликати бажання купити та стимулювати аудиторію споживачів до дії (модель AIDA), проте на практиці не всі повідомлення впливають на процес купування товару за цією моделлю. Відтак процес створення повідомлення передбачає відповіді на чотири запитання: що сказати (зміст повідомлення), як логічно побудувати повідомлення (його структура), які символи використовувати (оформлення повідомлення) і хто його ініціює (джерело повідомлення);
4) вибір каналів комунікації (ефективних каналів поширення інформації) – особистих (пряме спілкування двох або більше осіб, звернення людини безпосередньо до аудиторії, підтримування зв’язків по телефону або за допомогою е-пошти) та неособистих (медіазасоби – друковані, мовлення, електронні, зовнішньої реклами; атмосфера; заходи);
5) формування бюджету маркетингових комунікацій (за одним із чотирьох методів: методом обчислення бюджету за наявними коштами; обчислення бюджету у відсотках від обсягу збуту; метод конкурентного паритету; обчислення бюджету відповідно до мети й завдань);
6) прийняття рішення щодо комплексу маркетингових комунікацій – розподіл коштів між основними засобами комунікації, або інструментами просування – рекламою, стимулюванням збуту, зв’язками з громадськістю, особистими продажами, прямим маркетингом та управління ними;
7) оцінювання результатів комунікацій (який уплив мав план / програма комунікацій на цільову аудиторію) – опитування аудиторії та з’ясовування, чи вона «запам’ятала рекламне повідомлення, скільки разів його бачили, що саме в ньому запам’яталося, які відчуття воно викликало, як вплинуло на ставлення до компанії та її продукту, скільки покупців придбали товар та розповіли про нього іншим людям»;
8) розроблення та управління процесом комунікацій – вимагає залучення інтегрованих маркетингових комунікацій, що передбачає планування процесу комунікації, зокрема: розширення діапазону засобів та повідомлень, спрямованих на цільові аудиторії; збільшення ступеня охоплення цільової аудиторії; оцінювання стратегічної ролі окремих напрямів комунікацій, пошуку їх оптимального поєднання; посилення впливу повідомлень на обсяг продажів; підвищення відповідальності робітників за узгоджене формування іміджу торгових марок тощо.
До основних етапів медіапланування рекламної кампанії належать:
1) визначення мети й завдань реклами;
2) аналіз цільової аудиторії;
3) дослідження рекламної активності найближчих конкурентів; 
4) визначення необхідної кількості рекламних контактів та складання їхнього переліку, вибір засобів комунікації (наприклад, телебачення, спонсорство на телебаченні, промо-акції в місцях продажу); 
5) розрахунок попереднього бюджету рекламної кампанії (робота маркетологів). «Під час розроблення рекламної програми менеджери з маркетингу повинні, насамперед, визначити цільовий ринок і мотиви покупців. Потім потрібно відповісти на п’ять основних «М»-питань, які розкривають зміст рекламної програми: Місія (Mission) – яка мета рекламної кампанії? Гроші (Money) – яких коштів вона вимагає? Повідомлення (Message) – яке рекламне повідомлення потрібно донести до споживача? Медіазасоби (Media) – які медіазасоби необхідно використовувати? Вимірювання (Measurement) – як оцінити результати рекламної кампанії?». Деталізуючи ці питання, Ф. Котлер зазначає наступне:
1. Рекламну мету формулюють відповідно до прагнень організації: інформувати цільову аудиторію (інформативна реклама), переконати споживачів (переконувана реклама) або нагадати про товари й послуги (нагадувальна реклама).
2. Під час готування рекламного бюджету враховують: етап життєвого циклу товару, частку ринку та споживчу базу, конкуренцію та створювані нею перешкоди, частоту реклами, можливість заміни товару субститутами.
3. Розрізняють чотири етапи в розвитку креативної стратегії: генерування ідей рекламного повідомлення, їх оцінювання та вибір, створення повідомлення та контроль соціально-відповідальної спрямованості.
4. Після вибору рекламного повідомлення рекламодавець повинен вибрати канали його поширення. На цьому етапі вирішуються питання, що стосуються бажаного охоплення аудиторії, періодичності та рівня впливу реклами; визначаються медіазасоби та вибираються конкретні носії реклами; встановлюються часові й географічні принципи її розміщення.
