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ЧИ БУДУТЬ НОВІ ПРАВИЛА ГРИ?

МА ТЕРІАЛИ ЗАСІДАН НЯ КРУГ ЛО ГО СТО ЛУ

"НІШЕВІ ТЕ ЛЕ КА НА ЛИ: ВЗАЄМОДІЇ З РЕК ЛАМ НИМ РИН КОМ"

Час ру хається впе ред, вно ся чи ко рек ти ви у на ше жит тя. Як що ко лись спо жи ва чеві дик ту ва ли, що йо му потрібно,
то те пер він сам го во рить про се бе, зміню ю чи ри нок, суспільство і світ. У та кий спосіб під впли вом інте ресів і по -
треб гля да ча зміню ва лось і те ле ба чен ня.

За ос танні п'ять років відбу лось стрімке зро с тан ня ніше во го те ле ба чен ня (інши ми сло ва ми 
 спеціалізо ва но го).
Пе ре на си тив шись ма со вим про дук том, гля дач шу кає те, що у дійсності йо му не обхідно.

На півден но му бе резі Кри му, у пар ку
го телі "Ма рат", за вер ши лись Дні ка бель но го те ле ба чен ня Ук раїни
2010. Фо -
рум оз на ме ну ва в ся ре корд ною кількістю (по над 400 осіб) і ши ро кою гео графією учас ників, які бу ли пред став лені не
тільки Ук раїною і Росією, а й та ки ми країна ми, як Швеція, Ізраїль, Латвія, Мол до ва, Грузія, Ка зах стан, дер жа ви
близь ко го і да ле ко го за рубіжжя.

Зна ко вою подією те ле ко мунікаційно го рин ку на фо румі ста ло засідан ня круг ло го сто лу на те му "Нішеві те ле ка -
на ли: взаємодія з рек лам ним рин ком". Ор ганіза то ра ми зібран ня ви с ту пи ли те ле ка нал "Пер ший Діло вий", Все ук -
раїнська рек лам на ко аліція та Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу.

Ос нов ни ми пи тан ня ди с кусії бу ли такі:
t Роз ви ток рин ку ніше во го те ле ба чен ня Ук раїни.
t Відмінності і пе ре ва ги ніше во го ТБ се ред інших ЗМІ.
t Досліджен ня ніше во го те ле ба чен ня.
t Проб ле ми вимірю ван ня ефек тив ності пе ре гля ду ніше вих те ле ка налів.
t Взаємодія ніше во го ТБ з рек лам ним рин ком Ук раїни і за кор до ном.
Ак тив ну участь у засіданні круг ло му столі бра ли керівни ки те ле ка налів, пред став ни ки рек ла мо давців і агентств,

дослідні ком панії та медіа
ек с пер ти.
"Те ма взаємодії ніше вих те ле ка налів з рек лам ним рин ком на сьо годні до сить ак ту аль на. І тільки зав дя ки кон -

струк тив но му діало гу, у то му числі в рам ках да но го круг ло го сто лу, мож на відшу ка ти точ ки до ти ку. На ша си ла по ля -
гає в нашій згур то ва ності. Про ти с то я ти проб ле мам мож на, ли ше об'єднав ши спільні інте ре си", 
 за зна чив у вступ -
но му слові на род ний де пу тат Ук раїни Ігор Шкіря.

"Са ме нішеві те ле ка на ли на да ють найбільший вибір те лег ля да чам. Са ме то му гро мадські ор ганізації сьо годні на -
го ло шу ють на не обхідності ви бо ру кри теріїв оцінки ніше вих те ле ка налів, що до зво ли ло б їм зро с та ти. Від роз вит ку
спеціалізо ва но го те ле ба чен ня ви г ра ють те лег ля дачі у ціло му і ка на ли зо к ре ма, оскільки рек ла мо да вець дістає мож -
ливість ви би ра ти се ред ніше вих те ле ка налів", 
 на го ло си ла Іри на Ли лик, ге не раль ний ди рек тор УАМ, мо де ра тор круг -
ло го сто лу.

"Вар то за зна чи ти, що подібних ди с кусій в Ук раїні ніко ли раніше не про во ди лось, а на галь на по тре ба в цьо му
назріла дав но. Кількість те ле ка налів в Ук раїні стрімко зро с та ла, а умо ви на рек лам но му рин ку за ли ша лись за -

Ігор Шкіря, на род ний де пу тат Ук раїни Іри на Ли лик, ге не раль ний ди рек тор УАМ, мо де -
ра тор круг ло го сто лу

Оле на Ру дик, го ло ва правління те ле ка на лу
"Пер ший Діло вий"
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Та ма ра В’югіна, про дю сер те ле ка на лу "Пер ший Діло -
вий":


 Ми зібра лись не для прий нят тя епо халь них рішень,
ми зустрілись для то го, щоб по чу ти од не од но го.

