Методические рекомендации для органов исполнительной власти Российской Федерации, осуществляющих управление в сфере образования, по предмету распространения социальной рекламы
Социальная реклама в России и СНГ переживает период постепенного подъема и развития. Разработчиками и распространителями социальной рекламы осваиваются новые технологии, все больше различных элементов инструментария профессиональной рекламы; сферы распространения социально значимой информации постепенно расширяются. Уровень роликов и печатной продукции социальной направленности, традиционно оценивающийся экспертами рекламного рынка как низкий и отсталый (по качеству исполнения и распространения) в сравнении с общим уровнем бизнес-рекламы, постепенно растет. Разрыв между уровнем российской бизнес-рекламы и уровнем социальной рекламы постепенно сокращается – хотя этот процесс далек от завершения.
Развитию социальной рекламы способствуют, прежде всего, проекты по разработке и распространению теле- и радио-роликов социальной рекламы по различным тематикам. Так, в рамках Федеральной целевой программы «Дети России» на 2007- 2010 годы, в течение 2009 года были разработаны видеоролики социальной рекламы по семейному устройству детей-сирот и профилактике социального сиротства. 

Однако, после этапа разработки роликов, не менее важно правильное их распространение, чтобы социальная информация, заложенная в проекте, дошла до населения через максимально эффективные каналы коммуникации. 

Реализация грамотного распространения разработанных роликов социальной тематики возможна только при наличии налаженной системы распространения (которая существует в России и СНГ и постепенно развивается) и методической документации, которая обеспечивает распространителей социальной рекламы базовой информацией и рекомендациями по данной теме.

Таким методическим документом являются данные рекомендации, адресованные работникам органов исполнительной власти Российской Федерации, осуществляющих управление в сфере образования, по предмету проката теле- и радио-роликов социальной рекламы по тематике усыновления детей-сирот. Справка раскрывает основной базис установок, необходимых для организации грамотной работы по распространению и прокату роликов социальной рекламы.

Данные методические рекомендации состоят из:

· рекомендаций по распространению роликов социальной рекламы на региональном уровне;

· рекомендаций по времени трансляции социальной рекламы;
· перечня мероприятий, в рамках которых рекомендована трансляция социальной рекламы;
· проекта письма для региональных телевизионных каналов.
Раздел 1: Рекомендации по распространению роликов социальной рекламы по тематике усыновления на региональном уровне.

Каналы коммуникации.
Опыт работы по распространению социальной рекламы в России и СНГ показывает, что есть более эффективные и менее эффективные каналы коммуникации с населением, и с целевой аудиторией социальной рекламы, в зависимости от ее содержания. 

Общий список наиболее эффективных каналов коммуникации с населением возглавляют следующие медиа-носители:

1. Телевизионная реклама.

2. Радио-реклама.

3. Биллборды.

4. СМИ – газеты.

5. Интернет.

6. СМИ – журналы.

7. Раздаточные материалы (листовки, буклеты).

8. Прочая наружная реклама.

Для того чтобы понять, какие каналы коммуникации наиболее эффективны для распространения роликов социальной рекламы по данной тематике (усыновление детей-сирот), необходимо четко определить целевые аудитории населения, которым социальный месседж этой рекламы адресован прежде всего. И уточнить список приоритетности медиа-каналов, который поможет непосредственному распространителю социальной рекламы выбрать наиболее подходящий канал в зависимости от конкретной ситуации.
Целевые аудитории социальной рекламы по теме усыновления:
1. Женщины 30-45 лет: основная и наиболее приоритетная целевая аудитория, которой адресован данный социальный месседж по усыновлению детей-сирот. В данном случае, это и преобладающая активная аудитория, у которой социальная реклама данной тематики может вызвать отклик, и привести к социально благоприятным действиям по усыновлению ребенка.

2. Женщины 20-29 лет: дополнительная и вспомогательная целевая аудитория. В этом возрасте женщины статистически менее восприимчивы к теме усыновления, так как ориентированы прежде всего на рождение и воспитание собственных детей. Однако, во-первых, это зависит от индивидуальной ситуации, и некоторый процент женщин и в данном возрасте вовлечен (либо вполне может быть вовлечен) в процессы усыновления. Во-вторых, стратегически оправдано и важно формирование благоприятного имиджа усыновления, и доведение до молодой женской аудитории понимания социальной значимости института усыновления задолго до того периода, когда женщина будет лично готова к нему.  

3. Мужчины 30-50 лет: дополнительная и вспомогательная целевая аудитория. Мужчины как правило не являются инициаторами процесса усыновления, но безусловно, от их решения зависит, состоится ли оно. Поэтому социальная реклама по тематике усыновления, для эффективного воздействия на аудиторию в целом, должна быть доведена и до мужской аудитории.