5. Правильність розміщення реклами та управління рекламною кампанією визначає їх ефективність. Рекламодавці повинні виміряти рекламний «комунікативний ефект», тобто потенційний уплив реклами на рівень поінформованості й переваг споживачів, їхніх знань про товар чи марку. Бажано також визначити результати впливу реклами на рівень збуту. 
Отже, рекламна кампанія як один із різновидів інформаційної кампанії має свій особливий інструментарій досягнення комунікативної мети. Різні дослідники визначають його по-різному, проте всі одностайні щодо необхідності розроблення спеціального медіаплану. Лише медіапланування як технологія в поетапній реалізації інформаційної vs. рекламної кампанії може забезпечити ефективну комунікацію.


7.3. Медіапланування рекламної кампанії видавничої продукції

Для досягнення тієї чи іншої мети видавництво має розробляти відповідну рекламну стратегію, координуючи певні заходи, що передбачає обов’язкове планування рекламної діяльності як важливого процесу, який входить до складного комплексу рекламної кампанії.
Дослідники рекламних кампаній по-різному визначають кількість та послідовність етапів планування таких заходів. Одні, наприклад, виокремлюють такі етапи:
1) визначення мети / завдань;
2) розроблення рекламної ідеї та стратегії;
3) дослідження ринку;
4) розроблення бюджету;
5) вибір засобів поширення рекламної інформації;
6) вибір графіка проведення кампанії.
Інші вчені аналізують книги відповідно до класичних «4Р» за Ф. Котлером:
1) книга (product) – товар («формує світогляд, цінності людини та задовольняє її потребу в здобутті певних знань, умінь та навичок»);
2) ціна продажу (price) – правильне позиціонування книги з погляду ціни («оптимальний баланс у співвідношенні ціна – якість»); 
3) кращий канал розподілу (place) – місце розташування книги в крамниці («наскільки вдале й помітне місце обрано»)
4) комунікації / просування послуги (promotion) – наявність у книжкових магазинах різних додаткових послуг («крамниця із затишною кав’ярнею чи книгарня, де проводяться різноманітні маркетингові заходи» задля популяризації видань).
Т.Д. Булах пропонує такі етапи планування рекламної кампанії видавничої продукції, зокрема:
1) визначення мети рекламної кампанії;
2) проведення досліджень у трьох напрямах: дослідження споживачів товару – цільової аудиторії, тобто покупців, які можуть ним зацікавитися; дослідження ринку збуту товару, що допомагає з’ясувати потенційних споживачів (залежно від чого обираються відповідні засоби реклами); дослідження самого видавничого товару (визначення його конкурентних переваг, іміджу й характерних особливостей – обкладинки, паперу, шрифту);
3) планування (визначення рівня асигнувань, засобів реклами), що передбачає:
– з’ясування суми, яку можна виділити на проведення рекламної кампанії;
– визначення працівників, відповідальних за її організацію та проведення;
– формулювання рекламної стратегії;
– вибір типу реклами (для реклами видавничої продукції переважно використовують стратегії раціоналістичного типу);
4) прийняття рішень: визначення кошторису; вибір засобів; складання графіка публікацій; розроблення ідеї рекламних звернень і заходів інших форм маркетингових комунікацій; оформлення ідеї в сценарій та створення на його основі рекламного повідомлення в літературній і художній формах; формування програми рекламної кампанії; формування рекламного бюджету; складання плану заходів; 
5) створення оголошень: написання тексту; підготовка художнього оформлення; виготовлення рекламних оголошень (блоків, відео, аудіороликів тощо); 
6) практична реалізація рекламної кампанії: закупівля площі чи ефірного часу в ЗМІ; практична реалізація заходів рекламної кампанії; 
7) аналіз результатів проведення рекламної кампанії (визначення ефективності кампанії). 
Узагальнення спроб медіапланування рекламної кампанії в екстраполяції на видання художньої літератури як одного з різновидів видавничої продукції в Україні дозволяє визначити такі етапи: 
І етап – підготовчий:
1.1. Формулювання мети та завдань рекламної кампанії (наприклад, мета – просування художнього видання на українському книжковому ринку, щоб підвищити рівень продажу; завдання: визначити цільову аудиторію рекламної кампанії книги; за допомогою рекламної кампанії інформувати про вихід нової книги, зацікавити та спонукати читача її купити, підвищити відвідуваність сайту видавництва; вибрати засоби рекламування; визначити розмір рекламного бюджету; встановити терміни проведення рекламної кампанії; тестувати рекламну інформацію на її сприйняття з боку цільової (контактної) групи).