"Всі зміни, що стосуються приходу нішевого
телебачення, на Заході займали десятиліття, в Україні ж
вони проходять буквально за останні три роки. 

Ми довго запрягаємо, але занадто швидко їдемо. У
Росії наприклад порядку 350
400 нішевих каналів. У
Великобританії й Ізраїлі їх приблизно по 600, у Франції
й Німеччині по 300, в Іспанії 200. У США ж нішевых
каналів така безліч, що вони важко піддаються обліку.
Сучасний споживач активно звертається до більш
мобільних і дружніх каналів доставки інформації. Ефірні
телеканали озвучують факт "втечі" телеглядача з
масового в нішеве ТБ 
 це понад 20% аудиторії. 

Причому йде найбільш "ласа", тобто перспективна,
затребувана рекламодавцем аудиторія платоспроможних
молодих людей 
 "золотих" чоловіків до 42 років, що
приймають рішення щодо покупок й здатні ці покупки
здійснити. Саме вони дозволяють собі найсучасніші
канали доставки віщальної продукції. Інша категорія 

освічені люди, що бажають одержати кваліфікований
контент із конкретними передачами. 

Тому великі канали в цей час активно будують так
звані синдикати 
 навколо одного великого каналу
зосереджені декілька нішевих (наприклад, Інтер і його
група 
 MTV, Ентер
фільм, НТН,

Ентер
мьюзик, ДО
1, ДО
2 та ін.)  
Цю тенденцію підтверджують і цифри: уперше за два

останніх роки квартальні рекламні витрати в США
збільшилися (дані Kantar Media, джерело AdAge.com).
Кращий результат (+22%) показали поспотові продажі
(не за рейтингами!) телевізійної реклами. При цьому
синдикатне ТБ впало на 13,2%. 

Саме тому в Україні давно назріла потреба зібрати всіх
учасників ринку: телеканали, рекламодавців, будинки
продаж і дослідників для того, щоб почути один одного.
Якщо люди чують один одного, вони скоріше
домовляться й прийдуть до загального знаменника".

Олек сандр Ко с тюк, ге не раль ний ди рек тор ЗАТ "Ви део -
ин тер нешнл�про джект" (Росія):


 Нас за про сив "Пер ший Діло вий" поділи тись
досвідом, як ство рю ва ти вимір не ефірно го ТБ. Ціка вим
ви я ви лось про ве ден ня за хо ду са ме тим, що та ка
ініціати ва бу ла оз ву че на і вик ли ка ла знач ний інте рес се -
ред суб'єктів рин ку. Наскільки ми знаємо, в Ук раїні 
 це
пер ший досвід про ве ден ня та кої відкри тої ди с кусії. На -
справді проб ле ма не про ста. Відсутність вимірю вань ау -
ди торії не ефірних ка налів візує їхній роз ви ток. Чим далі,
тим більше бу де по глиб лю ва тись фраг мен тація ау ди -
торії, підви щу ва ти меть ся її інте рес до "ма лих" ка налів.
Ефірні ТБ бу дуть втра ча ти ау ди торію, і це не ми ну че. Фо -
рум своєчас ний, і ми бу де мо до по ма га ти вам.

старіли ми, орієнто ва ни ми пе ре важ но на за галь но національ них мов ників. Дев'яно с то відсотків з то го, що ми про -
даємо на на шо му те ле ка налі, бу де ма ти успіх тільки в то му ви пад ку, ко ли ми про да ва ти ме мо без проміжних ла нок,
без по се ред ньо. У та кий спосіб на ба га то простіше відшу ка ти точ ки до ти ку. Ад же клієнт вже знає ка нал, йо го про гра -
ми, ау ди торію. Крім то го, відра зу мож на по чу ти йо го дум ку, у май бут ньо му що
не будь відко ри гу ва ти. Але про цес ру -
хається над то повільно. То му хо четь ся, щоб ми на решті дійшли до єди но го зна мен ни ка", 
 підкрес ли ла у своєму ви -
с тупі Оле на Ру дик, го ло ва правління те ле ка на лу "Пер ший Діло вий".

