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1.Tiešās atbildes reakcijas reklāma

Tiešās atbildes reakcijas reklāma (direct response advertising) ir efektīva, kombinēta ar telemārketingu, tiešo pastu, internetu u.c. personiska pieeja klientam, kuras mērķis ir panākt tūlītēju atbildes reakciju no patērētāja. Tā tiecas savienot divus galvenos komunikācijas instrumentus: reklāmu un tiešo mārketingu.
Tiešās (atbildes) reakcijas reklāmai kurā ietverta TV, prese, radio, salīdzinājumā ar citām tiešā mārketinga kategorijām ir raksturīgi vislielākie izdevumi. Visievērojamākie izdevumi tiešās reakcijas reklāmas kategorijā ir nacionālajai presei, žurnāliem, kam seko televīzija un reģionālā prese, tad radio un āra/transporta reklāma. Vismazākie izdevumi nepieciešami reklāmai kinoteātros. 

Uz medijiem balstīta tiešās atbildes reakcijas reklāma nav jauns medijs. Tas ir izvirzījies priekšgalā līdz ar tiešās reakcijas reklāmas televīzijā parādīšanos tirgū. Šī medija izaugsmes tempu vēl vairāk paātrināja sarežģītāka telemārketinga parādīšanās, kas radīja iespēju strādāt ar masu reakciju. [1., 91].

Tiešās atbildes reakcijas reklāmas integrācija ar telemārketinga iespējām kopumā pircējiem ir nodrošinājusi pievilcīgāku atbildes reakcijas mehānismu. Tā ir tūlītēja, vienkāršāka un bieži daudz personiskāka pieeja nekā alternatīvas. Arī reklamētāji šāda veidā var gūt labumu - šī reklāmas forma ir arī lieliska metode datu iegūšanai, kas nepieciešami datu bāžu radīšanai, kuras tiek izmantotas turpmākajās tiešā mārketinga kampaņās. 

Tiešās atbildes reakcijas reklāmas TV attīstība sakrita ar līdzīgiem tiešās reakcijas reklāmas presē un radio attīstības tempiem. Šo attīstību tāpat veicināja arvien lielāka telemārketinga modernizācija, kas sekmēja efektīvu zvanīšanas funkciju vadīšanu. 

Tiešās atbildes reakcijas reklāma attīstījusies arī virzības uz integrētām komunikācijas stratēģijām rezultātā. Turklāt, tāpat kā citi tiešā mārketinga instrumenti, tā ir ļoti efektīvs veids kā iegūt atbildes reakciju par komunikācijas ziņojuma iedarbību/pievilcību. Nav iespējams nodefinēt vienīgo pareizo pieeju tiešās atbildes reakcijas reklāmai; katrs gadījums un izmantotais medijs jāapskata atsevišķi. 

Viena galējība ir tā, ka dažas kompānijas aplūko tiešās atbildes reakciju kā pilnīgi atsevišķu komunikācijas līdzekli, kamēr citas kompānijas atbildes reakcijas mehānismu iespējams tikai pievieno jau pastāvošai uz attēlu balstītai komunikācijai. Teorētiski skatoties, abām pieejām ir potenciāls.  [1., 92]

2.Televīzijas pielietošana tiešajā mārketingā

ASV, Ņujorkā  2004.gada 20.septembrī tika publicēts Business Wire ziņojums, kur izteikts apgalvojums, ka tiešās reakcijas mārketings ir visātrāk augošais segments televīzijas reklāmas tirgū. Statistika liecina, ka tiešās atbildes reakcijas reklāmas darījumi TV katru gadu saņem vairāk kā 100 miljonu.

Kā reklāmas mēdijs, tiešās atbildes reakcijas mārketings ir īpaši pievilcīgs, jo noder gan lielajām korporācijām, gan mazajiem uzņēmējiem. Tā izmaksu efektivitāte balstās uz to, ka reklāma sasniedz lielu daudzumu patērētāju un rosina veikt tūlītēju pirkumu. [7.
Tiešās atbildes reakcijas TV reklāma televīzijai neapšaubāmi ir svarīga, jo ir ienākumu avots. Tāpat, tā tiek arvien vairāk akceptēta no patērētāju puses. Daudzām produktu kategorijām un pakalpojumiem tā piedāvā taustāmu un interaktīvu papildinājumu/labumu citādi potenciāli “maigam” komunikācijas vēstījumam. [1., 93].

Televīzijā tiešajā mārketingā pielieto divas dažādas reklāmas formas - tiešās atbildes reakcijas reklāma un atbalsta (atgādinošā) reklāma (support commercial). 

Nozīmīgāka ir tiešās pārdošanas reklāma, kuras mērķis ir panākt no patērētāja tūlītēju atbildes reakciju. Tiešajai reakcijai televīzijā piemīt unikālas iezīmes:

· atbildes metode netiek ietverta ne kā daļa no ziņojuma, ne arī veikta ar mēdija palīdzību;

· reklāma nesatur ne pasūtījuma formu, ko var iesūtīt, ne arī kuponu;

· ziņojumi nevar tikt nosūtīti atpakaļ tajā pašā formātā, kādā tie ir saņemti;
· lai atbildētu, patērētājiem jāizmanto rakstīšana, zvanīšana; (pēdējo izmanto visbiežāk).

Tiešās atbildes reakcijas reklāma parasti ilgst 90 līdz 120 sekundes (pēdējā laikā raksturīga tendence reklāmas laikam samazināties), savukārt atgādinošā reklāma ilgst līdz 30 sekundēm. Atbalsta reklāma necenšas produktu pārdot tieši, tā drīzāk meklē kā palielināt atbildes reakciju cita mēdija piedāvājumam, parasti tiešajam pastam, presei. Tās galvenais mērķis ir informēt par piedāvājumu, pievērst uzmanību drukātam paziņojumam. Tas satur telefona numuru vai adresi, un  papildus laiks, lai pamudinātu cilvēku uz rīcību, netiek tērēts. Atbalsta reklāmas saņemtais impulss tiek saukts par pārvadiesaisti (transfer device). Respondentiem, kuri sniedz norādes, ka ir redzējuši reklāmu, šī metode piedāvā ekstra prēmijas. Respondentiem var tikt lūgts apvilkt attēlu uz atbildes kartītes, atzīmēt vai ierakstīt „slepenu” kodu, kurš nemaz nav slepens, tādā veidā palielinot atbildes skaitu. [3., 342.]