1.2. Попередні дослідження:
1.2.1. Дослідження споживачів книги: цільової / контактної аудиторії (наприклад, для ілюстрованого видання серії романів Дж. К. Роулінг про Гаррі Поттера – це діти молодшого та середнього віку, юнацтво як основна аудиторія; для «Девайс №1: Таємна історія Iphone» Браяна Мерканта – це люди, які цікавляться інноваціями, бізнесом, шляхами досягнення успіху вікової категорії від 18 років); мотивів купування книги:
а) раціонального (наприклад, книгу можна придбати за доступною ціною, вона є зручною для користування, має додаткові переваги);
б) емоційного (наприклад, з огляду на популярність того чи іншого жанру серед представників певної цільової аудиторії, що викликає певні емоції та відчуття, як-от жанр психологічного трилеру, який є популярним серед підлітків, оскільки тримає інтригу до останньої сторінки; з огляду на популярність книги мовою оригіналу, яка має високі продажі, що спонукає до її перекладу на українську мову й мотивує купувати українськомовний варіант; з огляду на використання в рекламних зверненнях мотивів любові, гордощів, патріотизму, радощів, відкриття, значущості, самореалізації під час купування книги тощо; з огляду на використання певної символіки, зображень тощо);
в) морального (наприклад, мотиви справедливості, захисту довкілля, порядності, соціальних мотивів).
1.2.2. Дослідження ринку збуту книги: вивчити ті локації, де проводить вільний час потенційний споживач, – книжкові крамниці, інтернет-крамниці, книжкові ярмарки, презентації видань, сторінки певних груп у соціальних мережах тощо (наприклад, для книги «Девайс №1: Таємна історія Iphone» Браяна Мерканта – може бути її презентація і/або презентація якоїсь моделі айфону); для перекладених з іншої мови книг – вивчити кількість і місця продажів книги мовою оригіналу. 
1.2.3. Дослідження книжкового видання: основних характеристик видання – палітурки, шрифтів, формату, паперу, жанру видання, електронної, паперової версії книги чи аудіокниги, технічного виконання, дизайну, стилю мови художнього видання; відповідності замислу твору очікуванням споживачів (наприклад, за відгуками незалежних книжкових критиків; за допомогою анкетування споживачів); переваг видання на ринку книжкової продукції (напр.: екранізація книги, використання для обкладинки кадру з екранізації книги, отримання схвальних відгуків про книгу, можливість прочитання в електронному та друкованому форматах, наявність аудіокниги, якісне технічне виконання, естетичний дизайн, подарунковий формат видання та ін.; для перекладів – урахування того факту, що українськомовний переклад книги часто є дешевшим від російськомовного; популярність жанру серед тієї чи іншої аудиторії; стиль мови художнього твору); недоліків видання (наприклад, перший переклад книги «Дівчина у потягу» Поли Гоукінз був недосконалим, оскільки містив велику кількість граматичних, орфографічних і пунктуаційних помилок); життєвого циклу видання – вихід на ринок; зростання; зрілість, спад.
ІІ етап – розроблення стратегії і тактик:
2.1. Планування бюджету, визначення відповідальних за проведення рекламної кампанії, вибір типу реклами.
2.1.1. Основні витрати рекламної кампанії: визначення суми, яку може потратити видавництво на рекламну кампанію; витрати, наприклад: на створення макета й дизайну рекламних матеріалів, які будуть поширюватися; на інтернет-рекламу, рекламу в книготорговельних мережах (стенди, плакати), у друкованих ЗМІ; на створення та просування буктрейлера; презентацію книги (приміщення, обладнання, рекламні стенди); читання книги (приміщення, особа, обладнання); на організацію фестивалю, приуроченого до виходу книги.
2.1.2. Відповідальні за проведення рекламної кампанії: визначення проєкт-менеджера в маркетинговому відділі видавництва, дизайнера, верстальника, контент-менеджера / SMM-фахівця, маркетолога / піар-менеджера, журналіста, редактора, спіндоктора (за потреби).
2.1.3. Формулювання рекламної стратегії відповідно до обраної мети й завдань та її узгодження з рекламною ідеєю.