Фахівці зі спеціалізо ва но го те ле ба чен ня у ви с ту пах ста ви ли на пер ший план особ ливість зна чен ня про ве ден ня да -
но го фо ру му у виз на ченні ме ти і зав дань ніше во го те ле ба чен ня, діли лись досвідом і висвітлю ва ли проб ле ма тичні
пи тан ня, які сто су ють ся роз вит ку та ких те ле ка налів, оп ри люд ню ва ли ре зуль та ти досліджень і на да ва ли по ра ди та
ре ко мен дації. Зо к ре ма, про зву ча ли такі важ ливі для да ної сфе ри дум ки.

Та ма ра В’югіна, про дю сер те ле ка на лу "Пер ший
Діло вий"

Олек сандр Ко с тюк, ге не раль ний ди рек тор ЗАТ
"Ви део ин тер нешнл�про джект" (Росія)

Вікторія Се ме нен ко , ке ру ю чий парт нер "Мак -
си мум Ад вер тай зинг"
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Вікторія Се ме нен ко, ке ру ю чий парт нер "Мак си мум Ад -
вер тай зинг":


 Діалог з медіа
хол дин га ми ви бу до вується на су хих
ци ф рах, які, на жаль, не відо бра жа ють ос нов ної пе ре ва -
ги ніше вих ка налів. Спеціалізо вані ка на ли 
 це в пер шу
чер гу іде о логія, настрій, які про по ну ють ся спо жи ва чеві.
Ось цим і по винні ке ру ва тись рек ла мо давці.

На талія Ши ма но вич, керівник відділу мар ке тин гу ДП
"КНАУФ Мар ке тинг":


 Ми спов на за до во лені співпра цею з те ле ка на лом
"Пер ший Діло вий", навіть не зва жа ю чи на відсутність
кількісних досліджень. Ми нув рік, як ми ри зик ну ли, і не
про га да ли.

Ва лерій Ма ш та ков, ге не раль ний ди рек тор ЗАТ "Ви део -
ин тер нешнл Ук ра и на":


 Сфе ра те леіндустрії змінюється, і я пе ре ко на ний, що
ри нок те ле рек ла ми Ук раїни не до оціне ний. Після ви хо ду
з кри зи він бу де на гро ма джу ва ти об сяг інтен сивніше,
ніж у Росії. У 2009 ро ку, зістав ля ю чи з 2008, за галь ний
об сяг ТБ
рек ла ми на російсько му те ле ба ченні впав на
26%. При цьо му ли ше два сег мен ти підви щи лись 
 це
рек ла ма в Інтер неті і на те ма тич них те ле ка на лах. Упев -
не ний, що кількість коштів, які над хо ди ти муть на
спеціалізо вані ка на ли, 
 бу дуть ви пе ре джа ти зро с тан ня
рин ку в ціло му. Що сто сується досліджень, то в Ка зах -
стані, на при клад, піпелметри зроб лені у формі го дин ни -
ка (пор та тивні) це піплме т ри (РРМ), які до зво ля ють
вимірю ва ти те ле пе рег ляд у різних місцях (бізнес
цен т -
ри, клу би та ін.). Ри нок Ук раїни з місткістю у 350 млн
дол. також мо же до зво ли ти про ва джен ня най су часніших
досліджень.

Ко с тян тин Стрю ков, ди рек тор те ле ка на лу"MTV Ук -
раїна" :


 Пред став ни ки рек лам но го рин ку, ви би ра ю чи ЗМІ
для розміщен ня, пер шо чер го во звер та ють ува гу на рей -
тинг се ред те лег ля дачів. При род но, що нішеві те ле ка на -
ли ма ють нижчі по каз ни ки, ніж за галь но національні,

хо ча на справді порівню ва ти за однією шка лою їхні
цільові ау ди торії бу ло б не пра виль ним. Для розв'язан ня
та ко го склад но го пи тан ня не обхідно вне сти зміни в
існу ю чу си с те му або знай ти до дат кові ме то ди оцінки 
 і
са ме у ме жах на яв ної си с те ми вимірю ван ня, то му що ми
од на ко во бу де мо пра цю ва ти з однією ва лю тою. У нас є
од на ва лю та, і ми від цьо го ніку ди не діне мось. То му
най к ра ще рішен ня 
 це рішен ня в рам ках ре аль них
вимірю вань або до дат ко вих виз на чень як за пас ний
варіант.

