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ВВЕДЕНИЕ
На современном этапе развития реклама осознается как значимый социальный фактор, определяющий многие общественные явления и процессы, и представляет собой сложную межпредметную сферу человеческой деятельности, являясь объектом исследования многих наук. Процессы развития рекламы, традиционно рассматриваемой как инструмент маркетинга, тесно взаимосвязаны не только с развитием масс-медиа; на настоящий момент реклама, несомненно, является одним из главных видов общественной коммуникации, однако изменения и тренды в рекламной индустрии сегодня связаны со стремительно меняющейся внешней средой, появлением новых тенденций и изменений в социально-экономической жизни общества. К наиболее значимым изменениям в мире можно отнести ускорение технического прогресса и все более быстрое распространение технологий, тенденцию к стандартизации, информационную перенасыщенность коммуникативного пространства. Чтобы оставаться эффективной, современная реклама вынуждена считаться с происходящими изменениями. 

Житель города каждый день выходит на улицу и соприкасается с огромным объемом информации. Не обращать внимания на рекламные сообщения у него фактически нет никакой возможности. Однако в этой рутине кроется опасность - человек, как правило, хочет видеть только то, что вызывает у него позитивные эмоции. Это необходимо учитывать при создании наружной рекламы. Она должна как минимум не раздражать, а как максимум - удивлять, радовать или качественно и гармонично встраиваться в окружающую среду.

Давно известно, что эффективность рекламы на традиционных носителях - газеты, журналы, наружка - серьезно падает, а телевизионная реклама работает в большей степени на аудиторию домохозяек, да и достаточно дорога для среднего бизнеса.

С другой стороны, всем рекламодателям более всего интересна аудитория динамичная, быстрая, стремительно перемещающаяся из одного офиса в другой, летающая на самолетах, передвигающаяся на автомобилях.

Поэтому рекламное сообщество в конце прошлого XX века придумало и активно реализует один из самых молодых и модных рекламных инструментов - эмбиент-рекламу. 

По определению, эмбиент-реклама - это окружающие нас предметы, которые при помощи действий креативных маркетологов успешно превращены в носители рекламного сообщения. Сегодня эмбиент (амбиент) реклама - один из самых быстрорастущих разделов рекламных бюджетов крупных компаний.

 Таким образом, актуальность изучения современных тенденций развития эмбиент-рекламы является актуальной.


Объектом исследования является феномен эмбиент-рекламы.


Предмет исследования: современное состояние и тенденции развития эмбиент-рекламы в России.

Основная цель работы состоит в теоретическом осмыслении современного развития эмбиент-рекламы.


Для достижения поставленной цели необходимо решить несколько задач:

· дать понятие и выявить специфику эмбиент-рекламы;

· изучить задачи, особенности и технологию создания эмбиент-рекламы;

· выявить основные тенденции в развитии эмбиент-рекламы в России.


Основу исследования составили материалы Интернет, СМИ, в том числе специализированных, данные отраслевых справочников, материалы проведенных ранее маркетинговых и социологических исследований, а также собственная статистика.


Новизна исследования состоит в проведении комплексного исследования феномена эмбиент-рекламы в рамках информатизации и глобализации современного общества.

Структура исследования. Исследование состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованной литературы и приложений.

ГЛАВА 1 ПОНЯТИЕ, СУЩНОСТЬ И ОСОБЕННОСТИ ЭМБИЕНТ-РЕКЛАМЫ
1.1 Понятие, сущность, цели и основные особенности эмбиент-рекламы
Эмбиент-реклама (англ. ambient advertising или ambient media, от англ. ambient - окружающий) - направление в рекламе, использующее вместо традиционных носителей рекламных сообщений, таких как площади в печатных СМИ, время в эфире теле- и радиоканалов или рекламных щитов, элементы окружающей среды: скамейки, двери, стены домов, офисные принадлежности и т. п.

Впервые термин ambient media стал использоваться в сленге английских рекламщиков и журналистов в конце XX века.

Использование новых носителей рекламы было вызвано снижением эффективности традиционных медиа, повышением спроса у рекламодателей на рекламу в местах продаж (POS-рекламу). Использование элементов окружающей среды в качестве рекламных носителей привлекает больше внимания к рекламе, по сравнению с традиционными носителями. Появились возможности выбирать новые целевые аудитории для воздействия.

Эмбиент-реклама, как и многие направления современной рекламы, появилась из среды «креативного маркетинга» - того самого, партизанского креативного маркетинга, о котором когда-то писал Джей Конрад Левинсон в «Партизанская креативность»: «Любая вещь, окружающая нас, может стать вашей рекламой».

Таким образом, партизанский маркетинг превращал в конце 90-х в носители рекламного сообщения почтовые ящики, двери подъездов, автобусы и даже - мусорные корзины в носителей яркой и неожиданной рекламы.
Традиционные наружные щиты и рекламные панели имеют минус перед эмбиент-рекламой в том смысле, что пользователь понимает, что это именно рекламные щиты, и не всегда обращает на них внимание. Исследователи подсчитали, что время контакта с традиционным билбордом сократилось до 3 секунд. Разве можно за это незначительное время уловить смысл рекламы, и тем более запомнить ее?

В то же время граффити, нанесенное на стену забора или подъезда, по подсчетам специалистов, удерживает внимание потенциального покупателя рекламируемых товаров или услуг до нескольких минут. Мало того, яркая и неожиданная рекламная конструкция или рекламный трюк, может привлечь внимание и желание сфотографировать его и поделиться с друзьями, знакомыми, коллегами по работе. Тогда срабатывает небезызвестный «вирусный маркетинг», когда рекламное сообщение транслируется посредством социальный сетей и средств коммуникации. Аудитория подобных акций может вырасти до нескольких тысяч человек и порою - до миллионов. За счет новизны и креативности, эмбиент-реклама заставляют обратить на себя внимание, избежать рекламного клаттера, проникнуть в личное пространство целевой рекламной аудитории, добиться нужного эффекта и обеспечить высокую частоту контакта.

Вся сущность заключается в том, что такая реклама будет проникать именно в те места, где её совсем не ждут. В этом заключается главное преимущество по сравнению с теми классическими образцами, которые уже успели надоесть людям (и они научились их игнорировать).

Эмбиент-медиа позволяет себе выделиться из общего информационно-рекламного фона воздействуя на умы потребителей по следующей схеме:

· происходит проникновение в непосредственную атмосферу для целевой аудитории;

· привлекает нестандартность подачи;

· заметна высокая степень креативности и новизны;

· создается эффект неожиданности;

· марка выделяется из конкурентной среды;

· заметны хорошие возможности планирования (ставка делается именно на контакты с потенциальными покупателями);

· повышается уровень лояльности.

 Качественный и эмоциональный контакт со своим потенциальным покупателем - именно такой должна быть основная задача любого эмбиент-проекта. Причем запускаться такая реклама может и совместно с традиционными приемами, и автономно. Чтобы такая кампания была успешной, нужно выбрать самый лучший из предложенных форматов, а после удачно скомбинировать его с эффективностью сообщения.