2.1.4. Вибір типологічного різновиду реклами: раціоналістичної (лише у форматі вербального тексту в рекламі), емоційної (зображення), раціоналістичної та водночас емоційної. Важливо створити образи, що запам’ятовуються, та рекламне звернення, яке здатне вплинути на майбутню поведінку потенційного споживача. Наприклад, слова на обкладинці книги «Дівчина у потягу» Поли Гоукінз «Ти не знаєшь про неї нічого, зате вона знає про тебе все» створюють певну інтригу. Їх у поєднанні з якісним візуальним оформленням, зокрема кадрів із екранізації, можна використовувати для створення рекламних матеріалів.
2.2. Прийняття рішень, що передбачає: визначення кошторису та формування рекламного бюджету відповідно до запланованих заходів і публікацій; складання плану заходів / зустрічей та графіка публікацій (напр., потрібно підготувати аудиторію до виходу книги; анонсувати вихід книги за місяць, щоб споживач уже чекав на неї; вихід книги можна планувати до новорічних свят, що передбачатиме рекламу подарункового формату книги; обов’язково запланувати презентацію книги; можна організувати тематичний фестиваль, приурочений виходу книги, на якому запланувати розважальну програму: квест, тематичні фотозони, презентацію книги та розіграш примірника з автографом автора тощо); розроблення рекламної ідеї (узгодженої з рекламною стратегією), втілення її в художню форму, написання сценарію; визначення засобів реклами та оптимальних каналів комунікації: поширення акцидентної продукції (наприклад, постери в книжкових крамницях, кафе та ін.); таргетингова реклама з розміщення рекламних текстів у соціальних мережах «Facebook», «Instagram» серед тематичних спільнот, де проводить час визначена для тієї чи іншої книги цільова аудиторія, реклама в телеграмі, у блогерів соціальних мереж; використання буктрейлера для рекламування на YouTube; розміщення рекламних звернень в інстаграмі; інтерв’ю на радіо чи телебаченні, присвячені виданню; розміщення уривків із книг у стандартному наборі додатків у меню айфона, які надають можливість відкривати е-книжки (наприклад, розміщення в меню айфона додатку з текстовим файлом, що містить уривок із книги «Девайс №1: Таємна історія Iphone» Браяна Мерканта, який міг би зацікавити покупця айфона та мотивувати придбати друковану версію книги або перейти до інтернет-магазинів, де її можна замовити); формування та затвердження програми рекламної кампанії.
ІІІ етап – проведення кампанії:
3.1. Створення текстів, зокрема: написання рекламних оголошень / звернень / повідомлень для різних форматів (наприклад, для соціальних мереж, сайту видавництва, книжкових форумів, блогів, плакатів, листівок, закладинок тощо), сценарію до буктрейлера, позитивних рецензій; художнє оформлення текстів (наприклад, для акцидентної продукції – плакатів, листівок, закладинок тощо); виготовлення рекламних повідомлень / звернень / оголошень тощо (напр.: виготовлення друкованої рекламної продукції, створення буктрейлера та відеозвернень).
3.2. Практична реалізація заходів рекламної кампанії: розміщення рекламних матеріалів у соціальних мережах, на сайтах видавництв, у друкованих ЗМІ тощо (наприклад, розміщення повідомлень-анонсів про вихід книги, запуск ролика зі зверненнями та буктрейлера, запуск хештегів реклами книги в соціальних мережах); презентація книги або організація тематичного фестивалю, приуроченого виходу книги; тестування реклами до і після публікації (опитування споживачів, порівняння кількості проданих книжок); контролювання графіка виходу рекламних публікацій; організація всіх рекламних заходів; моніторинг розміщення реклами; закупівля площі або ефірного часу в ЗМІ (за необхідності).
IV етап – завершальний:
4.1. Аналіз результатів проведення рекламної кампанії книги, зокрема: аналіз першого дня продажів (аналіз ефективності реклами «нульового циклу»); аналіз продажів першого накладу (очікуваний термін – через місяць після початку продажів); аналіз продажів другого накладу після запускання реклами до другого накладу, якщо з’явилася така необхідність (аналіз ефективності рекламної кампанії «другого циклу» – мінімальна реклама на основі попередньої рекламної кампанії); аналіз недоліків рекламної кампанії, створення рекомендацій щодо їх усунення.