Ре аль не 
 це "ГФК ЮКРЕЙН" і досліджен ня, які нам
про по ну ють інші дослідні ком панії, а са ме, "ТNS в Ук -
раїні", "InMind". Яку ко ристь з цьо го ма ти муть нішеві те -
ле ка на ли? Спеціалізо ва ним ТБ це мо же да ти стабільні
по каз ни ки, до зво лить аналізу ва ти сітку про грам, що на
сьо годні прак тич но нездійснен но, вив ча ти про файл ка -
на лу, влас ний і кон ку рентів, про ва ди ти стра тегічне мар -
ке тин го ве пла ну ван ня роз вит ку ка на лу і ста ти те -
левізійним "глян цем". Що це мо же да ти рин ку,
клієнтам? Клієнтові 
 вимірю ваність медіа, більш де -
таль ну кар тин ку ка на лу, мож ливість по тра пи ти до вузь -
кої цільо вої ау ди торії, то му що ми пра цюємо са ме з
цільо вим рин ком, ро би ти до дат кові, де тальніші
досліджен ня за оп ти маль ну ціну. Агент ствам це мо же на -
да ти інстру мент для вста нов лен ня рівня ефек тив ності, а
та кож про по ну ва ти клієнтам точ кові ви ди розміщен ня
для виз на че но го то ва ру, роз ра хо ва но го на спеціаль ну ау -
ди торію. Для ка бель них опе ра торів 
ре зуль та тив но фор -
му ва ти па кет ка налів для своєї ау ди торії.

Оль га Ро с ма но ва, керівник медіа�на пря му "ГФК":

 Ос нов ним для досліджень, які слу гу ють ва лю тою

рек лам но го ТБ
рин ку, є ре п ре зен та тив на вибірка, яка
по вин на точ но відо бра жа ти  те ри торію і струк ту ру, про
які бу ло за яв ле но. Аналізу ю чи те левізійну ау ди торію, ми
в пер шу чер гу го во ри мо про міжна род ний досвід. Це, як
пра ви ло, стан дар ти зо ва не кількісне вив чан ня. Під стан -
дар ти зо ва ним ми ро зуміємо уніфікацію досліджень, які
з'яв ля ють ся на те перішній час у ком паніях по всіх
країнах. Досліджен ня та на би ра ти обертів там, де рівень

На талія Ши ма но вич, керівник відділу мар ке -
тин гу ДП "КНАУФ Мар ке тинг"

Ва лерій Ма ш та ков, ге не раль ний ди рек тор
ЗАТ "Ві део ін тер нешнл в Ук ра ї ні"

Ко с тян тин Стрю ков, ди рек тор те ле ка на лу"MTV
Ук раїна" 
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рек лам но го рин ку був ви со ким, по сту по во до ньо го вхо -
ди ли нові країни і кож на з них при вно си ла власні ло -
кальні ак цен ти у цей вимір.

Од нак чим більше з'яв ляється західних рек ла мо -
давців, тим більше з'яв ляється і міжна род них ком паній.
І, до речі, тим більше пра гнень стан дар ти зу ва ти
досліджен ня, для то го, щоб мож на бу ло зіста ви ти по каз -
ни ки однієї країни з по каз ни ком іншої і т. д., щоб мож -
на бу ло по ка за ти охоп лен ня рек ла ми однієї країни і в
іншій, аби зро зуміти, що йдеть ся про од не й те са ме.

Що ро бить па нель? Па нель дає відповідь на за пи тан -
ня 
 скільки гля дачів по ди ви лось ка нал. Це її го ло вне
зав дан ня. Усі інші зав дан ня, такі як струк ту ра пе ре гля ду,
склад гля дачів, їхні ха рак те ри с ти ки, став лен ня до ка на -
лу, ак тивність пе ре гля ду, по ведінкові звич ки гля да ча то -
що 
 все мож на здо бу ти, ви ко ри с то ву ю чи ба зу па нелі. Це
та кож слу гу ва ти ме до дат ко вим інстру мен тарієм для
аналізу. У дійсності ж па нель пра цює за прин ци пом
24/365 
 ціло до бо во і цілий рік. Об ся гу інфор мації ба га -
то, з ним потрібно пра цю ва ти. Слід пам'ята ти, що ос -
нов не 
 це кількість ва ших гля дачів. Інши ми сло ва ми, ви
мо же те виміря ти ва шу ау ди торію в лю дях, в сот нях, в ти -
ся чах, в мільйо нах і т. д. Будь
який ка нал, навіть най -
мен ший, мо же виз на чи ти, який у ньо го рівень охоп лен -
ня і пра цю ва ти з цією інфор мацією на далі.

Най важ ливішим у досліджен нях, як на шої ва лю ти,
на го ло шую ще раз, є ре п ре зен та тив на вибірка, яка має
мак си маль но на бли жа тись до ре аль ності і відо бра жа ти
ту те ри торію і ту струк ту ру, про які за яв ляє. До ре п ре зен -
та тив ної вибірки вхо дять два по нят тя.