Итак, в рамках социальной рекламы по теме усыновления, выделяется одна главная (наиболее важная) категория аудитории, и две вспомогательных категории:

· Женщины 30-45 лет;

· Женщины 20-29 лет;

· Мужчины 30-50 лет.

Анализ предпочтений и структуры медиа-потребления каждой из целевых аудиторий (в зависимости от пола, возраста и предполагаемого социального положения), позволяет построить список приоритетных каналов коммуникации с каждой из трех указанных категорий.
Женщины 30-45 лет:

1. Телевизионная реклама.

2. Радио-реклама.

3. СМИ – газеты.

4. СМИ – журналы.

5. Раздаточные материалы (листовки, буклеты).

6. Биллборды.

7. Прочая наружная реклама.
8. Интернет.

По сравнению с основным списком (усредненным для всех целевых аудиторий), у наиболее важной ЦА по данному проекту, распределение внимания отличается в области СМИ (где оно повышено), и в области наружной рекламы и интернета (где оно понижено). Так же, женщины более восприимчивы к любой раздаточной рекламе (листовкам и буклетам).
Женщины 20-29 лет:

1. Телевизионная реклама.

2. Радио-реклама.

3. СМИ – газеты.

4. Интернет.

5. СМИ – журналы.

6. Раздаточные материалы (листовки, буклеты).

7. Биллборды.

8. Прочая наружная реклама.
Список медиа-каналов для женщин молодого возраста практически совпадает со списком медиа-каналов женщин среднего и старшего возраста, с важным отличием: Интернет существенно повышает свое влияние для данной возрастной категории.

Мужчины 30-50 лет:

1. Телевизионная реклама.

2. Радио-реклама.

3. СМИ – газеты.

4. Интернет.

5. Биллборды.

6. СМИ – журналы.

7. Прочая наружная реклама.

8. Раздаточные материалы (листовки, буклеты).

Для мужской аудитории среднего и старшего возраста характерны большая заинтересованность наружной рекламой и Интернетом. Но в целом распределение приоритетов схоже с основным списком, и со списком приоритетов у женской аудитории среднего и старшего возраста.
Из представленных данных очевиден главный вывод: для всех целевых аудиторий данного проекта, направленного на эффективное распространение социальной рекламы по тематике усыновления, наиболее важными и стабильными являются два канала коммуникации с аудиторией: телевидение и радио. Это два наиболее массовых и стабильно воспринимаемых медиа-формата для всех трех перечисленных категорий населения.

Это означает, что наиболее эффективным средством распространения социальной информации по тематике усыновления, будут телевизионные и радио-ролики. Именно анализу этих двух форматов и особенностей распространения социальной рекламы по теме усыновления через эти два канала, посвящена данная методическая справка.
Рекомендация – регионы.

Анализ опыта распространения социальной рекламы показывает, что основной проблемой является перенасыщенность эфирного вещания федеральных и московских телеканалов и радио-станций. Перенасыщенность приводит к высоким ценам на размещения рекламы, а приоритет по ротации всегда находится у бизнес-рекламы перед социальной рекламой. В этих условиях, невозможно добиться размещения роликов социальной рекламы в «прайм-тайм», и их активной ротации на федеральных каналах и радио-станциях. Социальную рекламу даже на льготных основаниях практически невозможно размещать в то время, когда присутствует значительная часть активной целевой аудитории (это время занято популярными теле-радио передачами, и насыщенно коммерческой рекламой). Так же, невозможно добиться активной ротации этих роликов необходимое количество времени. 

Из-за этого, эффективность рекламных кампаний на телевидении и радио не соответствует высокой эффективности этих двух медиа-каналов. 
В рамках проекта по распространению роликов на тему усыновления детей-сирот, рекомендуется основным форматом и средством распространения оставить телеканалы и радио-станции – но переместить территориальный акцент с федеральных и московских телеканалов и радио-станций на региональные.
Преимуществом региональных телеканалов и радио-станций является гораздо меньшая степень заполнения эфирного времени, гораздо меньшая стоимость размещения социальных рекламных сообщений. Региональный эфир предоставляет и более широкие, гибкие возможности для размещения в «прайм-тайм», и более активные планы ротации роликов.

При существенно меньшей аудитории, тем не менее, ролики с льготным размещением на региональных каналах и радио-станциях обладают более высоким числом контактов с аудиторией, в более выгодное время. Безусловно, размещение роликов во множестве регионов требует более тщательной административной и организационной работы по каждому региону. Но ресурсные затраты на распространение и демонстрацию роликов социальной рекламы в региональных масс-медиа существенно ниже, а предполагаемая эффективность воздействия на аудиторию – выше.
Таким образом, региональные телеканалы и радио-станции являются более эффективным инструментом донесения социальной информации до потребителя, и рекомендуются работникам органов исполнительной власти в регионах РФ, в рамках данной методической справки и проекта по распространению социальной рекламы по тематике усыновления детей-сирот.
Раздел 2: Рекомендации по времени трансляции социальной рекламы.

