Практичне заняття: бенчмаркінг рекламних креативів конкурентів
Мета: навчитися порівнювати рекламні ролики конкурентів за єдиними критеріями, виявляти сильні та слабкі сторони й формулювати висновки для власного креативу.
Завдання
1. Оберіть товарну категорію та трьох прямих конкурентів. Для кожного візьміть по одному рекламному ролику.
1. Оцініть кожен ролик за критеріями нижче за шкалою від 1 до 5 і обґрунтуйте кожну оцінку одним-двома реченнями.
1. Складіть зведену порівняльну таблицю.
1. Визначте ролик-еталон (бенчмарк) і поясніть, чому саме він.
1. Сформулюйте 3–5 рекомендацій: що варто запозичити і чого уникати у власній рекламі.
Параметри аналізу
1. Загальні дані
· Бренд, товар, рік виходу ролика, тривалість.
· Канали розміщення: ТБ, YouTube, соцмережі.
· Цільова аудиторія, на яку спрямована реклама.
2. Ідея та сценарій
· Креативна ідея: чи вона оригінальна, чи шаблонна.
· Сюжет і наративний прийом: історія, гумор, емоція, проблема-рішення.
· Чіткість головного меседжу.
· Чи видно унікальну торгову пропозицію (УТП) і вигоду для споживача.
3. Емоційний вплив і запам'ятовуваність
· Яку емоцію викликає ролик.
· Наявність яскравого образу, персонажа, слогана чи звукового елемента, що запам'ятовується.
· Чи хочеться переглянути ролик ще раз або поділитися ним.
4. Візуальна та звукова складова
· Якість зйомки, монтаж, динаміка, кольорова гама.
· Музика, озвучення, звукові ефекти.
· Шрифти й титри, читабельність на екрані телефона.
5. Брендинг і подача товару
· Як рано з'являється бренд у ролику.
· Чи впізнаваний фірмовий стиль, чи відповідає ролик позиціюванню бренду.
· Чи показано товар у використанні, чи його видно крупним планом.
6. Заклик до дії
· Чіткість заклику: купити, перейти на сайт, спробувати.
· Чи вказано, де придбати, чи є акція чи знижка.
7. Відповідність каналу та аудиторії
· Чи формат (вертикальний чи горизонтальний, хронометраж) підходить каналу.
· Чи мова, образи та цінності відповідають цільовій аудиторії.
Зведена порівняльна таблиця
	Критерій
	Конкурент 1
	Конкурент 2
	Конкурент 3

	Оригінальність ідеї
	
	
	

	Ясність меседжу та УТП
	
	
	

	Емоційний вплив
	
	
	

	Запам'ятовуваність
	
	
	

	Візуальна якість
	
	
	

	Звук і музика
	
	
	

	Подача бренду
	
	
	

	Заклик до дії
	
	
	

	Відповідність аудиторії та каналу
	
	
	

	Сума балів
	
	
	



Порівняння з умовним еталоном
Умовний еталон – це ролик, який студент обирає як взірець у категорії і з яким зіставляє всіх трьох конкурентів; власний бренд у порівнянні не бере участі.
Як обрати еталон
1. Оберіть ролик-взірець: лідера ринку, відомий нагороджений ролик у цій категорії або найсильніший ролик серед усіх переглянутих.
1. Поясніть вибір у 2–3 реченнях: чому саме цей ролик вважаєте взірцем.
1. Оцініть еталон за тими самими дев'ятьма критеріями за шкалою від 1 до 5.
Як провести порівняння
1. Для кожного критерію порахуйте розрив: оцінка еталона мінус оцінка конкурента. Додатне значення означає відставання, нульове –  рівень еталона, від'ємне –  перевагу над еталоном.
1. Підсумуйте розриви за кожним конкурентом і порахуйте, скільки відсотків від суми балів еталона він набрав.
1. Визначте для кожного конкурента два критерії з найбільшим розривом (слабкі місця) і один критерій з найменшим (сильна сторона).
1. Сформулюйте висновок: що конкуренту варто підтягнути, щоб наблизитися до еталона, і що з еталона можна запозичити у власну рекламу.
Шаблон таблиці розривів
	Критерій
	Еталон
	Розрив: конкурент 1
	Розрив: конкурент 2
	Розрив: конкурент 3