По
пер ше, струк ту ра до мо го с по дарств індивіду умів
(го ло вне!). Це обов'яз ко во має відповіда ти роз поділу ге -
не раль ної су куп ності. Не існує досліджень у світі, які є
ва лю тою та які відо бра жа ють це ти по во.

По
дру ге, те ри торія. Те ри торія 
 це об го во рю ва не пи -
тан ня. Те о ре тич но (іде аль но) досліджен ня по вин но по -
кри ва ти всю країну, як тільки та дійде пев но го ета пу роз -
вит ку. Про те існу ють вик лю чен ня, як що ми, на при клад,
го во ри мо про дер жа ви з роз ви не ни ми те левізійни ми

рин ка ми, тоб то країни з серйоз ни ми бюд же та ми. Росія,
на при клад, не по кри ває всю те ри торію, за да ни ми на
2008 р., 
 по крит тя ста но вить 47%, Ту реч чи на 
 83%,
Японія, країни СНД, Вірменія, Мол до ва, Грузія, Азер -
бай джан і всі інші пра цю ють у ме жах всієї ау ди торії.

У пе ре важній більшості країн вимірю ван ня те -
левізійної ау ди торії 
 це елек тронні виз на чен ня, або
стаціонарні піплме т ри, 
 ав то ма тич на реєстрація подій,
де мон стро ва них по те левізо ру. Все, що відбу вається на
ек рані, 
 фіксується ав то ма тич но, без будь
якої на шої
участі або на шо го ба жан ня. Важ ли вий мо мент 

реєстрація при сут ності гля дачів. Тут потрібна ак тив на
участь дослідників і ба жан ня кон т ро лю ва ти цей про цес,
а та кож 
 ба жан ня ре с пон ден та реєстру ва тись. Це те, з
чим пра цю ють сьо годні всі.

Чим ха рак те ри зується ро бо та елек трон но го вимірю -
ван ня зі стаціонар ним піплме т ром? Упу щен ням ви ко ри -
с тан ня цьо го при строю є до машній пе ре гляд. На жаль,
ми нічо го не знаємо про стаціонарні піплме т ри, ко ли
лю ди див лять ся ТБ у ба рах, як ак тив но ви ко ри с то ву ють
мобільні те ле фо ни, тоб то будь
який інший вид пе ре гля -
ду.

Зав дя ки роз вит ку тех но логій з'яви лись пор та тивні
піплме т ри. На при клад, "ЦПФ Ук раїна" пред ста ви ла на
ри нок піплметр у виг ляді го дин ни ка, та кож існу ють
подібні при строї у виг ляді пей джерів то що. Ко жен
вирішує зав дан ня по
своєму. У за галь но му ці при строї
не діста ли ши ро ко го роз по в сю джен ня, щоб мож на бу ло
ствер д жу ва ти, що ба га то країн з ни ми до бре пра цю ють.
Є досвід Ка зах ста ну та Ісландії, які ви ко ри с то ву ють пор -
та тивні піплме т ри. З цьо го ро ку у Ве ли ко бри танії на ма -
га ють ся поєдна ти стаціонарні і пор та тивні піплме т ри,
од нак по вна інфор мація про та кий досвід не оп ри люд -
не на.

Пор та тив ни ми піплме т ра ми мо жуть про во ди ти
вимірю ван ня будь
хто. Од нак ми по винні ро зуміти, що
склад но при му си ти лю ди ну постійно ко ри с ту ва тись цим
при строєм. Іде аль но го варіан та не існує. У країнах Цен -
т раль ної та Східної Євро пи на гро ма дже на пев на прак ти -

Оль га Ро с ма но ва, керівник медіа�на пря му
"ГФК Ук раїна":

Іри на Чеб ло ко ва, "Клуб 100" (Росія), 
те ле ка на ли "24 тех но" 

Во ло ди мир При ле па, ди рек тор 
"Initiative Ук раїна"
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ка за сто су ван ня не елек трон них вимірю вань. Це Люк -
сем бург і Біло русія, є досвід зміша но го вимірю ван ня й у
Росії. Як що у ве ли ких містах ви ко ри с то ву ють піплме т -
ри, у ма лень ких 
 про во дять інтерв'ю або вво дять си с те -
му що ден ників. 

