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Представляемый материал подготовлен по результатам маркетингового исследования
–  общегородского  репрезентативного  телефонного  опроса  2000  респондентов  в  возрасте
старше 17 лет. Опрос было проведён исследовательской фирмой СНИЦ 1 -7 ноября 2001 г.
Репрезентативность  выборки  обеспечивалась  методом  случайного  отбора  телефонных
номеров  из  массива  петербургских  домашних  телефонов.  Относительно  генеральной
совокупности  (всего  населения  старше  17  лет)  параметры  выборки  контролировались  по
полу, возрасту и доле лиц с высшим и незаконченным высшим образованием. Отклонения
контролируемых  показателей  находятся  в  пределах  допустимых  случайных  отклонений.
Часть  вопросов  методики  замерена  на  тысячных  репрезентативных  выборках  (общая
двухтысячная выборка была разбита  на две самостоятельные репрезентативные тысячные
подвыборки). Соответствующие пояснения (какой вопрос на какой выборке замерен) даются
в  разделах  бюллетеня,  если  такое  пояснение  отсутствует,  то  вопросы  данного  раздела
получены на общей двухтысячной выборке.

Потери аудитории телевизионных рекламных модулей.
При анализе не учитывались ответы респондентов, которые не смотрят телевизор, их

доля составляет  7,1% от числа взрослого населения,  численность  оценивается  в  266 тыс.
человек. Вопрос:  «Сейчас по телевизору идет много рекламы. Когда начинается реклама,
то как Вы обычно,  чаще всего, поступаете: смотрите эту рекламу,  переключаетесь  на
другой  канал,  занимаетесь  во  время  показа  рекламы своими  делами  или  что-то  еще?».
Показатель замерялся на тысячной репрезентативной выборке.

Как  показано  на  графике,  потери  аудитории  рекламных  телевизионных  роликов
огромны: лишь 8,1% телезрителей обычно смотрят рекламу, 30,1% иногда смотрят, иногда
избегают просмотра, и 47,2% стараются вообще рекламу не смотреть.



Половозрастные характеристики аудитории рекламных роликов.
Половозрастные  характеристики  зрительской  аудитории  представлены  трёхмерной

таблицей. За 100% принимаются группы зрительских практик (вся группа , выбравшая одну
из предложенных позиций).  В позицию «когда как» вошли ответы «когда смотрят,  когда
переключают» и «когда смотрят, когда занимаются своими делами», в позицию «стараются
вообще не смотреть вошли ответы «обычно переключают на другой канал» и «обычно во
время рекламы занимаются своими делами». Так,  к примеру, из тех,  кто обычно смотрит
рекламные модули, четверть (25,7%) составляют женщины старше 60-ти лет.

Группы
зрительских

практик
Пол

Возраст

18-29 лет 30-39 лет 40-49 лет 50-59 лет
60 лет и
старше

Всего

Обычно
смотрят

Мужчины 8,6 2,9 4,3 5,7 10,0 31,4
Женщины 14,3 5,7 11,4 11,4 25,7 68,6

Всего 22,9 8,6 15,7 17,1 35,7 100,0

Когда как
Мужчины 11,5 9,2 5,3 4,6 11,5 42,0
Женщины 11,1 13,0 12,2 8,8 13,0 58,0

Всего 22,5 22,1 17,6 13,4 24,4 100,0

Стараются
вообще не
смотреть

Мужчины 12,3 9,2 7,3 8,2 9,4 46,4
Женщины 8,8 13,0 11,7 7,9 12,3 53,6

Всего 21,1 22,2 19,0 16,1 21,6 100,0

Проведённый анализ  показывает,  что  более  терпимы  к  рекламе  такие  социальные
группы,  как  женщины,  люди  старшего  возраста,  телезрители  с  более  низким  уровнем
образования,  имеющие более низкий доход на душу населения. Возможно, представители
этих населенческих групп просто вынуждены просматривать рекламные модули, так как их
старые  телевизоры  не  оснащённые  пультами  переключения  каналов.  Самые  терпимые
зрители телевизионной рекламы – студенты (учащиеся) и пенсионеры.



Специфика просмотра рекламных модулей основными социально-
демографическими группами.

Проценты приводятся по строке.