	Оригінальність ідеї
	
	
	
	

	Ясність меседжу та УТП
	
	
	
	

	Емоційний вплив
	
	
	
	

	Запам'ятовуваність
	
	
	
	

	Візуальна якість
	
	
	
	

	Звук і музика
	
	
	
	

	Подача бренду
	
	
	
	

	Заклик до дії
	
	
	
	

	Відповідність аудиторії та каналу
	
	
	
	

	Сума балів / сума розривів
	
	
	
	

	% від еталона
	100 %
	
	
	



Вагові коефіцієнти критеріїв
Вагові коефіцієнти показують, що важливіше для успіху реклами: критерій із більшою вагою сильніше впливає на підсумкову оцінку. Без них усі критерії рівнозначні, хоча чіткий меседж зазвичай важить більше, ніж якість монтажу.
Як призначити ваги
1. Визначте мету реклами: впізнаваність, продаж чи запуск нового товару.
1. Призначте кожному критерію вагу від ×1 (другорядний) до ×2 (ключовий). За потреби можна використати шкалу до ×3.
1. Коротко поясніть кожну вагу одним реченням.
1. Застосовуйте ті самі ваги до всіх роликів, зокрема й до еталона, інакше порівняння буде некоректним.
Приклад розподілу ваг
	Критерій
	Вага

	Оригінальність ідеї
	×2

	Ясність меседжу та УТП
	×2

	Емоційний вплив
	×2

	Запам'ятовуваність
	×2

	Візуальна якість
	×1

	Звук і музика
	×1

	Подача бренду
	×2

	Заклик до дії
	×1

	Відповідність аудиторії та каналу
	×2

	Сума ваг
	15



Як порахувати підсумок
1. Зважений бал за критерієм = оцінка (1–5) × вага. Наприклад, меседж на 4 бали з вагою ×2 дає 8.
1. Зважена сума = сума зважених балів за всіма критеріями. За наведених ваг максимум становить 5 × 15 = 75.
1. Відсоток від максимуму = зважена сума ÷ 75 × 100 %.
1. Порівняйте рейтинг із простою сумою без ваг і поясніть, чи змінився порядок роликів і чому. Це покаже, наскільки результат залежить від обраних ваг.
1. Якщо використовуєте еталон, розрив рахуйте за зваженими балами.
Завдання: SWOT-аналіз ролика
Після оцінювання за критеріями складіть SWOT-аналіз кожного з трьох роликів, щоб підсумувати цифрові оцінки в зрозумілих висновках.
Що зробити
1. Для кожного ролика заповніть чотири квадранти: сильні сторони, слабкі сторони, можливості, загрози.
1. Напишіть по 2–3 пункти в кожному квадранті, по одному реченню на пункт.
1. Підкріпіть кожен пункт посиланням на критерій чи оцінку з таблиці, наприклад: «Запам'ятовуваність – 5 балів: слоган повторюється тричі».
1. Зробіть висновок на 3–4 речення: який ролик найсильніший і чому, що з нього варто запозичити.
Що писати в квадрантах
· Сильні сторони (S) –  що ролик робить добре всередині самого креативу: ідея, виконання, подача бренду. Беріть критерії з найвищими оцінками.
· Слабкі сторони (W) – що в самому ролику не працює: нечіткий меседж, слабкий заклик до дії, низька якість. Беріть критерії з найнижчими оцінками.
· Можливості (O) – зовнішні чинники, якими ролик міг би скористатися: тренди, незадіяні канали та формати, аудиторія, яку він не охопив.
· Загрози (T) –  зовнішні ризики: схожа реклама інших брендів, перенасиченість каналу, ризик неправильного трактування образу, зміна вподобань аудиторії.
Шаблон для одного ролика
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	
	



	Можливості (O)
	Загрози (T)

	
	


Типові помилки
· Плутати внутрішні та зовнішні чинники: S і W описують сам ролик, O і T описують середовище.
· Писати загальні фрази без обґрунтування («гарна картинка»). Пункт має спиратися на оцінку чи конкретну деталь ролика.
· Переказувати сюжет замість аналізу.