Як що ми го во ри мо про гло бальні тен денції, тоді мо -
же мо ствер д жу ва ти, що па нелі по ши ри лись з підклю -
чен ням ци ф ро во го те ле ба чен ня. Вибірок у ба га ть ох
країнах не до стат ньо і кож на країна мірою своїх мож ли -
во с тей на ма гається по гли би ти свою вибірку. Ста ти с -
тичні дані за 2008 р. по ка зу ють, що вісім країн роз ши ри -
ли свої вибірки. Та ким чи ном, найбільша вибірка у
США 
 3600, Ук раїна посіла дру ге місце (роз ши рен ня в
940 до мо го с по дарств), що є серйоз ним вкла ден ням гро -
шей з бо ку рин ку в Європі, далі 
 Чехія і країни з не ве ли -
ки ми по каз ни ка ми роз ши рен ня по 40, 20 до мо го с по -
дарств і т. д.

За галь ний об сяг вибірки в країні виз на чається зав -
дан ня ми досліджен ня, тоб то або гео графічною, або де -
мо графічною струк ту рою ау ди торії, яку нам слід аналізу -
ва ти. Розмір вибірки для країни мо же до ся га ти п'яти ти -
сяч, а мо же бу ти 500, од нак розмір вибірки для будь
яко -
го рин ку по ви нен бу ти не мен ше 300.

Ми ре ко мен дуємо спеціаль но об ме жу ва ти дані
вибірок об ся гом мен ше за 75 ре с пон дентів і не ви ко ри с -
то ву ва ти під час про да жу рек лам но го ча су вибірки мен -
ше за 50 ре с пон дентів. Усі інші вибірки ви ще 
 ма ють
пра во на існу ван ня і з ни ми та кож мож на пра цю ва ти.

Об сяг вибірки досліджен ня за ле жить від струк ту ри
рин ку за те ри торіаль ною оз на кою, тоб то чим більше
гео графічних рай онів ми аналізуємо, от же, не обхідна
шир ша вибірка. Як що ж ми вив чаємо якийсь рай он до -
дат ко во (на при клад, Київ), нам бу де потрібна більша
вибірка.

За раз відбу вається вибірка "50+" і "50
". Вибірка "50+"
пред став ле на у та кий спосіб, щоб її мож на бу ло де таль но
про аналізу ва ти. Кількість гео графічних підгруп 
 пи тан -
ня прак ти ки. Чим більше рівнів де талізації 
 тим більше
на би рається ре с пон дентів. Як що ро бить ся за галь ний
аналіз, то в ве ли чез них вибірках не має по тре би. Чим в
Ук раїні більше стає те ле ка налів, тим мен ше не обхідно
вимірю ва них оди ниць на ко жен ка нал. Най го ловніше 

бюд жетні об ме жен ня, тоб то об сяг рин ку те левізійної
рек ла ми.

Що сто сується Ук раїни, то на прикінці 2009 р. про -
ник нен ня ци ф ро во го те ле ба чен ня ста но ви ло 18%, що
зна хо дить відповідне відо бра жен ня у піплме т ричній па -
нелі. І все
та ки ми го тові роз г ля ну ти всі ваші про по зиції
та по ба жан ня і спільно знай ти вихід з си ту ації, що скла -
лась.

Іри на Ми ко лаївна Чеб ло ко ва, "Клуб 100" (Росія), те ле -
ка на ли "24 тех но" :


 У Росії близь ко 250 ка налів, і з цих 250 
 80% платні,
20% 
 без ко ш тов не те ма тич не ТБ. Ут ри му ва ти ка на ли
нам до зво ляє бо роть ба за або нентів, що й яв ляє со бою
наш ос нов ний бізнес.

Наші ка на ли ста ли бра ти участь у вимірах від 2008 р. і

досліджу ва лись вже у па нелі ніше во го мов лен ня. Ми ви -
роб ляємо чо ти ри те ле ка на ли. Всі во ни різно го на пря му і
кон цепції. Ці чо ти ри те ле ка на ли вимірю ють ся в різних
ніше вих гру пах: ка нал "Зоо парк" 
 у на уко во
пізна -
вальній, "Ди тя чий" 
 роз ра хо ва ний на ди тя чу ау ди торію,
ка нал "Російський ілюзіон" 
 пред став ляє вітчиз ня не
кіно, "Ілюзіон+" 
 ка нал, на яко му де мон струється те ле -
п ро дукція західно го ви роб ниц тва.