Социально-демографические
группы

Обычно смотрят Когда как
Стараются
вообще не
смотреть

По полу мужчины 5,8 29,6 64,6

женщины 9,9 32,0 58,1

По возрасту 18-29 лет 8,6 32,3 59,1

30-39 лет 3,3 32,2 64,5

40-49 лет 7,0 30,4 62,7

50-59 лет 9,1 26,5 64,4

60 и старше 12,2 31,7 56,1

По месячному
доходу 

на одного члена
семьи

до 1,49руб. 10,1 32,3 57,6

1,5-1,99 тыс. р. 7,4 31,6 61,1

2,0-2,99 тыс. р. 6,4 31,6 62,0

3,0-3,99 тыс. р. 4,9 24,7 70,4

4,0 тыс. р. и более 8,6 31,0 60,3

нет ответа 10,2 30,7 59,1

По 
образованию

неполное среднее 18,4 28,6 53,1

среднее 7,7 36,6 55,7

высшее и 
незаконченное в.о. 7,2 25,4 67,4

По 
социальному 
статусу

рабочие 2,8 41,1 56,1

служащие без 
высш. образов. 5,8 33,0 61,2

специалисты с 
высш. образов. 4,8 24,2 71,0

руководители и 
индивид. бизнес 5,6 29,6 64,8

другие
работающие

4,9 29,3 65,9

другие
неработающие

8,6 34,3 57,1

студенты 19,1 32,4 48,5

пенсионеры 12,4 31,2 56,4

домохозяйки 8,8 27,9 63,2



Прямой эффект телевизионной рекламы: покупки продуктов питания и
напитков, совершённые петербуржцами благодаря телевизионной рекламе.

Вопрос:  «Скажите,  пожалуйста,  за  последние  30  дней  Вы  покупали  благодаря
телевизионной рекламе какие-либо продукты питания, напитки?». 

18,3% телезрителей (численность группы оценивается в 634 тыс. человек) ответили,
что за последние 30 дней покупали благодаря телевизионной рекламе продукты питания и
напитки,  что,  бесспорно,  является высоким показателем.  Поскольку реклама имеет ещё и
косвенный  эффект,  фактическое  число  спровоцированных  рекламой  покупок  выше
указанного значения.

Доли  совершивших  спровоцированные  телерекламой  покупки  среди
различных групп зрительских практик.

Проценты  приводятся  по  строке,  за  100%  принимаются  группы
зрительских практик

Группы зрительских практик
Совершали ли покупки благодаря

телерекламе
да нет не помнят

обычно смотрят 34,8 58,0 7,2

когда как 23,4 67,0 9,6

стараются вообще не смотреть 15,1 77,5 7,4

Фактор  терпимости  к  телевизионной  рекламе  напрямую  влияет  на  признание
потребителями факта совершения покупок благодаря рекламе. Вероятно, менее терпимые к
телерекламе группы населения просто не отдают себе отчёта либо не признаются в том, что
ненавистная им реклама влияет на их поведение. Поэтому вполне логично предположить,
что еженедельные группы покупателей, совершающих покупки вследствии прямого эффекта
рекламы, превосходят указанное нами ранее значение – 18,3% от общего числа телезрителей.



Социальные характеристики совершивших покупки благодаря рекламе
Проценты приводятся по столбцу

Социально-демографические
группы

Ответ на вопрос о совершённых благодаря рекламе
покупках

да нет не помнят

По полу мужчины 37,9 44,7 45,4

женщины 62,1 55,3 54,6

По возрасту 18-29 лет 34,1 20,1 27,7

30-39 лет 22,1 18,3 28,4

40-49 лет 17,7 18,7 17,7

50-59 лет 12,0 14,6 14,2

60 и старше 14,2 28,2 12,1

По месячному
доходу 

на одного члена
семьи

до 1,49руб. 25,9 28,1 14,2

1,5-1,99 тыс. р. 22,8 21,2 19,9

2,0-2,99 тыс. р. 18,7 20,5 26,2

3,0-3,99 тыс. р. 10,4 8,1 8,5

4,0 тыс. р. и более 8,2 6,7 7,1

нет ответа 13,9 15,3 24,1

Доля  совершивших  покупки  благодаря  продовольственной  рекламе  выше  среди
женщин  и  людей  более  молодого  возраста.  В  выборке  исследования  48,2% опрошенных
имеют доход на душу населения ниже 2000 рублей, поэтому в таблице столь высока доля
низкооплачиваемых групп населения, давших положительный ответ. Однако среди имеющих
доход на члена семьи свыше 3000 рублей доля совершивших покупки благодаря рекламе,
выше, чем у представителей низкодоходных групп (см. следующую таблицу).