Nebūtu pareizi uzskatīt, ka pārraidītās informācijas saņēmēji ir visas personas, kas skatās televīziju. Mājsaimniecību daudzums, kas skatās televīziju ir konstants, savukārt,  personu skaits, kas patiešām uztver/ saņem signālu ir atkarīgs no dienas daļas, sezonas, programmas. Ja divām stacijām, kas apkalpo vienu un to pašu tirgu, var būt vienāds signāla stiprums, bet mājsaimniecību skaits, kas skatās to televīzijas raidījumus, būs atšķirīgs.

Pārraidītā un uztvertā informācija katrā no mēdijiem būs atšķirīga. It īpaši liela atšķirība būs starp televīzijas kanāliem. Skatītāji, kas nodrošina atgriezenisko saiti,  tiek saukti par auditoriju. Cena, kas tiek maksāta par atgriezenisko saiti, tiek noteikta tikai pēc reklāmas pārraidīšanas un ienākumu saņemšanas. Līdz ar to, televīzijas laiks tiek pirkts, ņemot par pamatu iespējamos rezultātus.

Tiešajā mārketingā galvenais mediju izvēles kritērijs ir sasniegt izvirzītos mērķus pie relatīvi zemām izmaksām. Šīs koncepcijas izplatītākais rādītājs ir izmaksas uz 1000 mērķauditorijas vienībām (cost per thousand audience – CPM). CPM formula ir sekojoša – (izmaksas x 1000)/ mērķauditorija. Saucējs var būt vai nu mājsaimniecība vai persona.  [3., 351.]

Tā kā televīzijas kā masu mēdija selektivitāte ir minimāla, patērētājiem parasti tiek piedāvāts vispārpieejams preču klāsts. Ja piedāvā šaurāku, specializētāku preču klāstu, ir jārēķinās ar lielāku nerespondentu skaitu, līdz ar to reklāma ir dārgāka. [3., 342.]

Tiešās reklāmas satelīta televīzijā potenciāls ir milzīgs, jo tās mērķis ir mājsaimniecību miljoni visā pasaulē. [1., 93].
2.1.Tiešā mārketinga televīzijā radošās priekšrocības

· Labākais medijs [kaut kā] demonstrēšanai.

· Nebeidzamas iespējas noformējumam, stilam, formām: drāma, dzīves īstenība, rekomendācija, pārdevējs, runātājs - slavenība, vai dažādas kombinācijas - studijā vai filmēšanas vietā. 

· Aizvien vairāk un vairāk mērķauditorijas iespējams sasniegt ar kabeļtelevīzijas un satelīttelevīzijas iespējām, kā arī ar jaunajām programmām (šoviem), kas rūpējas par dažādu demogrāfisko grupu izpriecām. 

· Daudzpusējs, kustīgs un mainīgs medijs - var tikt izmantots pārdošanai, atgriezeniskās saites radīšanai vai citu mediju atbalstam (papildināšanai).  

· Ātra atbildes reakcija: brīdī, kad patērētāji zvana uz bezmaksas tālruņa numuru  reklāmā iet sākuma teksts. 

· To garuma dēļ tiešā mārketinga reklāmraidījumi novērš jucekli. Ilgstot 90 - 120 sekundes, tie var aizpildīt visu reklāmas pauzei atvēlēto laiku.

· Informatīvie reklāmraidījumi - veselas 30 minūšu ilgas izrādes ar reklāmas vēstījumu - izmanto daudz laika, lai izskaidrotu, demonstrētu un pārdotu preci vai pakalpojumu atmosfērā, kas vairāk atgādina izklaides raidījumu nevis reklāmu. 

2.2.Tiešā mārketinga televīzijā radošie trūkumi

· Ļoti dārga. 

· Reklāmdevējiem un patērētājiem pievilcīgos TV tīklos un kabeļtelevīzijas kanālos pieejams ierobežots televīzijas laiks. Laika deficīts īpaši raksturīgs gada otrajā un pēdējajā ceturksnī, kad vadošie reklamētāji pastiprināti pērk raidlaiku. 

· Parasto reklamētāju likstas ir aktuālas arī tiešā mārketinga speciālistiem: lielākā daļa patērētāju “iznīcina” visa veida reklāmraidījumus, izdzēšot tos no videokasetēm, un izmantojot TV tālvadības ierīces, lai iepazītos raidījumu programmu citos TV kanālos, kamēr ētera laiku aizņem reklāmraidījums. 

· Īslaicīga un gaistoša iespaida medijs: ja vien Jūs nevarat piespiest patērētāju rīkoties 120 vai mazāk sekundēs (vai 30 minūtēs informatīvā reklāmraidījuma gadījumā), Jūs esat zaudējis savu iespēju, jo nekas nav noformēts rakstveidā. [1., 88]

3.Televīzijas iedalījums
Kā reklāmas ziņojuma nesēju televīziju var iedalīt trīs klasēs: tīkla televīzija, spot televīzija, kabeļtelevīzija. Mārketinga speciālisti izvēlas izvirzītajiem mērķiem, tirgus segmentiem un mērķauditorijai atbilstošāko televīziju, lai sasniegtu pēc iespējas labākus rezultātus.

Pēdējā laikā arvien aktuālāki kļūst t.s. TV Shop raidījumi – TV veikali, par kuriem sīkāk aprakstīts nodaļā 3.4.