Іноді ми за мов ляємо вибірку по всіх 127 вимірю ва них
ка на лах. Їх ба га то, але 127, це, на пев но, ті, які ре аль но
пла тять тим, хто замірює по слу ги. Так, досліджу вані 127
ніше вих ка налів по трап ля ють до 7
8 підгруп. Ми се бе
роз г ля даємо на за галь но му плані і який наш рей тинг у
за галь но му ніше во му мов ленні, а та кож наші підгру пи.
На при клад, ка нал "Ди тя чий" посідає 10
е місце се ред за -
галь но го ніше во го пе ре гля ду і 2
е 
 се ред ди тя чо го пе ре -
гля ду. Ми ба чи мо всіх своїх кон ку рентів у цій ніші і
знаємо, як пе ре ро би ти сітки, яку ви бу ду ва ти кон цепцію,
як при вер ну ти гля да ча і відповідно втри ма ти сво го опе -
ра то ра.

Во ло ди мир При ле па, ди рек тор "Initiative Ук раїна":

 У 2007 р. про ве ли ек с пе ри мент 
 ви би ра ли ефек -

тивні за ак тивністю ка на ли. Спо чат ку взя ли СТБ, IСTV
та інші рей тин гові ка на ли і відсте жу ва ли їх бізнес
ре -
зуль та ти у ме жах си с те ми "що про да ли 
 на що ви т ра ти -
ли". Як з'ясу ва лось, за увесь період 
 нічо го не зміни лось.
Як що б бу ло падіння 
 це оз на ча ло б, що рек ла ма не спо -
до ба лась і не мож на зро би ти жод них вис новків. Після
досліджен ня об го во ри ли си ту ацію і ви я ви ли, що рей -
тин ги, що не бра ли участь у моніто рин гу, 
 не відповіда -
ють дійсності. Од нак з точ ки зо ру медіа 
 це бу ли до сить
успішні ком панії. За раз клієнт не ри зи кує відкри ва ти
про ек ти для то го, щоб пе ревіри ти пра цює це чи ні. То му
зро би ти вибір між MTV і M1 за об'єктив ни ми па ра ме т ра -
ми до сить склад но, а прий ма ти рішен ня на ос нові
інтуїції 
 не мож ли во. Клієнт по ви нен діста ти по штовх,
що йо му до зво лить зро зуміти, що вихід на MTV йо му
при не се більше, ніж на М1.

Так, на при клад, ви про ве ли досліджен ня, які по ка за -
ли, що кон такт вам при но сить більший дохід. Вкрай
важ ли во, щоб клієнту ого ло шу ва ли всі ре зуль та ти.
Потрібно ма ти кон кретні ци ф ри, для то го щоб їх де мон -
стру ва ти.

Най го ловніше 
 це очіку ваність і знан ня то го, яку ча -
с ти ну на рин ку посідає ніша для рек ла мо давців. Тут мар -
ке тинг зай має 10% ефірно го ча су, медіа 
 від цих 10
ти
ще 10%.

На рин ку Ук раїни на явні такі ри зи ки, як не вга да ти
про даж, при бу ток або до хо ди. Ос нов не зав дан ня 
 пе ре -
ко на ти лю ди ну, яка прий має рішен ня, що си ту ація про -
гно зо ва на.

Як що бра ти до ува ги ве ли ких рек ла мо давців, то си ту -
ація на рин ку скла дається так, що, крім ціни, їх нічо го не
ціка вить. Го ло вна проб ле ма по ля гає у то му, що ніхто не
мо же кон крет но сфор му лю ва ти те, що хо че. Як відо мо, є
ве ликі рек ла мо давці, з роз ки да ни ми по всьо му світу
штаб
квар ти ра ми, і ос нов не зав дан ня яких 
 зро би ти
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щось ціка ве і підви щи ти рівень про да жу. По ки за ли ша -
ють ся нішеві ка на ли, які про да ють ся че рез різні струк ту -
ри, рек ла мо дав ця мож на пе ре ко ну ва ти в то му, що зи с ку
на ніше вих ка на лах рек ла мо да вець ма ти ме більше. Од -
нак для цьо го агент ствам не ви с та чає су час но го інстру -
мен тарію.

Як що нішеві ка на ли ма ють до стат ньо ре сур су, щоб
на да ти цю інфор мацію агент ствам, то агент ствам ця
інфор мація ціка ва бу де тільки тоді, ко ли во ни про да ють
щось клієнтам. Як що та ка інфор мація бу де, ми змо же мо
про аналізу ва ти і ви ро би ти спільну про по зицію 
 це важ -
ли во для рек ла мо давців.

Ко ли ри нок на си ти в ся і зро с тан ня рин ку бу де як у
Європі (1,5
2%), то ці мо мен ти важ ли во бу де сег мен ту -
ва ти на ау ди торію за упо до бан ня ми, за своїми
асоціаціями з брен да ми.

