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Оптимизация! Ура!
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Косты срезаны. 
Настало время оптимизации.
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Медиа-аудит - средство повышения
эффективности бизнеса
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Лучшая колбаса - это чулок с деньгами,
а лучший аудит - это БЕНЧМАРКИНГ!
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АКТИВ АУДИТОРА:

1) База данных
2) Технология
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Виды аудита

Бренд-аудит

Аудит коммуникаций 

Медиа-аудит

Ваши варианты….
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Аудит коммуникационной стратегии
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Аудит коммуникации

Стратегический обзор (IMC Strategic Overview) - это отчет о конкурентной активности, который помимо 
мониторинга выходов, медиа-весов и затрат на рекламу, включает в себя обощенный анализ креативных
и медийных стратегий.

Зная, какое глобальное воздействие на целевую аудиторию оказывает медиа-активность
конкурентов и каковы их цели, возможно спланировать собственные коммуникации
значительно эффективнее.
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Аудит коммуникаций
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Аудит бренд-платформы
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Аудит бренда “Ингосстрах” - спектр работ
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Аудит бренда Ингосстрах - этапы работ

1. Моделирование существующей платформы бренда

‣ Аудит всех точек контакта бренда “Ингосстрах” с потребителями и сотрудниками

‣ Работа с точками на карте бренда - моделирование виртуальных мета-сообщений

‣ Формирование ядра бренда, выделение несоответствующих точек контакта

2. Экспертная оценка смоделированной платформы бренда

‣ Анализ соответствия платформы SWOT “Ингосстрах”

‣ Анализ соответствия потребительским предпочтениям и механизму принятия решения

‣ Тестирование платформы по трем признакам: целостность, дифференциация, емкость

Результат: экспертное заключение о необходимости разработки новой платформы 
либо систематизации и внедрению существующей 
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Моделирование существующей платформы бренда
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Экспертная оценка смоделированной платформы
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SWOT-анализ компании

Экспертное
заключение

- выявление предпочтений целевых групп
- при необходимости анкетирование 
сотдруниками продаж

- при желании клиента - дополнительные
исследования (не входят в стоимость)
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Deep involvement
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тестирование платформы:

- целостность
- дифференциация
- емкость
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Медиа-аудит
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Наши продукты для контроля планирования и закупок

Post campaign медиа-аудит
‣ Проводится по итогам прошедшей кампании

‣ Получение данных от независимой мониторинговой компании

‣ Взаимодействие с агентством регламентируется клиентом

Сопровождение медиа-сделки

‣ Оценка планируемой медиа-эффективности до заключения сделки

‣ Работа с агентством по оптимизации показателей

‣ Контроль PBA после окончания кампании

Тактическая оптимизация
‣ Для среднего бизнеса, осуществляющего закупки напрямую

‣ Анализ медиа-планов и уровня цен, рекомедации по оптимизации

‣ Гонорар в виде комиссии либо процента от сохраненного бюджета
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Парадигма тактической медиа-оптимизации

Для того, чтобы максимизировать эффективный охват, нужно закупить медиа-вес по минимальной цене, 
направить его в наиболее аффинитивные каналы и распределить его между ними таким образом, чтобы 
нормализовать частотное распределение. 

Однако, попытка оптимизировать любой из вышеперечисленных показателей автоматически влечет за собой
и изменение всех остальных. Так, купив рейтинги по минимальной цене, мы потеряем в аффинитивности,
а выбрая только самые аффинитивные каналы, мы существенно сужаем охват. Поэтому медиа-оптимизация 
состоит в том, чтобы найти оптимальное сочетание показателей, после которого любое дальнейшее улучшение 
одного из них приведет только к более существенному ухудшению оставшихся.
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KPI для медиа-аудита

Поскольку сама по себе величина того или иного медиа-показателя не дает возможности судить о качестве 
медиа-планирования, мы разделили KPI на три составляющих: Buying (закупки), Targeting (попадание в ЦА)
и Distribution (распределение). KPI формируется как отклонение относительных ключевых показателей 
кампании по каждой из составляющих от аналогичных показателей Pool. 
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Frequency

Reach%Reach% N-M
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Примечательные особенности методологии
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Negotiated
discount

Pool

Client

Total GRP

Affinity / 
Natural

Оценка уровня цен по дополнительным
скидкам, полученным “сверх” прайс-листа
на данный объем с учетом параметров сделки Методология подсчета эффективного веса

учитывает как аудиторию в корридоре 
эффективной частоты, так и эффективное
число контактов, набранное аудиторией вне 
корридора.

Для сравнения vs Pool используется
взвешенный Affinity Index на общую 
аффинитивность телесмотрения 
данной ЦА и на общий медиа-вес



Состав медиа-аудита
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В зависимости от пожеланий клиента, специфики отрасли и типа медиа-носителя состав медиа-аудита 
может варьироваться. Также некоторые блоки могут быть представлены с разбивкой по кампаниям/
продуктам, а некоторые по агрегированным данным за весь период аудита. Ниже приводится типовое 
содержание работы по аудиту ТВ-кампании:

2. Further Analysis (per channel and overall vs Pool)

• Cost: 

negotiated discounts 

adjusted CPP vs Pool’s best and avg.

• Channel Split:

weight% to cost index

• Placement:

AI scored to fix share

Reach scored to 
PT share

1. Benchmarking versus Pool

• Buying KPI: 

CPP 30” for total cost

• Targeting KPI: 

AI / Nat.Al for total GRP

• Distribution KPI: 

Eff.TRP Ratio for total TRP

• Overall KPI: 

CPP Reach N-M for total Cost

3. Any additional data required 4. Action points