В целом, анализ опыта развития социальной рекламы в России и СНГ показывает, что трансляции теле- и радио-роликов для указанных выше целевых аудиторий в «прайм-тайм» не является приоритетным. 

Основная и наиболее активная целевая аудитория по тематике усыновления (женщины 30-45 лет), практически в той же мере является активным зрителем/слушателем эфиров телеканалов и радио-станций в утреннее и в дневное время, так же как и в вечерний «прайм-тайм», т.к. статистически значимая часть женщин указанной категории находится на социальном положении домохозяйки, матери, или производит работу на дому. В то же время, статистическое большинство обеих вспомогательных аудиторий (женщины 20-29 лет и мужчины 30-50 лет) менее вовлечены в эфирное потребление утром и днем, и больше вечером и в «прайм-тайм».

Таким образом, основной фокус вещания рекомендуется делать на утреннее и дневное время, но приоритет ротации социальной рекламы в «прайм-тайм» так же остается достаточно высоким.
Другим важным фактором является грамотное тематическое размещение социальной рекламы, приуроченной к передачам и медиа-событиям, интересующим целевую аудиторию проекта. Тематическое размещение зависит напрямую от сетки вещания каждого конкретного телеканала и каждой конкретной радио-станции, поэтому невозможно составить оптимальное соотношение без четкой программы передач. Следует ориентироваться на основные тематические передачи для трех указанных целевых категорий населения (Женщины 30-45, Женщины 20-29, Мужчины 30-50 лет).

Для каждой подгруппы список передач различается, рекомендуется придерживаться соответствия общего направления и тематики передач и для каждой категории:
Женщины 30-45:

· Общество и социальная тематика;

· Тематические сериалы (ориентация на среднюю и старшую женскую аудиторию: семейные сериалы);

· Жизнь замечательных людей;

· Мода и стиль;

· Новости;

· Политика и экономика.
Женщины 20-29:

· Музыка и шоу-бизнес;
· Мода и стиль;

· Путешествия и туризм;

· Молодежные программы («Дом-2» и т.п.);

· Тематические сериалы (ориентация на молодую женскую аудиторию: «Кадетство», «Не родись красивой», «Наша Маша» и т.п.);

· Искусство и культура;

Мужчины 30-50 лет: 
· Спорт;
· Тематические сериалы (ориентация на среднюю и старшую мужскую аудиторию: «Менты», «Дальнобойщики», «Улицы разбитых фонарей» и т.п.);

· Авто;
· Охота и рыбалка;
· Путешествия; 
· Новости;
· Экономика и политика;
· Искусство и культура.
Таким образом, очевидна дифференциация ротации роликов социальной рекламы по тематике усыновления детей-сирот: основные приоритетные направления и темы передач перечислены в блоке 1; дополнительные в блоках 2 и 3.

Рекомендуемое соотношение целевой ротации на каждую из целевых аудиторий: 

· Женщины 30-45: 50-60% от общего числа показов/ротаций ролика на телеканале (или радио-станции).
· Женщины 20-29: 10-15% от числа ротации.
· Мужчины 30-50 лет: 15-20% от числа ротации.
В «прайм-тайм», как правило, на телевидении и по радио происходят трансляции наиболее универсальных передач, востребованных наиболее широкой аудиторией (т.е. шоу для всей семьи – такие как «Остаться в живых», «Фабрика звезд», «Танцы со звездами» и другие). Поэтому «прайм-тайм» остается наиболее желательным временем трансляции 
Рекомендуемое соотношение ротации по времени: 

· Утреннее время: 10-15% от времени ротации.
· Дневное время: 30-40% от времени ротации.

· Вечернее время: 10-15% от времени ротации.

· «Прайм-тайм»: максимально по возможности, но не в ущерб дневному времени ротации. 
Более важным показателем является частота ротаций теле- или радио-роликов в эфире региональных телеканалов и радио-станций. Конкретное количество ротаций не может быть рекомендовано, т.к. целиком и полностью зависит от возможностей регионального вещателя. Но, безусловно, рекомендуется частота показов, сравнимая с частотой показов коммерческой рекламы (до 100 демонстраций в день).
Интеграция региональных организаций
Другим аспектом, важным для эффективного воздействия социальной рекламы, размещаемой на региональных телеканалах и радио-станциях, является вопрос конкретной привязки рекламы – к непосредственным субъектам системы усыновления. Получив социальный месседж, представитель аудитории, готовый к действиям по усыновлению, должен четко понимать, что делать дальше – и для организации этого понимания необходимо в рамках социальной рекламы по теме делать привязку федерального ролика – к конкретной региональной организации, занимающейся вопросами усыновления.
То есть, демонстрация федерального ролика на региональном канале должна сопровождаться краткой заставкой с названием и контактными данным (адрес, телефон, Интернет-сайт) региональной организации, в которую может обратиться желающий изучить или начать процесс усыновления.
Организации, которые занимаются вопросом усыновления это в первую очередь региональные операторы банка данных о детях-сиротах и детях оставшихся без попечения родителей; местные органы опеки и попечительства и т.д.