При этом нужно учитывать, что очень скоро любой эмбиент-носитель потеряет эффект новизны - тогда аудитория просто перестанет воспринимать эту рекламу. В этом случае рекламисты начинают придумывать новый объект для размещения.

Все это указывает на то, что такие проекты выгоднее всего использовать именно в качестве старта для всей последующей вирусной кампании. Основная часть рекламы дальше все же будет размещена традиционным образом.
1.2 Основные носители эмбиент-рекламы
Во всем нужна упорядоченность. В том числе, и при использовании носителей эмбиент-медиа. Чтобы понять, какие нестандартные приемы можно применять при продвижении продукта, вопросом использования оригинальных носителей задался еще в 1998 году outdoor-оператор Concord. С того момента прошло немало времени, число носителей, попадающих под звание небанальных очень расширилось - в наши дни к ним относят все нетрадиционные и необычные (а самое главное, незанятые).

Рейтинг самых популярных сфер для носителей будет представлять:

· розничную торговлю;

· бизнес-среду;

· образовательную сферу;

· транспортные коммуникации;

· городское окружение;

· отдых;

· многие другие сферы.
· магазины и супермаркеты;

· ларьки и киоски.

Примерами рекламных носителей здесь могут стать:

· продуктовые корзины и тележки;

· лестницы и подъемники по типу эскалаторов;

· подносы «навынос» для еды;

· информационные стенды;

· реклама на столе и полу;

· сами этикетки и ценники;

· пакеты, которые раздаются на кассах.

Помощник для бизнеса

Для бизнес-среды могут эксплуатироваться следующие варианты:

· здания офисного типа;

· принадлежащие компании автомобили;

· банкоматы и терминалы.

Сами же носители могут быть следующими:

· видеоэкраны;

· постеры;

· рекламное оформление транспорта;

· оформление аппаратов по выдаче и «закидыванию» денег.

Образование + рекламные акции = успех

Образовательная среда находит самых благодарных пользователей (самая восприимчивая возрастная аудитория). В числе мест, где может быть размещена реклама, выделяют:

· школы;

· вузы;

· библиотеки.

В числе носителей могут быть реализованы:

· закладки;

· постеры;

· видеоэкраны;

· мусорные корзины.

Движение - жизнь. И реклама.

Интересен и «транспортный» вариант, ведь миллионы людей (особенно в крупных городах) каждый день ездят на работу и обратно - следовательно, заметят то, что им хотят показать. Подойдут:

· метро;

· железнодорожный транспорт и станции;

· автобусный транспорт и станции

· заправочные станции

· отделения автосервиса;

· терминалы и залы ожидания в аэропортах;

· личный автотранспорт и такси.

Разнообразие ambient-носителей очень большое. Ими могут быть:

· эскалаторы в метро;

· экраны по типу маршрутного телевидения в автобусах;

· билетная реклама;

· оформление крыш и световых панелей транспорта.

Как вписаться в пейзаж города?

Среди уличного окружения креативщики любят разворачивать свою фантазию на:

· парковочных стоянках;

· на площадях;

· возле фонтанов;

· спальных районах (на домах).

А здесь уже в качестве носителей можно использовать:

· рекламу на стенах и полу;

· рекламу в мусорных корзинах;

· красивое оформление парковочных мест;

· скамейки.

Отдыхай и внимай

Самой благодатной сферой являются места отдыха и досуга. К ним можно отнести:

· бары, рестораны, кафе и клубы;

· кинотеатры;

· стадионы;

· спортклубы;

· концертные площадки;

· парки отдыха;

· зоопарки.

Какие носители могут быть применены в этом случае? К таковым принято относить:

· стенды с открытками

· настенную и напольную рекламу в комнатах для туалета;

· подставки под кружки в барах;

· спецодежду для персонала (официанты, парковщики и так далее);

· реклама на столиках и у стоек кафе;

· в кинотеатрах на спинках сидений;

· скамеечные варианты;

· зеленые насаждения;

· заграждения;

· рекламу на билетах.

Для любой из вышеперечисленных сфер будет хороша и сувенирная продукция - например, цветы, на которых изображен логотип компании или же выпечка фирменного хлеба или пряников. Такие нетрадиционные носители окажутся популярными на любой выставке.

Если говорить о выставках, то самым необычным носителем стала Эйфелева башня, которая рекламировала технические достижения Франции и одновременно служила входом на саму Всемирную выставку.

В числе прочих сфер могут использоваться самые различные носители. Необычными оказываются воздушные и мобильные шары, с помощью которых можно делать надписи в небе или же помещать рекламу на воздушные шары. Также в числе таких «средств» могут выступать и люди. Они могут размещать рекламную информацию на одежде или даже на теле (бодиарт) - в последнем случае красиво раскрашенные молодые люди будут ходить с изображенными на собственном теле упоминаниями о компании. Оригинальным решением могут быть и разыгрываемые на улице сценки.

1.3 Аспекты эмбиент-рекламы
Дефиниция эмбиент медиа предполагает 3 следующих аспекта:

1. Альтернативный

Понятие «альтернативный» в данном контексте охватывает специфические области среды, в которых проживает целевая аудитория и атмосферу этих областей. Внимание таргет-группы все сложнее завоевать, используя стандартные (ATL) каналы: прессу, радио, телевидение, наружную рекламу и рекламу в кинотеатрах. Эмбиент-реклама напрямую ведёт к месту обитания ЦА и достигает её повсеместно: от метро до супермаркета или бара.

2. Внешний

Несмотря на характер, близкий к наружной рекламе, эмбиент отграничиваются от традиционных коммуникативных форм и продвигаются ближе к потребителю - в интимную сферу целевой группы, разрабатывая новые носители, отличные от классических средств массовой информации в общественных местах.

3. Поддающийся планированию

Планирование и оценка эффективности эмбиент-рекламы выглядят иначе, нежели в классической области. Такие категории, как стоимость тысячи контактов (CPT), приспособлены к средствам массовой информации и здесь отказывают. В оценке эмбиент-рекламы важным параметром является гомогенность целевой группы и удачность не столько формата, сколько самого размещения и доступности для целевой аудитории. Ставка делается не на количество контактов, а на качество.

Эмбиент-реклама может использоваться как одновременно с традиционными СМИ, так и автономно. Ключ к успешной эмбиент-рекламе кампании - выбор наилучшего доступного формата СМИ и удачное его комбинирование с эффективным сообщением.

В ситуациях, когда рекламодатель готов прибегнуть к использованию эмбиент-рекламы, он неизбежно задаётся следующими вопросами: как избежать клаттера (загруженности рекламных каналов)? Насколько эмбиент-реклама будет соответствовать стратегии бренда?! Ответы на эти вопросы вытекают в целый ряд сдерживающих факторов: нестандартность формата носителей, непрозрачная система расчёта цены за использование носителя, отсутствие мониторинга эмбиент-рекламы и т. д.

Но есть случаи, когда:

· стандартные рекламные каналы не по карману рекламодателю;

· невозможно решить поставленную задачу традиционными средствами;

· нужно работать с нишевой аудиторией, до которой сложно добраться с помощью традиционных медиа;

· стоит необходимость передать одно сообщение более эмоционально.

1.4 Оценка эффективности эмбиент-рекламы
Насколько эффективно использование этого направления? Эмбиент-медиа сразу могут показывать свою эффективность в тех случаях, когда они направлены на прямой контакт аудитории и рекламы (например, отличным решением в этом плане является Promobox - инновационный носитель в транспорте, информация на котором не пройдет мимо внимания пассажиров).

Конечно, о большем скажут сами исследования в данной области. В тех случаях, когда это возможно, проводится личное интервью с использованием анкеты. Очень хорошо зарекомендовали себя и фокус-групповые дискуссии.

Эффективность опять же будет зависеть от того, удастся ли команде донести задуманную идею до конкретной аудитории. Например, состоятельные люди очень редко смотрят телевизор и читают прессу - это нужно учитывать, если продвигаемый продукт нацелен именно на них.

Для действительно эффективной работы подобной рекламы просто необходимо, чтобы они были являлись необычными - это лишний раз обратит внимание потенциальных клиентов. Здесь приветствуются ясность, логика и простота того, что вы хотите донести.

1.5 Тенденции развития эмбиент-рекламы в последние годы
1.5.1 Основные особенности и игроки современного рынка эмбиент-рекламы
В Европе эмбиент-реклама - одно из наиболее передовых и быстро развивающихся направлений рекламы, вложения в которое постоянно растут. Бум пришелся на период с 1997 по 2001 год, когда объем инвестиций в нетрадиционные медиа увеличился с €17,4 млн. до €100 млн. Дальнейший рост уже не был таким скачкообразным
.

В США также выделяют значительные бюджеты на освоение и использование этого рекламного инструмента, однако с европейскими они сравниться не могут. По оценке Дмитрия Ковалевского, в западных компаниях суммы на подобные проекты доходят до 30% от общего бюджета, а в России не превышают 5%.

«В России основная часть клиентов предпочитает гарантированный успех посредством традиционных СМИ, нежели пока еще сомнительные проекты. На Западе традиционные СМИ настолько дороги, а задачи брендов узконаправленны, что эффективность нестандартного размещения становится более заметной», - отмечает Анна Яковлева, генеральный директор медиаагентства Initiative
.

Многие эксперты считают, что отличие российского рынка от западного заключается также в том, что на Западе основная ставка делается на оригинальность и качество креатива, а в России на первом месте стоит охват.

Уровень развития эмбиент-рекламы в стране пока еще невысок: чаще речь идет о креативном использовании традиционных медиа, нежели о каком-то кардинально новом средстве рекламы.
Хотя необходимо отметить, что внимание к нестандартным рекламным конструкциям не назовешь открытием. 

Еще в конце 19 века в Америке для размещения рекламы использовалось кладбище - надмогильная надпись на одном из кладбищ в Нью-Йорке гласит: «Здесь похоронен мистер Х.. Он застрелился револьвером системы Кольт, убивающим наповал. Лучшее оружие для этой цели».

В советское время нетрадиционные носители рекламного сообщения пользовались особой популярностью для пропаганды - обертки для конфет, почтовые марки, спичечные этикетки, этикетки для катушки ниток, картонные вкладыши в коробки конфет, которые трансформируются в игрушку, пакеты для грамзаписей и т.д.

2008 году в Японии потребители по собственной инициативе вырастили яблоки с логотипом компании Apple.

Сегодня в России все чаще появляются проекты, в которых вместо нетрадиционного креатива идея доносится за счет необычного медиа. «Мы больше не придумываем идею тридцатисекундного ролика или билборда, а создаем идею и одновременно канал ее донесения», - рассказывает Кирилл Смирнов, креативный директор TTL-агентства Proximity, в конце 2010 года заявившего о выходе на рынок нестандартных рекламных проектов
.

С каждым годом в рекламных компаниях в комплексе с традиционными носителями все чаще используют нестандартные средства рекламы. Однако почему-то для одних компаний полезность и эффективность нетрадиционных носителей рекламного сообщения неочевидна, а другие компании наоборот демонстрируют лояльность к новым формам рекламы. Почему? Возможно, ответить на этот вопрос поможет предложенная классификация типов рекламодателей эмбиент-рекламы.

Если анализировать опыт использования эмбиент-рекламы, то в большинстве своем данный инструмент используют известные по всему миру бренды, крупные компании. Малому бизнесу данные коммуникации не очень подходят. Во-первых, потому что степень эффективности оценить практически невозможно. Это связано с рядом определенных проблем, среди которых - нежелание и невозможность малого бизнеса рисковать сильно ограниченным бюджетом. Во-вторых, подобная реклама не может обеспечить массовый сбыт предлагаемых товаров. Акция носит временный характер, а это значит, что при удачном стечении обстоятельств возможен всплеск продаж, но потом спрос медленно затухает.

Сегодня «производители» эмбиент-рекламы предлагают классифицировать рекламодателей в зависимости от специфики деятельности компании-рекламодателя, от бюджета, который компания собирается выделить на нетрадиционные носители рекламного сообщения, от психологических особенностей рекламодателя, от степени готовности к совместной работе, от степени восприятия предложения и т.д. Учитывая опыт российских специалистов в области эмбиент-реклама, нами была разработана своя классификация рекламодателей нетрадиционных носителей рекламного сообщения. Исходя из этой классификации, все компании можно разделить на следующие типы - консерваторы, бизнесмены, современные «зорро», новаторы, имиджмейкеры, любимцы публики. В представленной классификации деление на типы основано на психологических особенностях ведения деятельности в компаниях и на их стиле работы.

Консерваторы. Эти рекламодатели придерживаются консервативных решений. Они выбирают традиционные рекламные средства - в основном это телевидение, радио, наружная реклама. Они рационально подходят ко всем своим рекламным кампаниям. И важными составляющей для них являются цифры и эффективность того или иного рекламного носителя. Они просчитывают каждый свой шаг и вкладывают деньги в рекламу, только когда уверены в ее эффективности на 100%. Для компаний, относящихся к этому типу, эмбиент-реклама не будут существовать  до тех пор, пока они не превратятся в стандартный, проверенный и надежный инструмент для решения тех или иных задач. В большинстве своем такая категория рекламодателей пока что не готова вкладывать бюджеты в нестандартные носители рекламного сообщения, так как в России на сегодняшний момент эффективность нестандартного размещения недостаточно исследована. Однако можно попробовать предложить «консерваторам»:

· эмбиент-рекламу, которые уже пользуются популярностью. Например, для «консерваторов» могут быть интересны такие эмбиент-реклама как Indoor - TV в супермаркетах и кинотеатрах, рекламные постеры в туалетах или напольная графика;

· сослаться на экспертное мнение западных коллег. По их данным эффективность нетрадиционных рекламных носителей увеличивается с каждым годом на 15%;

· эксперимент, по итогам которого будет известна эффективность рекламного носителя.