Я ду маю, що за тем па ми роз вит ку на шо го рин ку ми
дійде мо до цьо го не раніше ніж років за п'ять. Рек ла мо -
давці для ніше вих ка налів розділя ють ся на дві ка те горії.
Одні, які орієнту ють ся на відсот ки і не суть ве ли ку ча с ти -
ну гро шей, і другі, які орієнту ють ся на ди фе ренціацію
від кон ку рентів і які при но сять мен ше гро шей. Про те
вартість пунк ту ви т рат на оди ни цю про да ва ної по пунк -
тах хви ли ни 
 бу де ви щою.

Оле ся По луд нен ко, медіа�ко ор ди на тор "Unilever Ук -
раїна":


 Те, що нішеві ка на ли є 
 це шанс по тра пи ти до пла -
ну. Ко ли ми ди ви мось рек лам ний бюд жет, ми ди ви мось
пер шо чер го во на те, скільки то варів про даємо .

Ми ком панія, яка про дає то ва ри по всій Ук раїні. Як -
що б ми про да ва ли ніше вий про дукт, то кра що го спо со -
бу до сту ка тись до ау ди торії, ніж ніше вий те ле ка нал, 
 ми
не знай шли б.

Вихід для спеціалізо ва них те ле ка налів я ба чу та кий.
Як що у вас є про гра ми, які ви ду же лю би те і хо че те їх
про да ва ти, то про да вай те їх під спе цифічні по тре би
клієнтів. Ос нов ний клієнт для вас 
 це ма лень киі
компетенції і з цільовою  ау ди торією.

Мо де ра тор круг ло го сто лу Мак сим Ла зеб ник, ви ко нав -
чий ди рек тор Все ук раїнської рек лам ної ко аліції:


 Роз ви ток ніше во го те ле ба чен ня 
 од на з прик мет
сьо го ден ня. Ми го во ри мо про те, що спо жи вач вже не
хо че ба чи ти будь
що по ТБ. Де далі більше лю дей оби ра -
ють будь
які про дук ти, у то му числі ко мунікаційні, те -
левізійні, за інте ре са ми. У зв'яз ку з цим роз ви ток ніше -
во го те ле ба чен ня 
 од на з оз нак су час ності. З іншо го бо -
ку, по стає проб ле ма, як цей про дукт про да ти або ре п ре -
зен ту ва ти. От же, на жаль, є не вирішені пи тан ня
досліджень як кількісних, так і якісних ау ди торій те ле ка -
налів. По стає пи тан ня про до не сен ня цих досліджень до
рек ла мо давців.

Сьо годні рек ла мо давці ви би ра ють ніше ве ТБ з однієї
при чи ни 
 низь ка ціна. Хотіло ся б, зви чай но, щоб оби -
ра ли за інши ми, більш пра виль ни ми ха рак те ри с ти ка ми.
Я був би ра дий, як би ці проб ле ми бу ли не ли ше підняті
під час на шо го засідан ня круг ло го сто лу, а бу ли б знай -
дені прак тичні рішен ня, а са ме, з'яви лась би ва лю та у
виг ляді досліджень. Щоб нішеві ка на ли ви ро би ли
спільні рішен ня, як до не сти знан ня про свій про дукт до
рек ла мо давців. Це один із кроків, який вже не ве де до
фінан со во го процвітан ня ніше во го ТБ, але од но на ко во
слу гує схо дин кою вверх.

За підсум ка ми засідан ня круг ло го сто лу мож на зро би -
ти оп тимістич ний вис но вок 
 зав дя ки кон струк тив но му
діало гу між всіма учас ни ка ми рин ку нішеві ка на ли спро -
можні сфор му ва ти аб со лют но но ву  мо дель виміру
рейтингів для нішового ТБ, в ос нові якої ле жа ти ме
якість та оригінальність те левізійно го про дук ту. Для рек -
ла мо дав ця, який спря мо ва ний на ко мунікацію з пев ною
ау ди торією, раціональнішим рішен ням бу де не ви ву джу -
ва ти її з ши ро кої ма си лю дей на ве ли ко му ка налі, а
відра зу ж от ри ма ти її. Це дає підста ви вва жа ти, що
взаємодія ніше вих те ле ка налів з медіа
дослідни ка ми і
рек лам ним рин ком ста не більш ефек тив ною.

Оле ся По луд нен ко, медіа�ко ор ди на тор
"Unilever Ук раїна"

Мак сим Ла зеб ник,  мо де ра тор круг ло го сто лу, ви -
ко нав чий ди рек тор Все ук раїнської рек лам ної ко аліції:


