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ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

В ПМ № 72 (2.2003 г.) в руб

рике «Примеры маркетинго

вых исследований» было рас

сказано о первой части работ
по адаптации радиостанции
«Второе Дыхание» к изменив

шимся условиям на рынке
СМИ г. Набережные Челны.
Напомним исходную ситуа

цию.

ООО «Радио
Защита» было
образовано в 1996 г. и владе

ет лицензиями, дающими
право на вещание радиостан

ции «Второе Дыхание» (да

лее РВД) на частоте FM 103,6
и УКВ 73,52. В коммерческом
режиме вещание РВД нача

лось с 23.02.1997 г.

За период, прошедший с
начала вещания первых ком

мерческих радиостанций в г.
Набережные Челны (Форму

ла Да, Европа+), их было от

крыто около 20. Некоторые
из них уже прекратили свое
существование (Ферри, Ра

дио
101, Модерн, Мелодия).
За последние 2 года появи

лись новые (Хит FM, Автора

дио). На аудиторию слушате

лей г. Набережные Челны
также вещают 3 радиостан

ции из близлежащих городов,
находящихся на расстоянии
25 — 40 км (Нижнекамск и Ела

буга). Потенциальная аудито

рия слушателей региона Ниж

него Прикамья (Набережные
Челны, Нижнекамск и Елабу

га) составляет около 1 млн чел.

Среди 12 коммерческих ра

диостанций присутствуют
как сетевые, так и местные
(примерно 60/40), вещаю

щие в основном на русском

языке, по формату на FM
час

тоте, являющиеся музыкаль

но
развлекательными. В груп

пу основных конкурентов
РВД были отнесены в первую
очередь сетевые ретранслято

ры, вещающие на FM
диапазо

не в г. Набережные Челны:
Европа +, Русское Радио, ХИТ
FM и Авторадио. По стоимос

ти 1 с эфира РВД занимала ниж

нюю позицию, почти в 2 раза
уступая лидерам по цене — Ев

ропе плюс и Русскому Радио.

Формат РВД в должной
мере не программировался и
зависел от музыкальных пред

почтений ведущих и поступа

ющих заявок на поздравле

ния. «Размытость» формата не
позволяла идентифициро

ваться среди других радио

станций и иметь высокую ло

яльность слушателей и
рекламодателей.

Ситуация для РВД, за пери

од 8
ми месяцев 2002 г., имела
следующие характеристики:
сбыт — медленнорастущий,
прибыль — падающая, число
конкурентов — большое, ос

новная цель — удержание сво

ей доли рынка, основные уси

лия маркетинга — создание
приверженности к брэнду.
Сила конкуренции на секторе
радио была выше, чем на сек

торах печати и телевидения.

Дальнейшее ослабление
брэнда РВД могло привести к
серьезным финансовым про

блемам. Чтобы этого не допус

тить, руководство ООО «Ра

дио
Защита» в сентябре 2002 г.
приняло решение о проведе

нии работ по анализу создав

шейся ситуации, разработке

и реализации с 01.01.2003
маркетингового проекта
«Ребрэндинг РВД», которых
приняли участие консультан

ты ИАЦ «РАЗВИТИЕ».

Задачами проекта явля

лись:

♦ диагностика рынка и вы

бор стратегии позицио

нирования;

♦ создание креативных эле

ментов;

♦ вывод брэнда на рынок;
♦ увеличение ценности

брэнда.
Особенностью проекта яв


лялась его сложность, заклю

чающаяся в том, что:

♦ поведение радиослушате

лей более разнообразно,
чем поведение телезри

телей или читателей, т. к.
аудитория радио более
мобильна, более распре

делена по дню, более чув

ствительна к сезонным ко

лебаниям и более молода;

♦ при изменении позицио

нирования необходимо
изменять восприятие по

требителей, которое уже
определенным образом
сложилось, и при ошибке
можно было не только не
завоевать новых, но и рас

терять доверие старых.

Проект предполагал соче

тание управленческих реше

ний, не требующих значи

тельных материальных и
временных ресурсов с реше

ниями, основанными на ре

зультатах маркетинговых ис

следований и применении
лучших методик брэнд�ме�
неджмента — BrandAid
(www.brandaid.ru), Brand�EFF
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(www.rusinfomar.ru), Brand Lab
(www.brandlab.ru) и BrandWay
(www.scr.com.ru).

На разных стадиях проекта
при проведении маркетинго

вых исследований была при

менена интеграция количе

ственного и качественного
подходов следующими мето�
дами:

♦ аудирование эфира радио

станций;

♦ анализ документации ком

мерческой службы;

♦ интервью с работниками
радиостанции;

♦ экспертный опрос рекла

модателей;

♦ опрос слушателей РВД;
♦ наблюдение за персона


лом;
♦ кабинетные исследова


ния;
♦ анализ вторичной инфор


мации.

На первом этапе — «диагно

стики рынка и выбора страте

гии позиционирования» — в
сентябре
октябре 2002 г.
были выполнены следующие
работы:

♦ анализ рынка по основным
рыночным параметрам;

♦ сегментация рынка;
♦ выделение и анализ целе


вых рыночных сегмен

тов;

♦ проведение SWOT
ана

лиза;

♦ определение перспектив

ной рыночной ниши и ва

риантов позиционирова

ния.

Формы аудирования фор

мата РВД представлены в при�
ложениях 1—7.

В этом номере мы расска

жем о второй части марке

тингового проекта «Ребрэн

динг РВД».

На втором этапе — «созда

ния креативных элементов» —
в ноябре
декабре 2002 г.
были выполнены следующие
работы:

♦ проектирование архитек

туры брэнда (табл. 1);

♦ тестирование элементов
брэнда;

♦ разработка позициониро

вания брэнда.

Креативная стратегия ос

нована на идеях:

1. Информирования целе

вых потребителей о новой
позиции брэнда и создания
нового образа, ориентирован

ного на учет их музыкальных
предпочтений.

2. Индивидуальности РВД,
по сравнению с сетевыми
ретрансляторами.

3. Подчеркивания сути мар

ки: «Музыка нашего города».

На основании принятой
концепции позиционирова

ния основными параметрами
формата РВД являются:

♦ целевая аудитория: муж

чины и женщины в возрас

те 25—40 лет (рис. 1);

♦ потенциальная аудитория:
мужчины и женщины в
возрасте 18—50 лет (рис. 1);

♦ соотношение основных му

зыкальных стилей: поп —
40%, рок — 25%, диско —
20%, другие — 15% (рис. 2);

♦ соотношение периодов:
до 1987 г./1987—92 гг.
(Gold Hits) /1993—2003 гг.
(Contemporary Hits): 10/45/
45% (рис. 3);

ТАБЛИЦА 1
АРХИТЕКТУРА БРЭНДА РВД С 01.01.2003 Г.

Целевые потребители 
№ Наименование 

Аудитория Рекламодатели 

1 
Концепция 
позиционирования 
(positioning statement) 

РВД предназначена для 
прослушивания, лучше всего 
подходящего слушателям 25—40 лет  
г. Набережные Челны, потому что ее 
формат точнее учитывает их 
музыкальные предпочтения по 
сравнению с сетевыми 
ретрансляторами 

РВД предназначена для размещения 
рекламной информации, лучше всего 
подходящей потребителям 25—40 лет  
г. Набережные Челны, потому что ее 
формат точнее учитывает их 
музыкальные предпочтения по 
сравнению с сетевыми 
ретрансляторами 

2 Атрибуты (attributes) Музыкальный формат Прайс-лист, РOS-материалы 

3 Преимущество 
(advantage) Комфортное состояние Охват целевой аудитории 

4 Ценности (values) Доброжелательность, полезность Эффективный канал продвижения 

5 Индивидуальность 
(personality) Наша, челнинская Наша, челнинская 

6 Суть (essence) Музыка нашего города Музыка нашего города 
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♦ соотношение русско
 и ан

глоязычного материала:
70/30%;

♦ время выхода рекламных
блоков: 10, 25, 45 мин.
(рис. 4);

♦ язык вещания — русский;
♦ режим вещания — кругло


суточно.
Были разработаны новые

эмблема, логотип и девиз
(рис. 5).