Основной рекомендаций при работе с компаниями такого типа является предоставления всевозможных цифр и показателей в большом объеме.

Бизнесмены. Для представителей этой категории компаний важной составляющей является продажа своего продукта. Они много средств тратят на рекламную поддержку, как с помощью традиционных медиа, так и прибегая к BTL-инструментам. Поэтому нетрадиционные носители рекламного сообщения для них являются еще одной возможностью продвинуть свой продукт. Особое внимание уделяют рекламе в местах продаж, так как интерьер магазина, где продается их продукт, является немаловажной составляющей в привлечении новых и оказания воздействия на постоянных потенциальных покупателей тех или иных товаров или услуг. Однако для таких компаний на первом месте будут также стоять вопросы об эффективности рекламной коммуникации. В качестве аргумента для таких рекламодателей могут выступать, например, более высокие показатели внимания и запоминаемости среди целевой рекламной аудитории, которые являются основным преимуществом нетрадиционных носителей рекламного сообщения.  

Современные «зорро». Они всегда готовы помочь в трудную минуту, но при этом везде оставляют свой знак. Таким образом, эти компании ведут социально-маркетинговую деятельность и внедряются в умы своих потенциальных потребителей. Так как нередко в качестве эмбиент-реклама выступают функциональные вещи, которые не только рекламируют, но и еще приносят пользу обществу, использование нетрадиционных носителей рекламного сообщения позволяют им сразу «поймать двух зайцев». Поэтому интерес к новым формам продвижения среди компаний, которые относятся к этому типу, достаточно высок.

Новаторы. Эти компании следят за последними тенденциями, для них важно быть первыми, они находятся в постоянном поиске, совершенствуют свою рекламную политику. Для них интересно, что-то новое, они первооткрыватели и законодатели моды на нетрадиционные рекламные носители. Представители компаний этого типа обращают внимание на те места, которые еще никто не использовал и сами внедряют эмбиент-реклама. С представителями таких компаний очень легко найти общий язык, именно это категория рекламодателей и будет поднимать рынок новых медиа.

Основным критерием для «новаторов» при выборе нетрадиционного рекламного носителя будет эксклюзивность предложения. Им необходимо всегда быть первыми, хотя бы на своем рынке.

Имиджмейкеры. Эти компании уделяют огромное значение корпоративной рекламе и имиджевой составляющей своего бренда. Они тщательно соблюдают стандарты своего фирменного стиля. Нетрадиционные носители рекламного сообщения рассматривают, прежде всего, как одну из имиджевых составляющих, которая позволит им выделится и отстроится от конкурентов. Использование эмбиент-реклама будет подчеркивать индивидуальность проводимой рекламной кампании, и привлекать внимание к общей коммуникации бренда. Для «имиджмейкеров» не маловажным будет, что с помощью нетрадиционных носителей рекламного сообщения можно охватить узкую, но целевую рекламную аудиторию, например, обеспеченных людей, при этом потребители будут воспринимать такую рекламу, как само собой разумеющееся и не будут реагировать на нее как на специальное навязывание.

Любимцы публики. Эти компании используют новые рекламные носители, чтобы привлечь к себе внимание. Для них важен больше PR-эффект, чем эффективность самого средства рекламы, они должны постоянно находиться в центре внимание. Для таких компаний неважно, где и какие нетрадиционные носители рекламного сообщения использовать, для них главное, чтобы имя компании было «на слуху» и был общественный резонанс. Важной составляющей являются эмоции, которые вызывают эмбиент-реклама у потенциальной аудитории и еще лучше, если ониламные агентства смогут лучше понять, что ждет рекламодатель, как на него воздействовать и создать предложение, которое с большей долей вероятности найдет у него отклик.
Таблица 1 - Класси​фикация рекламодателей эмбиент-рекламы

	Тип рекламодателей
	Отношение к эмбиент-рекламе
	Мотивы выбора
	Включение в бюджет

	Консерваторы
	Отрицательное
	Все так делают
	Нет/да

	Бизнесмены
	Нейтральное
	Увеличение объема продаж
	Да/нет

	Современные «зорро»
	Положительное
	Социально-маркетинговая деятельность
	Да

	Новаторы
	Положительное
	Первенство
	Да

	Имиджмейкеры
	Нейтральное
	Поддержание имиджа
	Да/нет

	Любимцы публики
	Положительное
	Известность
	Да


Таким образом, предложенная классификация рекламодателей наглядно демонстрирует отношение компаний к нетрадиционным каналам распространения рекламы и возможные мотивы выбора эмбиент-реклама, а также вероятность включения их в свой бюджет. 
1.5.2 Тенденции и перспективы развития эмбиент-рекламы
В Российской и зарубежной практике эмбиент-реклама занимают особое место среди форм маркетинговых коммуникаций. Начиная со второй половины 90-х годов, когда впервые возник этот термин в Великобритании, крупные и не очень компании играючи превращают в нетрадиционный рекламный носитель все, что попадается под руку - от предметов из повседневной жизни до городской архитектуры. И с каждым годом вариантов использования эмбиент-рекламы становится все больше и больше.

Одной из главных отличительных черт западных примеров применения эмбиент-реклама является провокационность и креативные находки. На первый план выходит идея, которая оригинально обыгрывает обычные предметы. Такая реклама запоминается и массово обсуждается в различных сообществах. Правда наряду с креативным превращением в нетрадиционные носители рекламного сообщения повседневных вещей, существуют примеры и «обычного» размещения в необычных местах.

Россия сегодня переживает именно такой период использования эмбиент-рекламы. Большинство наших примеров нетрадиционных носителей рекламного сообщения можно охарактеризовать как брендирование окружающего нас пространства.

По распространенности нетрадиционные носители в России находятся на предпоследнем месте, опережая мобильные телефоны. Но темпы роста этого рекламного сегмента впечатляют: опережая радио, ТВ и наружную рекламу, «нестандарт» занял четвертое место. Схожая ситуация наблюдается и в Европе, где в ближайшие несколько лет нестандартные каналы обещают занять пятое место в рейтинге популярности рекламоносителей
. 

Практичные европейцы понимают, что рекламное сообщение, появившись там, где его никто не ждал, способно дешево и сердито «ударить» по целевой рекламной аудитории, одновременно вызвав бесплатный PR в СМИ. При этом западные агентства предпочитают подбирать канал непосредственно под акцию рекламодателя, а основную ставку делают на качество и оригинальность креатива. В России чаще заботятся об охвате нестандартного медиа. А после дебютного размещения стараются перепродать эксклюзивный канал следующему рекламодателю
.

Эмбиент-реклама действительно вызывает неподдельный интерес. Его пытаются использовать многие компании, но не всем обеспечен успех. Существуют и не очень удачные идеи, которые не принимает потребитель.

Говорить о том, что эмбиент распространится через какое-то время повсеместно, достаточно сложно, особенно учитывая, что в России сам инструмент появился сравнительно недавно, и фактического опыта его использования на практике нет. Кроме того, российский менталитет загоняет рекламистов в рамки: сложно найти креативщика, готового предложить реально работающие идеи, которые «взорвали» бы рынок и сознание покупателя, превратили потребление в навязчивую идею, а товар - в объект вожделения.

Эмбиент-реклама не копируется, и в этом его основная сложность. Нельзя воспользоваться успешным опытом конкурента и провести по аналогии собственную кампанию, разбавив ее предварительно незначительными идейками. Нужны оригинальность и уникальность, для чего требуется собрать воедино множество успешных акций и в России, и за рубежом, проанализировать их, выделить ключевые позиции, изучить, как инструмент работает изнутри, какие струны человеческой души затрагивает, какое эмоциональное настроение создает.

Увы, пока в России интересных идей мало. Рекламисты предлагают только более или менее креативное использование прежних медианосителей, а этого недостаточно, чтобы привлечь целевую рекламную аудиторию. Ситуация должна измениться, но для этого нужен колоссальный опыт. Российскому рынку предстоит огромная работа в данном направлении, а насколько успешной она будет, покажет время.

ГЛАВА 2 РАЗРАБОТКА КОНЦЕПЦИИ ЭМБИЕНТ-РЕКЛАМЫ В ГОРОДСКОЙ СРЕДЕ ДЛЯ ФАБРИКИ ШИРОКОФОРМАТНОЙ ПЕЧАТИ ООО «ДИВЕРСИЯ»
2.1 Аналоги
Примеров использования эмбиент-рекламы немало. Одна из самых удачных - это канализационный люк, стилизованный под кофейную кружку на нью-йоркских улицах.

В момент своего первого появления такой носитель однозначно был встречен удивлением и вниманием толпы, в короткие сроки сделав размещенный на нем бренд узнаваемым.
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Рисунок 1 - Канализационный люк, стилизованный под кофейную кружку в

г. Нью-Йорк

Ради вот такой быстрой популярности рекламщики и соревнуются друг с другом в изобретательности. Так, уличный фонарь превращается в гигантский кофейник, а на Площади революции в Лионе распускаются за ночь двести тысяч бумажных маков. Именно поэтому на крышах автозаправочных станциях в Соединенных Штатах Америки появились огромные пончики, а в Дублине несколько сотен пар обуви оказались прилеплены с помощью жевательной резинки.
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Рисунок 2 - Реклама McDonalds
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Рисунок 3 - Реклама Kenzo (вид днём)
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Рисунок 4 - Реклама Kenzo (вид ночью)
Не менее интересным был американский пример рекламы Mr. Proper. Чистящее средство было «использовано» по своему прямому назначению - оно отбелило некоторые полоски на пешеходном переходе. Рядом с ними красовался знаменитый логотип. А переходящие через дорогу пешеходы просто не могли не обратить на это внимание.
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Рисунок 5 - Реклама Mr. Proper
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Рисунок 6 - Реклама Pepsi
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Parco Leonardo’s Mall gallery.

To launch the ‘Alice in Wonderland' movie, a huge round top-window in Parco Leonardo's Mall
(Rome) was covered up by a special poster representing the famous Alice in Wonderland's
scene. Dimensions did the rest; people walking under the installation felt small and surprised.





Рисунок 7 - Рекламная кампания кинопремьеры Уолта Диснея «Алиса в стране чудес»
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Рисунок 8 - Реклама Starbucks
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Рисунок 9 - Пример того как Ambient Media работает на носителе
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Рисунок 10 - Реклама McDonalds
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Рисунок 11 - Рекламная кампания Детского фонда «ASeeMa»
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Рисунок 12 - Рекламная кампания кинопремьеры «Человек из стали»
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Рисунок 13 - Реклама KitKat
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Рисунок 14 - Реклама средства для волос
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Рисунок 15 - Рекламная кампания кинопремьеры «Человек-паук»
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Рисунок 16 - Реклама кофейной марки
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Рисунок 17 - Реклама фаст-фуд ресторана
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Рисунок 18 - Рекламная компания Mini Cooper
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Рисунок 19 - Рекламная компания Фонда помощи расовым меньшинствам
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Рисунок 20 - Рекламная компания Mini Cooper во Франции

2.2 Справка о предприятии
ООО «ДиВерсия» предоставляет услуги широкоформатной печати. Предприятие ведёт свою деятельность с 01 января 2015 г., ранее организация существовала как ООО «Дивижен» с 01 апреля 2000 г. Генеральным директором с момента открытия и по сегодня является Пономарёв Николай Вадимович. На сегодня штат насчитывает 6 сотрудников на постоянной основе (генеральный директор, исполнительный (технический) директор, менеджер-дизайнер, 2 печатника, обработчик) и 2-х по совместительству (бухгалтер, обработчик). Ключевыми партнёрами являютя рекламные агенства и типографии области и России, а также мелкие частники, занимающиеся напрямую или через посредника рекламной деятельностью.
2.2.1 Сфера деятельности предприятия

Основной вид деятельности ООО «ЦИКЛОН» - услуги широкоформатной печати, а именно:
· печать баннеров (растяжек);

· печать на самоклеящейся плёнке;

· печать на бумаге;

· печать на фотообоях;

· печать на рулонных материалах (фотолюм, рулонные шторы и т.д);

· на холсте;

· печать на жёстких материалах (пластик, металл, пенокартон, композит, ПЭТ, поликарбонат и т.д.) и др.

Также в сотрудничестве с партнёрами предприятие осуществляет замеры, монтаж и демонтаж рекламной продукции.

Правовой статус - микропредприятие (до 15-ти человек, оборот до 10, 000, 000 в год).
2.2.2 Службы предприятия
1.
Отдел продаж - главный офис, куда заказчик приходит с заявкой. Здесь оформляется заявка на печать, обговариваются все нюансы заказа, а также принимаются требования к макету (если макет рисует организация).

2.
Цех по производству. На сегодня цех насчитывает 5 наименований оборудования - 3 печатные машины различного назначения, ламинатор, плоттер. Цех на необходимом печатном оборудовании, в зависимости от специфики заказа, изготавливает так называемый печатный «полуфабрикат» после чего, при необходимости, продукт ламинируется или подрезается с помощью плоттерной машины.

3.
Цех обработки - производит финальную обработку изделия (подрезка в край, стыковка и склейка баннерного полотна, проклейка края баннерного полотна, люверсовка, нанесения скотча на изделие и т.д.).

Выдача и проверка заказа производится непосредственно у менеджера в главном офисе.
2.2.3 Сотрудничество

Предприятие сотрудничает, в основном, с рекламными агенствами, мастерскими и типографиями, госучреждениями, а также с организациями, занимающимися монтажом и оформлением интерьеров и экстерьеров офисов, предприятий, организации. Реже предприятие сотрудничает с физическими лицами (такими как студенты, индивидуальные предприниматели).

К ключевым партнёрам ООО «ЦИКЛОН» относятся:

· ООО Рекламная мастерская «Доминанта»

· ООО «Визуальный проект»

· ООО «Хаски»

· ООО «Гедаколор-Урал»

· ООО НПП «Учтех-Профи»

· ООО НПФ «Противопожарные работы»

· ООО «Типография «А плюс»

· ООО «Активист»

· ОГБУК «Челябинский государственный областной краеведческий музей»

· Дворец спорта «Юность»

· ООО «ЦНТИ»

· ООО «Алгоритм пожарной безопасности»

· ООО «АВЛ-Групп»

· ООО «Типография «Клекс»

· ООО «Студия рекламы «Тренд»

· ООО «Студия рекламы «КВАДРАТ»

· ООО «Магнитогорский дом рекламы»

· ООО «Алекс-М»

· ОШИСПЛП

· ООО «Молл» (сеть продуктовых магазинов «Молния», «Спар») и др.
2.3 Элементы фирменной айдентики
Поскольку брендбука и фирменного стиля у организации нет, для разработки данного проекта были даны следующие исходные данные:

1. Логотип.

На сегодня у ООО «ДиВерсия» имеется 2 варианта фирменного логотипа (основной и вспомогательный).
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Рисунок 19 - Основной вариант логотипа
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Рисунок 20 - Вспомогательный вариант логотипа
В проектной части используются оба варианта (вспомогательный вариант размещён на одном объект).

2. Фирменные цвета

В процессе создания цветовой гаммы было создано два варианта логотипа. Также были выбраны фирменные цвета предприятия, независимо от фирменной цветовой гаммы логотипа, так как та является эффектной и гармоничной конкретно для логотипа, но не для колорита предприятия в целом. Влияние цвета на психологию восприятия человека является одним из важнейших факторов воздействия. Выбранные цвета являются контрастными и яркими, но в то же время привлекают к себе внимание гармоничным сочетанием. Эти цвета являются не только основой, а также их применение будет использовано при оформлении интерьера офиса.

Основным фирменным цветом логотипа является оттенок красного. Чёрный и белый являются дополнительными, но не менее важными.
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Рисунок 21 - Фирменные цвета логотипа
Основными фирменными цветами организации являются чёрный, синий, жёлтый, зелёный и оттенок красного, являющийся фирменным цветом логотипа.

Используемые палитры - палитры CMYK.
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Рисунок 22 - Фирменные цвета
3. Фирменные шрифты

В качестве наборного шрифта используется шрифт «TimesNewRoman», стиль шрифта - обычный. Применяется для написания основных текстовых блоков, так как он легко читается при масштабировании и подходит под стиль самого кафе.

АБВГДЕЁЖЗИЙКЛМНОПРСТУФХЦЧШЩЪЫЬЭЮЯ

абвгдеёжзийкдмнопрстуфхцчшщъыьэюя
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В качестве вспомогательного наборного шрифта используется шрифт «HeliosCondLight», стиль шрифта – обычный. Применяется в написании заглавий.

АБВГДЕЖЗИЙКЛМНОПРСТУФХЦЧШЩЪЫЬЭЮЯ
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В качестве вспомогательного фирменного шрифта используется шрифт «HeliosCondBold», стиль шрифта – обычый. Применяется в отдельных случаях как декоративный.

АБВГДЕЖЗИЙКЛМНОПРСТУФХЦЧШЩЪЫЬЭЮЯ
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Удобочитаемость является одним из важнейших достоинств хорошего шрифта. Цвет воздействует на зрителя своими физическими и психосубъективными качествами. Главное назначение шрифта - верно передавать содержание, выражаться целенаправленно и по возможности немногословно. Удобочитаемость способствует психосубъективному отношению к тексту, готовности к чтению, предопределяя привычки и ожидания зрителя.
2.4 Этапы проектирования
Скептики считают, что разместиться можно где угодно, многое зависит от воображения подрядчика и его умения превратить тот или иной предмет или место в рекламный носитель и продать его.

Будь то изображение часов на ручке в автобусе или невероятно белая полоска на пешеходном переходе, их связывает одно: человек видит рекламу там, где он совершенно не ожидал ее увидеть.

По-настоящему нестандартная реклама всегда неожиданна. И этим она отличается от обычных рекламных носителей: нас не удивишь рекламой по телевидению, в газетах или на щитах наружной рекламы. Неожиданное запоминается - это закон человеческой психологии и залог успеха нестандартных носителей.

Запоминаемость торговых марок и брендов намного выше при визуальном воздействии на потребителя. Но просто визуализировать продукт недостаточно - необходимо подобрать креативный способ размещения, способный привлечь и удержать внимание потребителя. Речь о нестандартной и пока еще непривычной для России рекламе на эскалаторах и траволаторах. Это относительно новый способ рекламирования, но какой! Ведь сегодня эскалаторы можно встретить повсюду: в торговых комплексах, в метрополитене, на вокзалах, в аэропортах, в бизнес-центрах, а, значит, и вашу рекламу тоже.
2.4.1 Эскалаторы
Для продвижения печати на широкоформатном принтере Epson в концепцию вошла идея с использованием эскалаторов (ступенчатого и ленточного). В случае с ленточным в начале эскалатора размещается фотореалистичное изображение принтера Epson, а на самой ленте - наклейка в виде интерьерной печати с красочной передачей цвета. Когда эскалатор работает, создаётся иллюзия того, что принтер непрерывно печатает. Тем самым говоря наблюдателю о непрерывной широкоформатной печати интерьерного качества. Внизу - наклейка с тем же изображением, но с логотипом организации и слоганом, разработанным специально для этого носителя эмбиент-рекламы - «Окунись в цвет». Контакты в виде адреса и номера телефона на носителя подобного рода как правило не указываются.

Слоган был выбран из следующих вариантов:

· Живи ярко

· Для тех, кому хочется цвета

· Насладись цветом

· Предоставляем яркий выбор

Слоган также доносит до наблюдателя весь смысл идеи.
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Рисунок 23 - Ленточный эскалатор
Для второго объекта концепции был выбран более распространённый вид эскалаторов - ступенчатый. Здесь на каждой ступеньке - наклейка, каждая с различными оттенками жёлтого, красного, зелёного и синего (фирменные цвета организации). Разработано, соответственно, 4 варианта объектов, каждый со своим цветом. Когда эскалатор работает, создаётся иллюзия того, что оттенков, которые может передавать печатная машина бесконечная множество, что в свою очередь свидетельствует о широком цветовом охвате печатного оборудования, дав тем самым понять наблюдателю о профессиональной цветопередачи печатной продукции.
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Рисунок 24 – Ступенчатый эскалатор
При входе на ступени размещены чёрно-белые полосы, изображая пешеходный переход с надписью: «Полоса белая…Полоса чёрная…Надоело однообразие!? Тогда тебе к нам!»

В Америке и Европе такие эффективные рекламные носители, как эскалаторы, траволаторы и лестницы давно стали популярными, в то время как в России их начали использовать сравнительно недавно. Для размещения рекламы в нашей стране пока доступны только эскалаторы в торговых комплексах. Зато практически все видимые части эскалатора можно использовать для рекламы: поручни, боковые поверхности, ступени.

Реклама на эскалаторах в торговых комплексах является частью интерьерной рекламы, которая помогает визуализировать и запомнить рекламируемую марку, а также выполняет навигационные функции.
2.4.2 Велосипедная парковка

Велосипедная парковка во многих странах столь же необходимая вещь, как автомобильная стоянка. Это связано с увеличением количества велосипедистов, а также с появлением достаточно большого количества велосипедных воров, не брезгующих даже недорогими моделями.

Соответственно парковка для велосипедов должна обеспечивать высокую плотность установки транспортных средств, а также возможность крепления всевозможных защитных механизмов (замки, стопоры и т.д.).

Данным требованиям отвечают даже самые простые велосипедные парковки, однако специалисты и народные умельцы не останавливаются на стандартной конструкции и постоянно выдумывают все новые и новые виды.

Виды велосипедных парковок:

1. Парковка в виде колеса.

2. Компактная и переносная велосипедная парковка.

3. Дизайнерская разработка, которая после доработки вполне может появиться на улицах европейских городов (хотя на первый взгляд парковка кажется неудобной).

4. Крытые парковки для велосипедов, защищающие от осадков и палящего солнца (у нас такие будут, наверное, очень не скоро).

Вертикальные парковки для велосипедов значительно компактнее горизонтальных, но имеют более сложное устройство, а соответственно дороже стоят. Кроме того, чтобы установить в них велосипед придется немного потрудиться (и хорошо, если на улице нет дождя и грязи).

Все, что пользуется популярностью может служить отличной площадкой для рекламы. Вполне возможно, что в ближайшем будущем реклама на велосипедных парковках будет повсеместным и нормальным явлением.

Для разработки концепции эмбиент-рекламы на велосипедной парковки была выбрана компактная (переносная) конструкция.

Идея объекта заключается в окрашивании поручней (дуг) в различные цвета тем самым говоря о возможности выбора цвета.
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Рисунок 25 - Велосипедная парковка №1
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Рисунок 26 - Велосипедная парковка №2
2.4.3 Реклама на асфальте пешеходной зоны

Реклама на асфальте (реклама на тротуаре) - вид наружной рекламы, когда рекламной поверхностью становится асфальт тротуаров и дорог. Реклама наносится на поверхность с помощью различной краски. Одно из средств партизанского маркетинга.
В крупнейших городах России приобрёл популярность в 2009-2013 годах из-за имевшейся бреши в федеральном законодательстве, а также сложностей с привлечением заказчиков и организаторов к ответственности.

Реклама на асфальте технологически достаточно проста. Для нанесения информации на поверхность асфальта почти всегда используется трафарет и аэрозольная краска. Для увеличения рабочего ресурса нанесения, который в среднем составляет 1-3 месяца, используют специальные лаки.
Трафареты для рекламы изготавливаются из пластика или картона. 80 % рекламы на асфальте выполнено в формате А2.
В редких случаях вместо нанесения рекламы с помощью красок применяется технология Reverse graffiti, при которой на грязной поверхности асфальта часть грязи удаляется, формируя изображение невысокой контрастности.

Начальные вложения в такой бизнес не превышают нескольких тысяч рублей.

По сути, предпринимателю необходимо лишь находить заказчиков, разрабатывать эскизы, изготовлять трафареты и переносить изображения на асфальт.

Для работы нужно будет закупить стойкие краски, чтобы рисунки не теряли яркости, несмотря на воздействие внешних факторов.

Изготавливать трафареты можно из таких материалов, как фанера, картон или фторопласт.

Желательно предлагать заказчикам выполнение многоцветных композиций.

Красочная реклама будет стоить дороже, чем одноцветный рисунок.

Для этого потребуются дополнительные вложения в покупку люминофорной краски, однако клиентов станет намного больше.
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Рисунок 27 - Реклама на асфальте. Вид 1
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Рисунок 28 - Реклама на асфальте. Вид 2
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Рисунок 29 - Реклама на асфальте. Вид 3
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Рисунок 30 - Реклама на асфальте. Вид 4

Прохожий, идя через вот такой цветной пешеходный переход видит цифровое значение каждого оттенка по цветовой палитре CMYK, что в свою очередь, говорит о передачи печатным оборудованием не только стандартных для печати цветов, таких как:

· C 0; M 100; Y 0; K 0 (цветовое значение красного)

· C 100; M 0; Y 0; K 0 (цветовое значение синего)

· C 100; M 0; Y 100; K 0 (цветовое значение зелёного)

· C 0; M 0; Y 100; K 0 (цветовое значение жёлтого),

но и многочисленные их оттенки.

С каждой стороны пешеходного перехода слоган «Если красный, то не обязательно C 0; M 100; Y 0; K 0» и т. д. для каждого цвета.

Всего разработано 4 вида для каждого из фирменных цветов организации.
2.4.4 Бетонные полусферы

Бетонные полусферы устанавливают в местах пересечения потоков людей и автомобилей: возле бизнес-центров, административных учреждений, жилых зданий, салонов красоты и т.п.

С точки зрения Государственной инспекции безопасности дорожного движения, бетонная полусфера обеспечивает две противоположные задачи - ограничивает въезд «обычных» машин, но не препятствует въезду машин экстренных служб.

Полусферы не разрушаются при наезде и таране. Их масса 60-100 кг., поэтому их нелегко отодвинуть или забросить в кусты. Нижнее крепление полусфер (штыри) позволит прочно установить изделие.

Для окраски полусфер применяется красная и желтая краска по ГОСТ Р 12.4.026-2001 «ССБТ. Цвета сигнальные, знаки безопасности и разметка сигнальная…». А также можно выбрать любой цвет по таблице RAL.

Бетонные полусферы изготавливаются из цемента М-500, что обеспечивает высокую атмосферо- и морозостойкость.

Яркие бетонные полусферы де-факто стали неотъемлемой частью городского пространства. Современный офисный центр без них выглядит как человек без мобильного телефона.

Все вышеперечисленные преимущества дорожных полусфер говорят о прочности и долговечности изделия, что в свою очередь свидетельствует о долгом сроке службы рекламного объекта.
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Рисунок 31 - Концепция эмбиент-рекламы на дорожных полусферах
Идея: размещение счастливых лиц людей на так называемых «дорожных грибочках» тем самым дав понять потребителю «От оказанных нами услуг Вы останетесь довольными».

Реализация: сами “грибочки” устанавливаются в самых различных местах от парковок до уличных дорожных ограждений; способ нанесения печати - трафаретная печать.

Варианты слоганов: «Улыбайся с нами», «С улыбкой», «С улыбкой вместе», «Улыбка в подарок», «Дарим эмоции».

[image: image34.jpg]



Рисунок 32 - Дорожные полусферы с нанесённым изображением
В качестве изображений, нанесённых непосредственно на объект, используются 6 основных вариантов (используются в тех случаях, когда дорожных полусфер выставляется немного) и 6 вспомогательных вариантов (используются дополнительно с основными в тех случаях, когда площадь, занимаемая объектом больше средней).
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Рисунок 33 - Основные варианты изображений
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Рисунок 34 - Вспомогательные варианты изображений
Также дополнительно допустимо применение цветного фона на изображении, лица при этом остаются нетронутыми (чёрно-белыми). Используемые цвета - фирменные цвета организации.
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Рисунок 35 - Лица на жёлтом фоне
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Рисунок 36 - Лица на зелёном фоне
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Рисунок 37 - Лица на синем фоне
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Рисунок 38 - Лица на красном фоне
2.4.5 Сувенирная продукция
В качестве сувенирной продукции для своих заказчиков и парнёров для ООО «ДиВерсии» были разработаны 2 варианта деревянных резных коробочек разной величины: первая используется под бумагу для заметок, вторая как самостоятельный сувенир (может использоваться как упаковка).
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Рисунок 39 - Сувенирная продукция

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Доверие потребителей к традиционной рекламе подорвано монологовостью рекламного сообщения, отсутствием интерактивности. Сегодня потребитель изменился, важным становится добровольное общение аудитории с рекламой, т.е. не реклама общается с людьми, а люди с рекламой. Главной задачей рекламы становится предложение аудитории такой игры, от которой она точно не откажется, а с удовольствием примет в ней участие. Необходимо увлечь, сделать потенциального потребителя того или иного рекламируемого продукта или услуги сообщником, приглашать его участвовать в креативном процессе создания, развития и поддержки бренда. Если контент рекламного сообщения имеет отношение к людям, учитывает их интересы и потребности, то они будут коммуницировать с ним. Интересный контент, предложенный брендом, существенно увеличивает масштаб и эффективность его коммуникации с потребителем.

Эмбиент-реклама является достаточно перспективным методом для поднятия эффективности рекламы. Но дело в том, что такая реклама подходит больше крупным известным брендам, которые уже и так имеют популярность.

Однако и небольшим компаниям стоит попробовать рекламировать товар при помощи эмбиент-рекламы, так как он не является дорогим рекламным инструментом. В развитых странах многие компании выделяют на рекламу продукции при помощи этого вида рекламы около десяти процентов от всего рекламного бюджета.

Одним из минусов размещения такой рекламы является наличие согласия со стороны городских властей. Для того чтобы его получить придется потратить время, нервы, а может быть и денежные средства.

В целом же эмбиент-реклама превращаются у нас в массовый продукт и тиражируются от одной компании к другой. Как мне кажется, это связано с тем, что у нас еще рынок нетрадиционных рекламных носителей только зарождается и находится на начальном этапе развития. Большинство наших компаний просто еще не готовы к экспериментам и стараются идти по стандартным шаблонам.
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ПРИЛОЖЕНИЕ А – КЛАССИФИКАЦИЯ НЕСТАНДАРТНЫХ РЕКЛАМНЫХ НОСИТЕЛЕЙ
Таблица 2 - Нестандартные носители рекламы

	Паркинг, гараж
	Плакаты, световые панели, наклейки

	Подъезд
	Информационные стенды на стенах в подъездах, плакаты
Реклама в лифтах

Реклама на почтовых конвертах

Реклама в элитных жилых комплексах - световые панели

	Жилое пространство
	Реклама в телепрограммах - размещение рекламы на микрофонах, на одежде телеведущих, постельное белье, пледы (Дом-2)

Реклама на средствах гигиены - бритвенные станки, зубные щетки, жидкость для снятия лака

Реклама на продуктах - размещение рекламы на упаковке (булка-медиа) или на самих продуктах (fruit media, реклама на яйцах)

Реклама на квитанциях ЖКХ Реклама на спичках Реклама в компьютерных играх

	Кинотеатры и
развлекательные
центры
	Стенды для открыток

Реклама на стенах или полу туалета

Световые панели

Реклама на спинках кресел в кинотеатрах

Реклама в фойе и кассовой зоне

	Стадионы
	Реклама на дне бассейна

Реклама на льду

Реклама на спортинвентаре

	Бары, клубы и рестораны
	Реклама на стенах или полу туалета

Стенды для открыток

Реклама на подставках под пивные кружки

Реклама на посуде

Реклама на шоколадках

Мусорные корзины

Реклама на презервативах

Световые панели

Реклама на столах

	Фитнес-клубы и салоны красоты
	Реклама на раковинах

Реклама на зеркалах

Световые панели, мониторы

Брендированный отделочный материал

Реклама в туалетах

Реклама в душевых кабинах

Реклама на полотенцах

	Парки
	Реклама на асфальте Брендированные скамейки

Реклама на скворечниках

Клумбы

Новогодние елки

Скамейки

	Пляж
	Раздевалки

Пляжные лежаки

Скамейки Зонтики

	Метро
	Реклама на билетах

Туннели

Реклама на эскалаторах - поручни и ступеньки

Подземные переходы

Реклама на билетах

	Железная дорога
	Мониторы

Реклама на постельном белье

Расписание поездов

	Автобус и маршрутные
такси
	Открытки

Мониторы

Реклама на поручнях и держателях

	Авиатранспорт
	Брендированные самолеты

Реклама на дирижаблях

Реклама на сиденьях в самолетах

Реклама на влажных салфетках

Реклама на ступеньках

	Автотранспорт
	«Пистолеты» на АЗС

Реклама на мойках

Реклама на перегородках парковки

Реклама на доверенности

	Детские сады
	Реклама на игрушках

Реклама на детских плащадках

	Школы, университеты и
	Плакаты

	колледжи
	Мониторы (университетов)

Объявления

Расписания

Мусорные корзины

Брендированный отделочный материал

Реклама в учебниках

Реклама на упаковках продуктов

Реклама в туалетах

	Больницы, поликлиники, аптеки
	Реклама на мониторах - световые панели

Брендированный отделочный материал

Реклама на медицинских картах

Реклама на аптечных рецептах

	Офисы
	Световые панели в бизнес-центрах

Лифты

Ступеньки

Брендированный отделочный материал

Двери офисов

	Супермаркеты, продук-
товые магазины
	Реклама на тележках

Реклама на крышках для еды «на вынос»

Напольная реклама

Реклама на продуктах - упаковках и самих продуктах
Световые панели - мониторы

Реклама на чеках

Реклама на перегородках парковки и разделительных линиях
Реклама на разделителях покупки

	Торговые центры,
	Стенды для открыток

	Магазины  одежды
	Напольная реклама

Реклама на чеках

Реклама на вешалках

Реклама на банкоматах и автоматах приема платежей
Реклама в фуд-кортах

Реклама на перегородках парковки и на разделительных линиях
Реклама на зеркалах

Реклама в примерочных


ФОТОЭКСПОЗИЦИЯ
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� Нестандартные каналы для медиасообщений//http://advschool.ru/articles/article3232.htm





� Нестандартные медиа и все что с ними связано// http://ambient.media-online.ru/index.php?id=69657&


� Цит. по: Савельева О.О. Социология рекламного воздействия. - М.: Канон+, 2006. С. 58


� Материалы XLII Международного рекламного форума в Москве. - М., 2010. С.70


� Батра Р., Маэйерс Дж.Дж, Ласкер Д.А. Рекламный менеджмент - М.: Аспект Пресс, 2010
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