4.2. Формулювання загальних висновків та створення звітів: формулювання висновків щодо ефективності рекламної кампанії загалом (наприклад, чи повернулися гроші, витрачені на рекламну кампанію; який відсоток прибутку, чи перевищив він очікування, чи вийшов меншим, ніж планувалося); формулювання висновків щодо оптимальних засобів рекламування (наприклад, книга «Дівчина у потягу» Поли Гоукінз ввійшла до списку популярних, які вийшли українською мовою, оскільки найоптимальнішими засобами реклами її українськомовного перекладу можна визнати: створення каталогу видань видавництва «КСД», поширення інформації про книгу в соціальних мережах, зокрема на сторінках видавництва, в акційних пропозиціях, в обговореннях на книжкових форумах, у блогах та ін.; рекламні банери в книготорговельних мережах); створення звітів про поточну ситуацію з розміщенням реклами; щоквартальний та підсумковий звіти про ефективність рекламної кампанії (позитивні / негативні моменти).
4.3. Формулювання пропозицій щодо покращення рекламної кампанії (наприклад, для книги «Дівчина у потягу» Поли Гоукінз – продаж у подарункових наборах разом із книжками схожої тематики, зокрема «Загублена», «Дівчина з татуюванням дракона»; реклама книги на путівниках, картах, конвертах для залізничних квитків та авіаквитків; написання позитивних рецензій на книжкових форумах задля підвищення рейтингу видання; реклама на закладинках для книжок, які можна розкладати в книжки, близькі за жанром). 
Отже, медіапланування рекламної кампанії видавничого продукту має свою специфіку, яку важливо враховувати з огляду на те, що видавнича діяльність сьогодні – це крос-галузевий синтез технологій виробничого процесу, інформаційно-телекомунікаційних та соціогуманітарних технологій, що органічно поєднують у собі традиції та інновації видавничої справи.

7.4. Специфіка медіапланування для різних медіа

Медіапланування у друкованих та онлайн-виданнях. Найпоширенішою формою реклами в усьому світі вважають друковану рекламу – «спеціальну інформацію про об’єкт (товар, послугу, фірму), яка поширюється на поліграфічно-продукційних носіях з комерційною або некомерційною метою», де поліграфічно-продукційні носії – це друковані видання, або «видання, одержані друком чи тисненням, поліграфічно самостійно оформлені», до яких «належать книги, газети, журнали, каталоги, буклети, афіші, плакати, проспекти, листівки та ін.». Із погляду медіапланування друковані видання класифікують:
– за фізичним обсягом (стандартні видання або таблоїди);
– за цільовою аудиторією; за типом поширення (платні або безкоштовні);
– за періодичністю появи (щоденні, щотижневі або недільні).
Медіапланувальник, який приймає рішення щодо використання в медіакампанії тих чи інших друкованих ЗМІ повинен враховувати такі параметри й показники: для газет – обсяг газетної аудиторії; демографічні характеристики читацької аудиторії; рекламні розцінки; для журналів – тираж; відсоток публікацій, які прочитуються повністю; демографічні характеристики читачів; відсоткове співвідношення «первинної» і «вторинної» аудиторій; лояльність аудиторії до видання; наявність зворотного зв’язку та його ефективності; параметр часу – день прийому рекламних повідомлень для публікації в номері, дату на обкладинці й дату продажу.
Деякі фахівці вважають, що для медіапланування у друкованих виданнях важливо також знати: не просто обсяг аудиторії видання, а аудиторію одного номера та аудиторію видання за певний часовий період; тематичну спрямованість видання та відповідність рекламного оголошення тематиці видання; індекс відповідності як відношення між аудиторією видання серед «усіх» та цільовою аудиторією (показує наскільки плановане видання є специфічним для цільової аудиторії); індекс складу, що засвідчує частку цільової аудиторії в усій аудиторії видання.
Під час медіапланування в друкованих виданнях ураховують також послідовність рекламування, зокрема: спочатку рекламують ті з них, що мають найбільшу аудиторію за періодичністю виходу, а також щотижневі видання, у яких друкується реклама найпоширеніших товарів та послуг; потім видання з меншою періодичністю виходу та рекламою товарів тривалого попиту або вузького спрямування.
Кожен із різновидів друкованих видань має і переваги, і недоліки. Наприклад, реклама в газетах є оперативнішою, ніж у журналах, вона має також ширшу аудиторію споживачів. Проте реклама в журналах має значно триваліший термін життя, кольоровість, вужчу аудиторію (відповідно й тривалий цикл виробництва), що може стати перешкодою для просування нових товарів, торгових марок, що певною мірою вимагає розміщення реклами в кількох журналах. Специфіка реклами в пресі диктує деякі особливі підходи до її створення і розміщення. 