3.1.Tīkla televīzija

Tīkla televīzijas (network television) ietvaros katrai no televīzijas kompānijām (lielākās – ABC, CBS, NBC) ir sakaru līnija ar vairākiem simtiem atsevišķu savstarpēji saistītu staciju, kas programmu vienlaikus pārraida visā valstī. Tīkla programmas vērtē reklāmas devēji pēc auditorijas līmeņiem, ko izsaka ar reitinga palīdzību. (par reitingu sīkāk nodaļā 4.2.) [3.,343.,344.]
3.2.Spot television

Lielākā daļa televīzijas tiešā mārketinga darbojas spot television ietvaros, kas ir sinonīms tirgus – tirgus pieejai (makret-by-market).  Piemēram, ASV pastāv vairāk kā 200 spot tirgi. Televīzijas tirgus ģeogrāfiskās robežas tiek noteiktas ar stacijas signāla stipruma palīdzību. Attēlošanai plaši pielieto konceptu Noteicošās ietekmes apgabali (areas of dominant influence). Noteicošās ietekmes apgabali sastāv no visiem apgabaliem, kuriem ir lielākā daļa skatītāju. Šī klasifikācija izvairās no pārklāšanās un padara katru apgabalu par ekskluzīvu ģeogrāfisku vienību. 

Spot televīzijā reklāma tiek raidīta divos veidos: programmas/ raidījuma ietvaros un starp programmām /raidījumiem. Bieži vien tiešās atbildes reakcijas reklāmas tiek ieplānotas stacijas signālu pārtraukuma laikā.[3., 345.]
Spot televīzijā efektivitātes noteikšanai bieži tiek izmantota CPM* aprēķina metode, saukta par – izmaksas uz procentuālu bruto mērķauditoriju (cost per percentage gross audience). Lai ilustrētu to, pieņemsim, ka piecas televīzijas vidēji skatās 10% tirgus mērķauditorijas. Vidējais reitings tādējādi būtu 10 un visu reitingu summa būtu 50 (5 x10). Kopsumma tiek saukta par bruto reitinga punktiem (gross reiting points - GRP). Kopējās izmaksas visiem pieciem punktiem, dalītas ar bruto reitinga punktiem būtu izmaksas uz vienu vienību. Ja, piemēram, $2 000  tiktu maksāti par pieciem punktiem, tad izmaksas uz vienu reitinga punktu būtu $40  ($2000 / 50). Televīzija ar  zemākajām izmaksām uz vienu reitinga punktu, uzskatāma par visefektīvāko reklāmas nesēju situācijā, kad novērtējam alternatīvos pirkumus tirgū.

Bruto reitinga punkti ir sinonīms vārdam  ”medija svars” (media weight), jo augstāks bruto reitings, jo lielāks ir  „medija svars”. [3., 352.]

3.3.Kabeļtelevīzija 

TV pārraides gan lokālās, gan tīkla,  ilgu laiku ir bijušas galvenais mēdijs patērētāju tiešās atbildes reakcijas reklamētājiem, ražošanas ierosināšanai, ar citu mēdiju atbalstu, pārdodot preces un pakalpojumus patērētājiem. Pēdējo piecu gadu laikā sevišķi spēcīga ir kabeļtelevīzija.

Kabeļtelevīzijai auditorija ir stingri noteikta. Operatori  zina sistēmā iesaistītos patērētājus. Līdz ar to šī demogrāfiskā informācija ir pieejama reklāmas devējiem. Kabeļtelevīzija piedāvā vairāk kanālus kā raidījumu (broadcast)  televīzija, savukārt auditorijas selektivitātes pazīmes neatšķiras no radio un speciālo interešu žurnālu  selektivitātes. Tādējādi kabeļtelevīzija nodrošina specializētāku programmu, atbilstošu  auditorijas interesēm. Tiešās atbildes reakcijas reklāmas devēji piesaista piedāvājumu iepriekšnoteiktai auditorijai ar īpašām interesēm, piem., sports, ziņas, izklaide. [4., 92.93.]

3.4.TV veikali

TV veikali ir kļuvuši par mūsdienu fenomenu. To straujās attīstības neatņemama sastāvdaļa ir telefons. [4., 94.]

Televīzijas veikalu pārdošanas apjoms Eiropā līdz 2008.gadam gandrīz dubultosies, sasniedzot 8,8 miljardus eiro.

Tas tiks panākts, pateicoties arvien pieaugošajai digitālās televīzijas izplatībai, secināts Screen Digest un Goldmedia pētījumā. 

Analītiķi paredz, ka lielāko daļu apgrozījuma nodrošinās visu diennakti strādājošie iepirkšanās kanāli. Salīdzinoši divi lielākie ASV televīzijas iepirkšanās kanāli QVC un HSN pagājušajā gadā strādāja ar 6,9 miljardu dolāru apgrozījumu. 

Paredzams, ka digitālās televīzijas izplatība Eiropā 2008.gadā sasniegs 40 %, salīdzinot ar pašreizējiem 18,5 %. Analītiķi norāda, ka Vācijā, kur iedzīvotāji būtu gatavi iepirkties televīzijā, digitālā televīzija attīstās lēni. 

Pretēja situācija ir Francijā, kur lielākā problēma ir mainīt iedzīvotāju iepirkšanās ieradumus. 1996. gadā Lielbritānijā un Vācijā bija divi iepirkšanās kanāli, bet pašlaik Lielbritānijā darbojas jau 40 šādi kanāli, kamēr Vācijā to skaits ir palielinājies tikai līdz trim, piebilst Goldmedia. 

Pētījuma autori prognozē, ka TV iepirkumu apjoms Lielbritānijā pieaugs no 2,2 mljrd. eiro 2003.gadā līdz 3,8 mljrd. eiro 2008.gadā. Vācijā attiecīgi tiek prognozēts pieaugums no 1,3 mljrd. eiro līdz 2,7 mljrd. eiro. [5.]