Интеграция названия и контактных данных о региональных организациях системы усыновления в федеральные ролики в виде статичных заставок или анимированных дополнений позволит превратить социальный месседж в четкую программу действий, и будет способствовать повышению эффективности социальной рекламы по тематике усыновления в целом.
Раздел 3: Перечень видов мероприятий, в рамках которых рекомендована трансляция социальной рекламы.

Помимо основного распространения теле- и радио-роликов социальной тематики на региональных телеканалах и радио-станциях, важным и эффективным каналом коммуникации является участие в различных социальных мероприятиях (см. ниже), демонстрация социальной рекламы, т.е. интегрированное медиа-присутствие. Подобное медиа-присутствие потребует активной организационной работы, но является оправданным, т.к. именно посредством презентации роликов в рамках программы социальных мероприятий, мы наиболее эффективно выходим на «вспомогательную аудиторию» по теме усыновления – педагогов, социальных работников, руководителей социальных проектов и участников социальных программ.

Эта аудитория полезна для эффективного внедрения  социального месседжа о важности и благоприятности усыновления в России – так как может оказывать положительное (как и отрицательное) влияние на большую часть семей, принимающих или принявших решение об усыновлении ребенка. Демонстрация социальной рекламы для аудитории соц.работников и педагогов будет полезна и эффективна, т.к. укрепляет способность педагогов и соц.работников поддерживать социальную инициативность и готовность оказать помощь и поддержку семьям или отдельным родителям, в процессе усыновления.
Виды социальных мероприятий, релевантных тематике усыновления:

· Конференции по социальной тематике;

· Круглые столы;

· Научно-практические семинары;

· Фестивали детского творчества (с участием родителей и педагогов, широкой зрительской аудитории);

· Образовательные мероприятия;

Дополнительные социальные мероприятия можно найти или подобрать по следующим ссылкам:

· Министерство образования и науки Российской Федерации:

http://mon.gov.ru/work/ и http://mon.gov.ru/pro/pnpo/;
· Министерство социальной защиты населения Московской области: http://mszn.mosreg.ru/events_list/;

· Сайты министерств социальной защиты населения регионов;

· Новостные ленты сайтов, посвященных семье и усыновлению: http://www.usynovite.ru/experience/,  http://conf.7ya.ru/, http://innewfamily.narod.ru/ и многие другие;
· Раздел Яндекс.Каталога по тематике детей-сирот:

http://yaca.yandex.ru/yca/cat/Society/NGO/Social_Activities/Orphans/ 
· Раздел Яндекс.Каталога по тематике усыновления: 

http://search.yaca.yandex.ru/yandsearch?text=усыновление&rpt=rs2 

Нестандартные мероприятия, участие в которых может быть уместным и полезным для демонстрации социальной рекламы и достижения эффективности в пропаганде усыновления в России:

· Выставки, музейные экспозиции, в т.ч. гастрольные;

· Региональные и федеральные конкурсные программы по культуре, искусству и социальным проектам;

· Спец. выставки по усыновлению, организуемые на базе региональных библиотек.

Использование разнообразных культурных и общественных мероприятий в качестве площадки для демонстрации роликов социальной рекламы в рамках программы мероприятия – не требует вложений и значительных ресурсов, при этом получает широкую аудиторию.

Раздел 4: Проект письма для региональных телевизионных каналов.
НА БЛАНКЕ ОРГАНИЗАЦИИ
Руководителю 

Наименование организации
ФИО
Уважаемый _____________!

Просим Вас принять к размещению в эфире телеканала «Название телеканала» телевизионные ролики социальной рекламы по тематике усыновления.

Просим разместить данные ролики в сетке вещания телеканала в период с                  по                  , согласно квотам на трансляцию социальной рекламы, установленным «Законом о рекламе» Российской Федерации.

Прилагаем к данному письму «Рекомендации» по размещению социальных роликов, и убедительно просим по возможности следовать этим рекомендациям в вопросах времени показа роликов, частоты ротации, привязки роликов к тематическим блокам передач. В «Рекомендациях» так же описаны основные категории граждан, являющихся целевой аудиторией социальной рекламы по данной тематике.
Так же, просим Вас предоставить справку-отчет с расписанием показа роликов (сеткой вещания и частотой ротации).
Благодарим Вас за понимание и содействие важной и благотворной социальной инициативе по усыновлению в России!
С уважением,
Должность




_____________ ФИО