Найважливішим елементом друкованої реклами є заголовок. Він повинен привертати увагу споживача, давати йому нову інформацію, містити основну аргументацію і найменування товару. У рекламі раціоналістичного типу доцільно використовувати великі за обсягом тексти, якщо споживач зацікавлений у детальнішій інформації, він, залучений заголовком, читає весь рекламний текст. У навчальній літературі вже зазначалося, що для збереження позиції на ринку та щоб не втратити значну частину рекламодавців чимало друкованих ЗМІ стали створювати свої онлайн-версії або видання, які медіапланувальники використовують не лише для розміщення повідомлень, а й для збирання інформації через проведення опитувань. 
Дослідники виділяють три основні напрями проведення онлайн-опитувань, наявних у програмах практично всіх компаній:
1) «вивчення мережної поведінки й ставлення користувачів» інтернету до технологічних аспектів (оцінювання дизайну сайтів, їхніх переваг; час, який витрачається на перегляд сайтів; регулярність і тривалість виходів у мережу);
2) дослідження наявних споживчих настанов і поведінки на різних ринках товарів і послуг (медіапланувальники: виявляють «ставлення до брендів, сприйняття повідомлень, що отримуються з різних медіа, аналізують отриману інформацію», «ставлення до нових видів товарів і послуг»; «готують повідомлення, які розміщують як на сайті компанії, так і в онлайн-виданнях»;
3) з’ясовування особливостей наявного політико-правового середовища (дослідження проводять на початкових етапах медіапланування або самі медіапланувальники, або спеціальні компанії за певну місячну плату, які спеціалізуються на обробленні інтернет-даних).
Для медіапланування на телебаченні враховують такі чинники:
1) час розміщення реклами відповідно до переліку задіяних програм та часу трансляції програми, її характеру (пор. розподіл часу телевізійного ефіру, який визначає розмір і характер глядацької аудиторії: 06:00–09:00 – ранній ранок для чоловіків і жінок у віці від 30 до 50 років, соціально активних, таких, що працюють; 9:00–17:00 – денні програми для домогосподарок, дітей; 17:00–19:30 – ранній вечір; 19:30–23:30 – прайм-тайм для найбільшої, максимально змішаної аудиторії, сімейного перегляду; 23:30–01:00 – нічні програми; 01:00–03:00 – пізня ніч);
2) місце реклами (між передачами, під час програми);
3) тривалість рекламних повідомлень (10, 15, 30 або 60 сек.);
4) сезонність, стійкий розподіл між робочими й вихідними днями та регулярний щоденний розподіл (розподіл ефірного часу здійснюється заздалегідь, інколи за кілька місяців до показу рекламного ролика в ефірі);
5) вид телебачення, який буде використовуватися для досягнення певних завдань (громадське, комерційне, місцеве, кабельне тощо); 
6) спосіб та рівень оплати ефірного часу, який регулюють: територіальне охоплення, розмір глядацької аудиторії, популярність програми, час виходу її в ефір; квартал; форма рекламного звернення; місце реклами тощо. 
«Телебачення, єдине серед усіх ЗМІ, дозволяє рекламодавцеві втілити свою інформацію в форму, яка містить зорові образи, слова й музику. Основна перевага телебачення як засобу реклами – це можливість демонстрації товару. Телевізійна реклама може показати не тільки сам товар, а й способи його застосування, показати відчуття, які глядач зможе сам випробувати, купивши пропонований товар. З погляду показників охоплення аудиторії телебачення випереджає всі засоби масової інформації, зокрема й електронні.
Основний недолік телереклами полягає у високій вартості виготовлення й розміщення рекламного продукту. Одна з характеристик ТВ-реклами – нетривалість або стислість трансляції. Реклама багатьом здається нав’язливою. Відтак до неї формується негативне ставлення, яке шкодить не тільки рекламодавцю, а й рекламі в широкому сенсі. Найчастіше ролик, який занадто часто показують у різних програмах, викликає зворотний очікуваному ефект».