3.5.TV staciju izmantošanas tiešajā mārketingā priekšrocības un trūkumi 

	Tīkla televīzija

	Priekšrocības
	Trūkumi

	· piem., ASV tīkla televīzijas sasniedz līdz pat 95% potenciālo mājsaimniecību, kuriem ir TV.
	· ir pieejami tikai daži reklāmas laiki 120 sekunžu garumā;

· parasti pieprasa augstas izmaksas;

· lielākajā daļā TV laika būs bloķēti telemārketingam.


	Spot TV (raidījumu televīzija)

	Priekšrocības
	Trūkumi

	· rentabls;

· efektivitāti var uzlabot, orientējoties uz atbilstošu tirgu un izmantojot labākas stacijas.
	· tiek sasniegts tikai viena noteikta tirgus daļa;

· reitingi ievērojami svārstās, atkarībā no stacijas reitingiem un tirgus lieluma.


	Tīkla kabeļtelevīzija

	Priekšrocības
	Trūkumi

	· rentabls;

· veicina mērķa tirgus noteikšanu.
	· limitēta pieejamība.


	Lokāla kabeļtelevīzija – labāk orientēties uz šauri segmentētu tirgu.

	Priekšrocības
	Trūkumi

	· sniedz iespēju  balstīties uz noteiktu mērķa tirgu produktiem šauram tirgus segmentam;

· garantē papildus laiku, ja tīkls ir aizņemts
	· nepastāv divu minūšu pārtraukumi;

· tarifi nav īpaši rentabli;

· jāstrādā ar pieciem vai vairākiem kabeļoperatoriem, lai nosegtu tirgu;

· piedāvā fragmentāru auditoriju.


[4., 100.-102.]

4.Tiešās atbildes reakcijas reklāmas televīzijā galvenie rādītāji

Laiku grafiku plānošanu un sastādīšanu televīzijā labāk ir nodot mārketinga speciālistu – aģentūru ziņā. Tiešā mārketinga speciālistam, lai noteiktu reklāmas mēdijos priekšrocības un iespējamās kļūmes, ir nepieciešams izprast tās būtību pašos pamatos. [4, 97.]

4.1.Mērķauditorijas tirgus vērtība

Tiek uzskatīts, ka visas mājsaimniecības vai personas ir ar vienādi labu ienesības perspektīvu. Kopš televīzijas tiek pirktas šādā veidā, ikdienišķi, parasti produkti, sasniedz lielāku pievilcību, ietekmi, kā specializēti produkti. 

Kad tirgus ir sadalīts ienesīgā un neienesīgā, tirgotājiem ir jāpārbauda savi pieņēmumi. Šis iedalījums apstiprina visu vai neko priekšlikuma ticamību. Persona būs vai nebūs pircējs. Attiecībā uz pirkuma izdarīšanu vienai grupai tiek piešķirta pirkuma iespējamība 1 (100% varbūtība), otrai grupai pirkuma iespējamības pakāpe ir nulle.

Atsevišķiem produktiem, pirkuma varbūtība dažādos gadījumos var būt gan 1, gan 0. Sievietes, kas ietilpst konkrētā vecuma kategorijā, ar varbūtību 1 iegādāsies dažāda higiēnas preces, kamēr vīriešu varbūtības pakāpe minētajiem pirkumiem būs 0. Bieži vien dažādos iedzīvotāju segmentos pirkumu varbūtības pakāpe variēs. Piemēram, sievietes, tāpat, kā vīrieši iegādājas apdrošināšanas polises, tikai mazākos apmēros. 

Viens no veidiem, kā uzskaitīt pirkšanas uzvedības modeļus, ir demogrāfiskā savietojamība (demographic matching). Šī metode, būtībā mēra mērķauditoriju pēc demogrāfiskiem faktoriem, kas tiek saistīti ar pirkšanas paradumiem. Noklusētais pieņēmums, ka televīzijas skatītājiem, noteiktā demogrāfiskā segmentā ir tādi paši pirkšanas paradumi, kā citiem vispārējās populācijas dalībniekiem tajā pašā segmentā. Šai metodei ir arī daži ierobežojoši faktori, viens no tiem, ja pircējs nevar noteikt, kur un kad reklāma parādīsies, tad nav iespējams kontrolēt mērķauditorijas demogrāfiskos faktorus. Otrs šķērslis – demogrāfisko faktoru mērīšanā pastāv televīzijas vērtēšanas faktoru ierobežojumi. Reitingi parasti tiek ziņoti tikai par nelielu demogrāfisko grupu daļu, piemēram, dzimums, vecums, mājsaimniecību ienākumi. [3.]
4.2.Reitingi

Svarīgi ir paturēt prātā, ka reklāmas laika samaksas apjoms ir balstīts uz reitingiem. Reitings ir rādītājs, kas nosaka kāda daļa no kopējām mājsaimniecībām, kurām ir televizori, skatās pārraidi. Jo programmai ir augstāks reitings, jo dārgāks ir reklāmas laiks. Viens reitinga punkts ir vienlīdzīgs 1 procentam no kopējā mājsaimniecību skaita, kurām ir televizori. [4., 97.]
Lai noteiktu reitingu, noteiktam skaitam mājsaimniecību televizoru tiek iemontēta speciāla elektroniska ierīce –audimetrs (audimeter), kas katru minūti ieraksta kanālu, kuru skatās attiecīgā mājsaimniecība. Programmu reitings atspoguļo aktīvo televizoru skaitu proporciju, kur skatās noteikto programmu. Šie procenti tiek attiecināti uz visu TV skatītāju auditoriju. 

Balstoties uz šo televīzijas programmu reitingu, tiek izstrādātas arī reklāmas izmaksas. Jo augstāki ir programmas reitingi, jo augstāka ir reklāmas laika cena. Tā kā reklāmas devēji vēlas iegūt labākos reklāmas laikus, proti, kad reitingi ir augstāki, pieprasījuma pieaugums izraisa cenas pieaugumu.[3., 343., 344.]