Доли купивших продукты благодаря рекламе среди основных социальных групп.

Проценты приводятся по строке

Социально-демографические
группы

Ответ на вопрос о совершённых благодаря рекламе
покупках

да нет не помнят

По полу мужчины 16,0 75,5 8,5

женщины 20,1 72,0 7,9

По возрасту 18-29 лет 26,8 63,5 9,7

30-39 лет 20,4 67,9 11,7

40-49 лет 17,6 74,6 7,8

50-59 лет 15,6 76,2 8,2

60 и старше 10,7 85,3 4,0

По месячному
доходу 

на одного члена
семьи

до 1,49руб. 17,9 77,7 4,4

1,5-1,99 тыс. р. 19,5 72,9 7,6

2,0-2,99 тыс. р. 16,6 73,0 10,4

3,0-3,99 тыс. р. 22,3 69,6 8,1

4,0 тыс. р. и более 21,5 70,2 8,3

нет ответа 16,2 71,3 12,5



Какие продукты питания и напитки купили петербуржцы благодаря рекламе.
Респондентам, которые совершали за последние 30 дней покупки продуктов питания

и напитков благодаря рекламе, задавался дополнительный вопрос:  «Какие виды продуктов
питания,  напитков  Вы  купили  благодаря  рекламе?».  Сумма  ответов  превышает  100%,
поскольку требовалось назвать все покупки.

Комментарий:  Полученные  данные  было  бы  интересно  сравнить  с  данными  об
объёме  телерекламы  отдельных  видов  продуктов  питания  и  напитков  в  общем  объёме
транслируемой рекламы за анализируемый период. К сожалению, мы такими данными не
располагаем.

Наведённый рейтинг симпатий к телевизионным роликам,
рекламирующим пиво.

Вопрос замерялся на двух репрезентативных тысячных подвыборках. Респондентам
задавался  вопрос:  «По  телевизору  дается  много  рекламы  пива.  Скажите,  пожалуйста,
реклама каких из следующих марок пива Вам больше всего нравится:…?». Представленные в
рейтинге марки пива зачитывались (половина – респондентам одной подвыборке, половина –
другой). Можно было назвать несколько роликов, поэтому сумма ответов превышает 100%.



Product placement.
В  данном  разделе  мы  хотели  посмотреть,  насколько  рекламные  обращения,

вплетённые в ткань художественного произведения, достигают петербургского потребителя.
Разумеется,  эффективность  данной формы подачи рекламы зависит  в  первую очередь  от
художественных  качеств  самого  произведения  –  рекламоносителя.  В  связи  с  этим  для
получения  интересующей нас  информации в качестве  примера  мы использовали один из
ярчайших  примеров  отечественного  product  placement –  рекламу  водки  «Урожай»  и
пельменей  «Равиоли»  в  кинофильме  «Особенности  национальной  рыбалки».  Вопросы
относительно  водки  «Урожай»  и  пельменей  «Равиоли»  измерялись  на  тысячных
репрезентативных  подвыборках,  предварительно  респондентам  каждой  из  подвыборок
задавался вопрос: «Вы смотрели фильм «Особенности национальной рыбалки?»». 

Аудитория фильма «Особенности национальной рыбалки».



Комментарий:  Как  минимум,  53,2%  взрослых  петербуржцев  (1985  тысяч  человек)
смотрели  интересующую  нас  кинокартину,  что,  бесспорно,  является  очень  высоким
показателем.

Социально – демографические характеристики аудитории фильма «Особенности
национальной рыбалки».

Проценты даются по столбцам.

Социально-демографические группы Смотрели
Не смотрели, не

помнят

По полу мужчины 50,8 36,9

женщины 49,2 63,1

По возрасту 18-29 лет 27,4 13,6

30-39 лет 24,1 16,9

40-49 лет 20,1 16,3

50-59 лет 14,5 16,0

60 и старше 13,9 37,1

По месячному доходу 
на одного члена семьи

до 1,49руб. 19,4 33,6

1,5-1,99 тыс. р. 19,6 23,6

2,0-2,99 тыс. р. 22,3 20,3

3,0-3,99 тыс. р. 12,5 5,5

4,0 тыс. р. и более 9,8 3,1

нет ответа 16,5 13,9

По образованию неполное среднее 3,3 9,2

среднее 49,4 45,1

высшее и 
незаконченное в.о. 47,3 45,7

Комментарий:  Несмотря на преобладание женщин в структуре взрослого населения
Петербурга  (56%  женщин  и  лишь  44%  мужчин),  большинство  зрителей  кинофильм
“Особенности национальной рыбалки” получил в лице мужского населения. Среди молодых
петербуржцев более значительна доля смотревших интересующую нас кинокартину, нежели
среди пожилых.

Реклама водки “Урожай” в фильме “Особенности национальной рыбалки”.
Информация  получена  на  тысячной  репрезентативной  выборке.  Респондентам

смотревшим  фильм  «Особенности  национальной  рыбалки»,  задавался  вопрос:  «Не
припомните, какую водку пили герои фильма?».



Комментарий:.Лишь  5,4%  видевших  кинокартину  назвали  водку  “Урожай”,  что,
возможно, отчасти обусловлено отсутствием этой марки в продаже. Показательна высокая
доля  назвавших  другие  марки  водки  (11,7%).  Из  всех  респондентов,  назвавших  марку
“Урожай”, 74,1% составляют мужчины, 25,9% - женщины, 90% правильно ответивших на
вопрос – люди в возрасте до 40 лет. 

Реклама пельменей “Равиоли” в фильме “Особенности национальной рыбалки”.
Информация  получена  на  тысячной  репрезентативной  выборке.  Респондентам

смотревшим  фильм  «Особенности  национальной  рыбалки»,  задавался  вопрос:  «Не
припомните, как назывались пельмени, доставленные героям фильма на вертолёте?».

Комментарий:  Примерно  треть  смотревших  “Особенности”  (34,4%)  указала  марку
“Равиоли”. По сравнению с водкой “Урожай” это отличный результат. В чём же секрет этого
рекламного успеха?. Водка “Урожай” держалась в кадре практически на протяжении всего
фильма,  “Равиоли”  же  вошли  всего  в  один  эпизод  фильма.  Однако  название  марки
обыгрывалось актёрами, что помогло сфокусировать внимание зрителей.



Доли назвавших марку “Равиоли” среди представителей основных социально –
демографических групп.

Проценты даются по строкам.

Социально-демографические группы Равиоли не помнят

По полу мужчины 34,7 65,3

женщины 35,5 64,5

По возрасту 18-29 лет 48,1 51,9

30-39 лет 43,4 56,6

40-49 лет 35,4 64,6

50-59 лет 24,3 75,7

60 и старше 6,1 93,9

По месячному доходу 
на одного члена семьи

до 1,49руб. 23,7 76,3

1,5-1,99 тыс. р. 38,0 62,0

2,0-2,99 тыс. р. 39,6 60,4

3,0-3,99 тыс. р. 35,6 64,4

4,0 тыс. р. и более 41,3 58,7

нет ответа 33,3 66,7

По образованию неполное среднее 20,0 80,0

среднее 36,2 63,8

высшее и 
незаконченное в.о. 35,0 65,0

По социальному статусу рабочие 46,1 53,9

служащие без 
высш. образов. 36,7 63,3

специалисты с 
высш. образов. 34,3 65,7

руководители и 
индивид. бизнес 30,3 69,7

другие
работающие

37,0 63,0

другие
неработающие

21,1 78,9

студенты 65,2 34,8

пенсионеры 6,0 94,0

домохозяйки 37,2 62,8

Комментарий: Как  и  в  случае  с  водкой  “Урожай”,  наиболее  внимательными
зрителями являются люди более молодого возраста с доходом свыше 1,5 тыс. рублей. По
нашим  данным,  среди  данных  групп  населения  выше  и  уровень  запоминаемости
спонсорской рекламы. Можно сделать вывод, что данные группы населения вообще более
достижимы использованием суггестивных метод влияния на потребителей.

Рискуя выразиться высокопарно, замечу, что приведённые данные затрагивают лишь
одну из сторон исследуемой проблемы, тема изучения эффективности рекламы многогранна
и  предоставляет  исследователю  безграничный  платцдарм  для  деятельности.  Остаётся
добавить, что мы и в дальнейшем будем заниматься этим вопросом.
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