
Реклама встроенная в наш мир.

«Любая вещь, окружающая нас, может стать вашей рекламой»

Джей Конрад Левинсон
Эффективность рекламы на традиционных носителях, – газеты, журналы, серьезно упала.

Телевизионная реклама работает в большей степени на аудиторию домохозяек, да и достаточно дорога для малого и среднего бизнеса. И в то же время 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. Этот термин, впервые появился  в Великобритании в середине 90-х годов прошлого века. Ambient (эмбиент) – в переводе с английского означает «окружающий». Таким образом, эмбиент реклама – это окружающие нас предметы, которые при помощи действий креативных маркетологов успешно превращены в рекламные носители. 

Привлечь внимание потребителя к торговой марке, повысить лояльность к ней, выделиться из конкурентной среды, избежать рекламного клаттера, целенаправлено воздействовать на целевую аудиторию, добиться неожиданного эффекта, обеспечить высокую частоту контакта - вот только некоторые задачи, которые решает эмбиент реклама. Дефиниция «эмбиент реклама» 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 и достигает её повсеместно: от метро до супермаркета или бара.

2)Внешний

Несмотря на характер, близкий к наружной рекламе, эмбиент реклама отграничивается 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.

4)Поддающийся планированию

Планирование и оценка эффективности эмбиент реклама выглядят иначе, нежели в классической области. Такие категории, как стоимость тысячи контактов (CPT), приспособлены к средствам массовой информации и здесь отказывают. В оценке 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.

В России нетрадиционные рекламные носители встречаются уже в советское время - 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. - все эти средства пропагандировали товарный знак или советскую власть.

Альтернативные носители рекламы – это носители рекламы, не относящиеся к общепринятым стандартным категориям радио-, телевизионной, печатной или наружной рекламы.

Эксперты рекламного рынка сходятся во мнении, что объемы нестандартных носителей в общем предложении не превышают 10%. «Их доля очень мала, но есть все предпосылки для развития этого направления. Например, закон «О рекламе» ограничивает ролики на телевидении и запрещает некоторые виды и формы рекламы, что дает толчок для развития креативных решений, для охвата новых рекламных площадей и форм».

Преимущества нестандартной рекламы заключаются в более эффективном воздействии на потребителей. Она выделяется среди привычной рекламы и привлекает внимание. Зачастую потребитель не воспринимает нестандартную рекламу как рекламу, поэтому доверие к такой информации повышается. Большая часть информации пропускается мимо глаз, мимо сознания. Она не воспринимается. И зачастую среди будничной рекламы человек фокусирует внимание на нескольких ярких плакатах или необычных акциях. 
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