4.3.Reklāmas garums

Lai gan visbiežāk par reklāmas garumu izvēlas 30 sekundes, tiešā mārketinga speciālisti uzskata šo reklāmas garumu par neadekvātu, lai sniegtu auditorijai pārliecinošu ziņojumu. Tiešā mārketinga reklāmai ir nepieciešamas vidēji   90-120 sekundes. Atgādinošajām reklāmām, savukārt ir nepieciešamas aptuveni 10-30 sekundes.[4., 98.]
Vispārpieņemta gudrība klāsta – garāka reklāma darbojas labāk kā īsāka. Reklāmas garumam ir nozīme. Piemēram, agrāk ASV reklāmas garuma norma bija divas minūtes. Šodien ir grūti ievietot 120 sekunžu reklāmu, līdz ar to visbiežāk izvēlas 60 sekunžu reklāmas; tiek pielietotas arī 30 sekunžu reklāmas – gan kā atgādinošās, gan kā neatkarīgas reklāmas. Šobrīd sāk izmantot arī 15 sekunžu atgādinošās reklāmas. [6.]

4.4.Skatīšanās struktūra (viewing patterns)

TV programmu efektivitātes mērīšanai, TV reklāmas devēji izmanto divus rādītājus: sasniedzamība un biežums. 

Sasniedzamība ir dažādu mājsaimniecību skaits, kas skatās programmu. Frekvence tiek aprēķināta kā GRP (gross rating points)/ sasniedzamība. Pie fiksēta reklāmu skaita, sasniedzamība un frekvence nevar tikt maksimizēta vienlaicīgi. Jebkurš palielinājums sasniedzamībā, samazina frekvenci, un otrādi.

Sasniedzamības apveidus var raksturot ar eksponenciālu līkni. Mērķauditorijas pieaugumam raksturīga samazinoša likme. Ir vērts arī pieminēt, ka sasniedzamība un frekvence, tāpat kā jebkurš mērķauditorijas instruments attiecas uz mediju, nevis uz konkrētu ziņojumu. Visi cilvēki, kas skatās konkrētu raidījumu, ne vienmēr skatās katru reklāmu. [3., 353.]

Biežums parāda cik bieži vidusmēra skatītājs redzēs ziņojumu noteiktajā laikā.

Sasniedzamības un biežuma rādītāju kombinācija dos informāciju, cik procenti no kopējās auditorijas ir sasniegti un cik bieži redzēs reklāmas ziņojumu. [4.,98.] 
4.5.TV raidījumu grafiks

Atkarībā no mērķa ir jānosaka kādas TV pārraides programmas ir visproduktīvākās, visefektīvākās no tiešā mārketinga viedokļa. Tiešās pārdošanas reklāmai, kas prasa skatītājam iesaistīties darbībā minūšu laikā, tiek piemēroti noteikti kritēriji.

Televīzijas skatīšanās laiks tiek sadalīts vairākās daļās. Pastāv darba dienu dienas laiks (weekday daytime), agrs vakars, vakara stundas – visizdevīgākais laiks, jo tiek sasniegts vislielākā auditorija, līdz ar to arī visdārgākais laiks  (prime time), nedēļas nogales laiks. Katrs no šiem laikiem orientējas, lai sasniegtu noteiktu grupu  skatītāju vai skatītāju kombināciju.

Ir svarīgi apzināties primāro mērķa grupu, lai varētu izvēlēties noteiktu reklāmas laiku. Jo skatītāji ir uzmanīgāki, jo pastāv mazāka iespēja, ka tie atbildēs uz sniegto ziņojumu tūlīt.  Tādēļ laikus, kad iesaistās mazāks skatītāju skaits un ar mazāku uzmanību, var labāk  un lētāk izmanot  tiešās atbildes reakcijas reklāmai. Atkārtoti demonstrējumi, sarunu šovi, vecas filmas un citi līdzīgie tiek izmantoti kā vislabākie nesēji tiešās atbildes reklāmai. Parasti šī tipa reklāmas iesaista dienas laikā, pēcpusdienā un vēlās vakara stundās.

Lielbritānijas TV kanāla 4/BT ietvaros tika veikts  pētījums, kura  rezultātā  tika noteikti daži no faktoriem, kas šķietami sekmē tiešās reakcijas televīzijas kampaņu efektivitāti. Šo iegūto datu kopsavilkums ir sekojošs:

· Dienas reklāmas laiki   - t.i., 9:00 - 16:00 bija visrentablākie dienas reklāmas laiki radītās atbildes reakcijas ziņā. Laika posms no 12:00 - 14:00 bija visrentablākais dienas periods. 

· Visnerentablākais dienas laiks reklāmai radītās atbildes reakcijas ziņā bija plkst. 22:00 - 24:00. 

· Atbildes reakcijas radīšanas ziņā visproduktīvākie programmu veidi bija filmas un vieglas izklaides raidījumi. 

· Atbildes reakcijas radīšanas ziņā vismazāk produktīvie programmu veidi bija ziņas, reliģiska rakstura programmas un dokumentālie raidījumi. 

· Kanālā 4 un satelīta programmās efektīvāka izrādījās reklāmas izvietošana pēdējajā pārtraukumā starp programmām, kamēr ITV kanālā daudz iedarbīgāka bija reklāmas izvietošana pārtraukumā raidījumā vidū.

· Kopumā tika secināts, ka lielāka efektivitāte ir pēdējai reklāmai pārtraukumā  nevis pirmajai vai vidējai. 

· Reklāmas, kas jau bija translētas agrāk tajā pašā dienā bija efektīvākas nekā tās reklāmas, kas tika translētas iepriekšējā dienā vai pilnīgi jaunas reklāmas. 

· Kopumā, jo ilgāks ir laika periods jo lielāka reklāmas atbildes reakcija; tika atklāts, ka 90 - sekundes garās reklāmas bija gandrīz septiņas reizes efektīvākas kā 10 - sekunžu ilgās reklāmas. Ņemot vērā izmaksu faktoru, garākās reklāmas, pieņemsim, 60 sekunžu garumā - ir visefektīvākās. 

· Balss aiz kadra iekļaušana reklāmā palielināja atbildes reakcijas rādītājus 3 reizes.

· Tāpat arī telefona numura rādīšana ekrānā ilgāk par 11 sekundēm  palielināja atbildes reakcijas rādītājus 3 reizes.

· Atbildes reakcijas rādītājus optimizēja telefona numura, kas aizņēma 6 - 10 % no ekrāna laukuma iekļaušana reklāmā. Ja šis skaitlis bija kaut nedaudz lielāks vai mazāks, atbildes reakcijas rādītāji samazinājās.  

Bezmaksas tālruņa numurs bija efektīvāks atbildes reakcijas radīšanai kā zemo izmaksu numurs.  [1., 94].

Piemērs.

Kompānijas “Hoseasons holidays” (Lielbritānija) situācijas vēsture

Kompānija “Hoseasons holidays” ir labs piemērs reklamētājam, kas tic tiešās atbildes reakcijas reklāmas televīzijā efektivitātei. Viņi to izmantojuši 20 gadu garumā. Viņi izmanto radošā darba, ko izstrādājusi reklāmas aģentūra un pašu telemārketinga iespēju kombināciju. 

Pagātnes pieredzes un patērētāju pētījumu rezultātā , “Hoseasons” uzlaboja gan savu radošo pieeju, gan stratēģiju. Viņi izvēlējās reklāmas laikus, pamatojoties uz to, kad viņu mērķauditorija - mājsaimnieces ar bērniem visdrīzāk skatīsies televīzijas pārraides. Vispiemērotākie šķita visagrākie rīta, brokastu un pēcpusdienas laiki. 

“Hoseasons” atklāja, ka radoša pieeja, kas apvienota ar bezmaksas tālruņa numuru optimizē atbildes reakciju, kā arī secināja, ka patērētājiem patīk humoristiska pieeja. 

Tā kā televīzijas reklāma ir dārgs medijs, budžets tika maksimāli izmantots apvienojot kampaņu ar tiešās atbildes reakcijas reklāmu presē, lai pastiprinātu televīzijas vēstījuma iespaidu. Kampaņas visnotaļ bija veiksmīgas un viņu panākumi vainagojās ar industrijas atzinību, kas viņiem piešķīra “BT/Marketing” telemārketinga apbalvojumu. [1., 94.]

Sezonalitāte ir otrs faktors, kas ietekmē tiešās atbildes reklāmu. Pirmais un trešais ceturksnis ir vislabākie gadalaiki tiešajai reakcijai. Televīzijas laika izmaksas saistās ar skatīšanās līmeņiem, kuri ari sezonāli un mainās gan pa mēnešiem, gan pa dienas laikiem. [4.,99., 100.]

5.Tiešās atbildes reakcijas  reklāmas veidošana televīzijā
Veidojot reklāmu televīzijā, tā jāveido noteikta un skaidra. Tā jāveido lai satriektu un pievērstu uzmanību miegainai un apātiskai auditorijai. [4., 102.]

Tiešās atbildes reklāma, kā jau iepriekš minējām, atšķiras no parastas reklāmas televīzijā.  Parasta reklāma tiek veidota uz emociju pamata, lai pārsteigtu, apburtu patērētāju, lai atstātu labu priekšstatu un emocijas par zīmolu. Patērētājs tiek uztverts kā skatītājs, kuru apbalvo par iejaukšanos viņa ikdienā ar brīža izklaidi. .[3., 356.-360.]

Tiešās atbildes reklāma arī tiek veidota uz emociju pamata, bet racionālāk. Viens no tās mērķiem ir patērētāju no skatītāja pārvērst par reklāmas dalībnieku, 30, 60 vai 120 sekundēs dodot daudz iemeslu apsvērt piedāvājumu. Tiešās atbildes reklāma nedod skatītājam mēnesi laika produkta izvēlei. Reklāmai ir jāieslīd skatītāja apziņā un jāliek skatītājam zvanīt, iesaistīties nekavējoši darbībā.[6.]
Pretēji drukātām reklāmām, televīzijas pārraižu reklāmu komponenti ir piesaistīti laikam. Reklāmas ziņojuma sākumam, vidum un nobeigumam ir jāietilpst noteiktās sekundēs. Tas pats attiecas arī uz radio. Atšķirībā no radio, kur reklāma ir tikai skaņas veidā, televīzijā ir arī video, kas to padara skaidrāku, izteiktāku. Reklāmas sākums veic līdzīgas funkcijas kā virsraksts – tas piesaista uzmanību. Nepieciešamība piesaistīt uzmanību tiek pamatota ar zemo mērķauditorijas līmeni, attiecībā uz komerciāla rakstura paziņojumiem. Ir novērtēts, ka 25 – 40% no TV mērķauditorijas atstāj istabu, kad sākas komercreklāmas. Līdz ar to skatītājs tiek zaudēts, jo laiku nevar atgūt. Sākums kalpo arī kā ”kvalificētājs” – tas parāda piedāvājumu tādā veidā, lai noturētu tos, kas ir ieinteresēti redzēt, kas sekos. 

Reklāmas vidējā daļa satur argumenta būtību – tas atbalsta sākotnējo piedāvājumu ar balsi, skaņu, attēlu un mūziku. Svarīgākais elements ir video, kas izmanto televīzijas mediju visaugstākajā pakāpē.  Daudzas tiešās atgriezeniskās saites reklāmas izmanto demonstrācijas tehniku parādot produktu lietošanā. 

Garākās reklāmās nepieciešams veltīt vairāk uzmanības tempam. Garš, nepārtraukts pārdošanas teksts var izklausīties garlaicīgs. Tempa izmaiņu mērķis ir atbrīvoties no nevēlamiem efektiem. Jāņem vērā, ka temps nedrīkst būt pārāk straujš, darbībām jāplūst pakāpeniski. Īsas reklāmas rada mazāk problēmu ar tempu, kā arī ir vieglāk iekļauties noteiktos reklāmas raidlaikos. Jautājums par reklāmas garumu vienmēr balstās uz to, cik daudz komunikācijas jāraida, lai cilvēki sāktu rīkoties.

Reklāmas noslēgums parasti satur galveno iemeslu, kāpēc skatītājam vajadzētu kaut ko darīt. Reklāmas beigās ir arī jāpasaka skatītājam, kā viņš var atsaukties uz reklāmu, atsaukšanās metodei ir jābūt īpaši viegli uztveramai.

Lai respondentam būtu vieglāk atbildēt uz sniegto ziņojumu, piedāvājumu var iekļaut arī pārējās produkta reklāmās. Palīdzēs arī telefonlīnijas par velti – 800-tie numuri. Telefona numura parādīšanai ekrānā visefektīvāk ir patērēt vismaz 25 sekundes, atkarībā no reklāmas garuma, kā arī mēģināt to izcelt.[3., 356.-360.] Šajā laikā skatītājam ir jāsaprot, ka no viņa tiek gaidīta atbilde, jāļauj skatītājam pierakstīt dotais telefona numurs. Nav nozīmes parādīt telefona numuru, kamēr skatītājam vēl nav skaidrs, ko no viņa gaida. [6.]
Labākās tiešās atbildes reakcijas reklāmas tiek veidotas kā asprātīgi, kodolīgi artefakti, kas iekārdina, pamudina un pārliecina veikt darbību.
Ir jāatceras, ka tiešās reakcijas reklāmā pie patērētāja nav iespējas vērsties personīgi, uzrunājot viņu vārdā. Tieši šī iemesla dēļ jau tiešās atbildes reakcijas reklāmas sākumā ir jāparāda, ka reklāmas devējs zina, kas ir viņa patērētājs, no kurienes viņš nāk. 

Sešdesmit sekundes nav ilgs laiks, bet, ja  šajā laikā patērētājam var parādīt, ka viņš ir zināms, var teikt, ka viņš jau ir pa pusei pārliecināts iegādāties produktu. Ziņojumam jābūt adresētam nevis visai pasaulei, plašai sabiedrībai, bet tieši konkrētam patērētājam. Ja patērētājam reklāma liks justies īpašam, tas garantē, ka viņa lēmums noslieksies par labu dotā produkta iegādei.[6.]
Piemērs:

Motorollas reklāmā tiek demonstrēts, kā nemanāmi produkta piedāvājumu var pasniegt individualizēti.
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Reklāma Pagriezies! (TURN!)  mēģināja ieinteresēt koledžas studentus par Motorolla telefonu. Reklāma tika rādīta MTV Spring Break  - ikgadēja rituāla laikā (ziemas drēbes tiek nomainītas pret vasaras drēbēm), orientējoties uz 18-24 gadus jauniem, enerģiskiem jauniešiem, kuri atpūšas Floridas pludmalēs.
Izmantojot tikai dažas frāzes, reklāma veido stāstu, kā dīdžejs ballītes ietvaros vienā pludmalē atgādina savam draugam, kurš ir aizmidzis saules svelmē citā pludmalē, no stipra vienpusēja apdeguma, nosūtot īsziņu ar savu Motorolla telefonu „! Pagriezies” (! – Turn).

Jau pirmajās reklāmas sekundēs ir skaidrs, kādu skatītāju auditoriju tā uzrunā. Reklāmas laikā aktierspēle, vieta, darbība nostiprina skatītājā pārliecību, ka reklāma ir domāta tieši viņam, nevis vecākiem, nevis sabiedrībai kopumā. Šeit netiek izmantota diktora balss vai reklāmas vadītājs, reklāmā vienkārši tiek parādīts vieglākais ceļš no vienas trokšņainas pludmales uz citu mierīgāku pludmali. 
Reklamētās preces priekšrocības parādās tikai atrisinājuma brīdī, kad puisis, saņēmis īsziņu ar atgādinājumu, pagriežas uz otru pusi. Ātrāk rādīt informāciju par reklamēto produktu būtu nelietderīgi, jo patērētājam vēl nav radies priekšstats, ka reklamēts tiek telefons. Daudzi tiešā mārketinga speciālisti varētu iebilst pret to, ka nozīmīgākā informācija par produktu tiek parādīta tikai pēdējās 15 sekundes [6.]

Atkarībā no tā, kādu informāciju reklāmas devējs vēlas sniegt, ir jāveido tās struktūra. Daudzās tiešās atbildes reakcijas reklāmās tiek sniegta plaša informācija, tā vietā labāk būtu vairākkārtīgi pārliecināt patērētāju darboties. Jo vienkāršāk informācija tiks pasniegta, jo vieglāk tā būs uztverama patērētājam.
Vēl lielāku reklāmas atdevi var panākt, iesaistot patērētāju stāstā, situācijā. Patērētāji labprāt iesaistās notikumos.[6.]
Piemērs.

Ameritrade reklāmā „Let’s light this candle” tiek attēlota situācija, kas burtiski aizrauj skatītāju. Mr. P – boss, atklājot, ka Stjuarts, ofisa slaists, kopētājā kopē savu seju, aicina viņu ienākt savā kabinetā. Patērētājs redzot šo situāciju iedomāsies, ka Stjuartu gaida pats ļaunākais. Tomēr skatītāju tiek pārsteigts ar negaidītu pavērsienu – Mr. P. atzīstas, ka tikko ir atvēris sev Ameritrade  kontu, un Stjuarts ir nepieciešams, lai palīdzētu saprast kā tas darbojas. Stjuarts rāda kā var iegādāties vērtspapīrus tiešsaistes (online) režīmā. Skatītāju šajā mirklī nodarbina domas, kā Stjuarts varētu atbrīvoties no nepatīkamās situācijas. Tajā pašā laikā skatītājs tiek iepazīstināts ar Ameritrade pakalpojumiem, to izmantošanas iespējām.
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Mr.P.: Stuart, can I see you in my office, please?
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Older Woman: That kid is sick. Very sick.

Mr.P.: Stuart, get in here.

Stuart: Sure thing, Mr.P.

Closes the door.
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Mr.P.: Stuart, I just opened my Ameritrade account.
Stuart: Let’s light this candle. Let’s go to Ameritrade.com. It’s easier than falling in love. What do  you feel like buying today, Mr.P.?
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Mr.P.: Kmart.

Stuart: So research it. All this stuff is provided for you free of charge.

Mr.P.: No charge?

Stuart: Yeah, that’s synonymous with free.

Mr.P.: Looks like a good stock...
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Stuart: Let’s buy!

Mr.P.: Let’s buy a hundred shares.

Stuart: All right! Click it in there! How about five hundred?

Mr.P.: One hundred, Stuart!

	
	
	

	[image: image19.png]



7.

Stuart: You feel the excitement? You’re about to buy a stock online...

Mr.P.: Okay..

Stuart writhes in a mock dance

Mr.P.: Fabulous! I’m thrilled! What did it cost me?
	[image: image20.png]



8.

Stuart: Eight dollars, my man.

Mr.P.: My broker charges me two hundred dollars...
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Stuart: You’re riding the wave of the future, my man. I’ve got to get a soda, I’m sorry, Mr.P., I’m having a party on Saturday night, if you really want to go...
Mr.P.: I’m gonna try and get there.

Stuart: Happy trading!
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10.

Mr.P.: Thank you.

Stuart: Rock on.

Mr.P.: All right.
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11.
	


Visi klasiskas situāciju komēdijas elementi  tiek apvienoti vienas minūtes garā reklāmā, ieskaitot divus pievilcīgus raksturtēlus, starp kuriem pastāv reālas attiecības. Situācija ved skatītāju cauri briesmām, neziņai, pārsteigumam un humoram; 60 sekunžu laikā skatītāja domas tiek koncentrētas uz konkrēto zīmolu, skatītājam liek pievērsties speciālajam piedāvājumam, uzlabojot viņa noskaņojumu un virzot viņu rīkoties – zvanīt un noskaidrot ko vairāk par piedāvājumu.  [6.]
Reklāmas laikā skatītājam ir jāliek domāt – kas notiks tālāk? Veiksmīgi veidotas situācijas notur skatītāja uzmanību un liek viņam palikt pie TV ekrāniem, kas arī ir nepieciešams.

Tiešajā tirgvedībā ir paruna „Jo vairāk pateiksi, jo vairāk pārdosi” (The more you tell, the more you sell). Skatītājam ir jādod iemesli, kuri liktu viņam darboties, pieņemt lēmumu. Iemesliem jābūt tādiem, lai pārspētu skatītāja iebildumus, pirms vēl tie ir radušies. Tajā pašā laikā skatītājam ir jārada sajūta, ka laiks iet, ka durvis veras ciet. Skatītājam ir jājūt trauksme. Tādēļ ir svarīgi, veidojot reklāmu, izvēlēties vienu vai divus spēcīgus punktus, lai pārliecinātu skatītāju. [6.]
Scenārija vērtēšanas kritēriji:

1) Neatliekamība – ir noderīgi pielietot saukļus, kas izsauc nekavējošo rīcību, piemēram, Zvani tūlīt! Skatītājam ir jārada sajūta, ka iespēja tiks zaudēta, ja viņš nekavējoties nezvanīs pa norādīto tālruņa numuru.

2) Skaidrība – reklāmas tekstam jābūt skaidram un vispārsaprotamam. Skatītājam ir precīzi jāsaprot informācija, ko viņš saņem, bez jebkādām šaubām, neskaidrībām un divdomībām.

3) Produkta nepieejamība mazumtirdzniecībā – ir svarīgi skatītājam skaidri norādīt, ka reklamētais produkts nav pieejams mazumtirdzniecībā.

4) Vērtības pieaugšana – ir iespēja izmantot vairākas taktikas, kas ceļ piedāvājuma vērtību, piemēram, padarot to par speciālu piedāvājumu televīzijā, vai informējot skatītāju, ka piedāvājums ir spēkā tikai noteiktu laiku.
5) Ierobežotas iespējas – ja raidījums paredz skatītājiem pārāk daudz izvēļu, viņi var apjukt. Jā / nē  piedāvājumi parasti ir labāki kā vairāki izvēles varianti.

6) Agras beigas – pasūtījums jāpieprasa agri un bieži. Ja pasūtījums vai telefona zvans tiek pieprasīts tikai reklāmas beigās, tas parasti ir par vēlu.

7) Mazāk ir vairāk – ja tiek pieprasīta iemaksas maksājumi, skatītāja uzmanība jāorientē uz iemaksas apjomu. Nevajadzētu uzsvērt iemaksu kopējo summu.

8) Parādi un izstāsti – ja produktam ir vairākas funkcijas, tas ir jāparāda. Šī ir vienīgā iespēja, kā skatītājus pilnībā iepazīstināt ar produkta iespējām. Noder arī demonstrācijas. Ir jābūt pilnīgi pārliecinātam, ka reklāma sniedz precīzu informāciju par iespējām, ko iegūst skatītājs, iegādājoties doto produktu.

Lai atbalsta reklāma sasniegtu vislielāko skaitu skatītāju – potenciālo pircēju, to parasti ievieto laikā, kad pieejamais reklāmas garums ir 30 sekundes. Līdz ar to ziņojumam ir jābūt pēc iespējas vairāk koncentrētam, uzsvaru liekot uz vienkāršību. [4.., 102.-104.]
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* Tiešajā mārketingā, kā tas ir arī reklāmā, galvenais mediju izvēles kritērijs ir sasniegt izvirzītos mērķus pie relatīvi zemām izmaksām. Šīs koncepcijas izplatītākais mērs ir izmaksas uz 1000 mērķauditorijas  (cost per thousand audience – CPM). CPM formula ir sekojoša – (izmaksas x 1000)/ mērķauditorija. Saucējs var būt vai nu mājsaimniecība vai persona. [3., 352.]