Для медіапланування на радіо враховують такі чинники:
1) ефірний час розміщення радіореклами (пор.: час ранішньої активності – 6:00–10:00; середина дня – 10:00–15:00; час денної активності – 15:00–7:00; вечір – 17:00–19:00; пізній вечір – 19:00–23:00; ніч – 23:00–6:00; при цьому максимальна кількість слухачів припадає на 7:00–9:00, потім на 12:00–14:00 і далі на 16:00–19:00);
2) вартість радіомовлення, яка залежить від: ефірного часу розміщення реклами; розміщення радіоповідомлення під час перебування представників аудиторії в дорозі; обліку спеціальних можливостей та підвищеного інтересу (вартість на 15–20 % вища у повідомлень, які йдуть одразу після тих блоків інформації, що викликають найбільший громадський інтерес – новини, інформація про ситуацію на дорогах, прогнози погоди, аналітичні коментарі на актуальні теми); демографічних показників; рішення керівництва радіостанції; обсягу реклами (якщо заплановано послідовне розміщення п’яти або більше повідомлень, ефір одного повідомлення буде на 45–60 % дорожчий); можливостей поширення рекламного радіоповідомлення на декілька сотень філій лише за одну купівлю за допомогою мережного радіо);
3) тривалість радіоповідомлень (складає 10, 15, 30 і 60 секунд);
4) тижневу аудиторію радіостанції;
5) добовий графік слухання радіостанції (у разі невдалої радіопередачі, пісні, реклами слухач переходить на іншу радіостанцію, залишаючись на ній до наступної дратівливої для нього події, тоді як на телебаченні глядачі після перемикання каналу задля пропущення рекламного блоку можуть знову повернутися на попередню передачу);
6) доцільний обсяг розміщення реклами на одній станції становить не менше 4 і не більше 8 її виходів на день із проміжками в 1–1,5 год. 
При цьому важливо враховувати, що через великі перетини аудиторій фінансово ефективним може бути розміщення реклами на двох дешевих радіостанціях, аніж на одній дорогій. Для прийняття рішення фахівці радять визначати не питому вартість розміщення реклами на радіостанції, а вартість приросту аудиторії під час використання другої та наступних станцій.
Основними перевагами радіо й відповідно радіореклами вважають:
– «низький рівень витрат за досить великого охоплення точно відібраної цільової аудиторії»;
– «гнучкість» радіо, яке «оперативно реагує на зміни, що відбуваються довкола, створює при цьому ефект причетності й підтримує високу міру інтересу до події або факту»;
– оперативність радіореклами, яку «можна підготувати та передати за порівняно невеликий проміжок часу»;
– її «значну поширеність і масовість»;
– «вартість радіореклами є дешевшою, порівняно з газетно-журнальною;
– вона зручна для сприйняття; не потребує спеціальних витрат часу».
Рекламодавці використовують радіо лише як супровідний засіб, оскільки воно має певні недоліки, з-поміж яких визнають: неможливість залучити зорове сприйняття, що ускладнює комунікацію зі споживачами; низьку міру пригадування інформації; неможливість використання радіо для передавання повідомлення про продукцію. Під час медіапланування зовнішньої реклами важливо враховувати той факт, що її адресатом є не водії, а пішоходи, тому основним параметром дії зовнішньої реклами є радіус її впливу, який становить близько 800 метрів без перешкод. Саме тому для її розміщення потрібно мати карти пішохідних маршрутів та населених пунктів, а для великих міст – спальних районів. 
Зовнішня реклама – це один із найзручніших способів донести конкретну інформацію про товар чи послугу до потенційних споживачів. Вона є специфічною й тому, що відрізняється від інших видів реклами сукупністю характеристик: з нею ознайомлюється більша частина населення; вона надзвичайно помітна і завдяки своїм розмірам має великий вплив на споживача; люди часто проїжджають повз крупноформатні плакати, завдяки чому вплив реклами значно посилюється; рекламні конструкції (щити) встановлюються на тривалий період, що дозволяє запам’ятати торговельну марку; вона впливає на споживача 24 год. на добу (здебільшого освітлюється увечері та вночі); сприяє швидкому поширенню інформації серед потенційних покупців, котрі досить швидко реагують на зовнішню рекламу.
Отже, в аспекті медіапланування важливо розрізняти, з одного боку, особливості поетапного планування рекламної кампанії видавничого продукту із використанням медіа (медіапланування як планування комунікативного процесу з використанням необхідних для успішної комунікації медіа), з другого – специфіку параметрів планування в аспекті розміщення реклами в різних медіа (медіапланування як планування комунікативного процесу через посередництво реклами в різних медіа).