На третьем этапе — «выво

да брэнда на рынок», в янва

ре
октябре 2003 г., были вы

полнены следующие работы:

♦ определение каналов про

движения;

♦ разработка программы
продвижения брэнда;

♦ осуществление действий
по продвижению брэнда;

♦ анализ эффективности
проекта.

Медиастратегия для ребрэн

динга РВД была определена
на основе позиционирова

ния и задач, стоящих перед
брэндом на данном этапе раз

вития.

Задействованы практичес

ки все рекламные средства:
телевидение, радио, реклама
на транспорте, PR
кампания,
реклама в прессе, РОSM для
мест продаж, раздача сувени

ров победителям конкурсов,
акции, направленные на сти

мулирование сбыта.

Общий медиабюджет: око

ло 300 тыс. руб.

Формат РВД теперь регу

лярно аудируется, а также ана

лизируется на основе статис

тики Челнинского рейтинга

РИСУНОК 1
ПОТЕНЦИАЛЬНАЯ И ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ

РИСУНОК 2
СООТНОШЕНИЕ ОСНОВНЫХ МУЗЫКАЛЬНЫХ СТИЛЕЙ

РИСУНОК 3
СООТНОШЕНИЕ ПЕРИОДОВ

РИСУНОК 4
ВРЕМЯ ВЫХОДОВ РЕКЛАМНЫХ БЛОКОВ

Поп
40%

Другие
15%

Диско
20%

Рок
25%

1987—92 
(Golden Hits)

45%

1993—2003 
(Contemporary 

Hits)
45%

До 1987
10%

РИСУНОК 5

СТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙ
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популярных песен «Раздача
Слонов». Для его составления
ежедневно по будням прово

дится голосование с 16:40 до
17:00 посредством пейджинго

вой связи. Также при составле

нии лучшей десятки исполни

телей применяется подсчет
песен, заказываемых слушате

лями во время программы
«Привет на обед» и по телефо

ну 066, присланных по почте
или на электронный адрес ра

диостанции. Интерактивная
программа не имеет аналогов
в регионе, так как в ней учиты

ваются музыкальные предпоч

тения местного населения в
данный момент времени. Ре

зультаты рейтинга «Раздача
Слонов» РВД с октября 2003 г.
стали печататься в российском
журнале «Хит
Парад».

Информационными парт

нерами РВД в 2003 г. стали
медиахолдинг «Немецкая
Волна» и городская газета
«Челны ЛТД».

В сентябре 2003 г. руковод

ство ООО «Радио
Защита»
пригласило консультантов
ИАЦ «РАЗВИТИЕ» для анали�
за полученных результатов
от реализации проекта.

Программа исследования
представлена далее по тексту:
 1. Цель: Определить эффек


тивность проекта «Ребрэн


динг радиостанции «Вто

рое Дыхание» — адаптация
к изменившимся условиям
на рынке СМИ г. Набереж

ные Челны».

 2.  Задачи:
♦ определить факторы для

выбора радиостанций по
степени важности;

♦ оценить уровень РВД;
♦ оценить результаты дея


тельности коммерческой
службы;

♦ предложить план дальней

ших действий.

 3. Предмет: Отношение к
РВД.

 4. Тип исследования: Опрос
руководителей и специа

листов организаций.

 5. Методы исследования:
♦ экспертный опрос рекла


модателей;
♦ анализ документации ком


мерческой службы.
 6. Географический охват:

г. Набережные Челны.
 7. Объект: Рекламодатели.
 8. Критерий отбора рес�

пондентов: Размещение
рекламы на РВД в 2003 г.

 9. Тип выборки: Квотная.
10.Квотный параметр: Лица

в организации, участвую

щие в принятии решений
по использованию СМИ.

11.Выборочная совокуп�
ность: 35 чел.

12.Период: сентябрь
октябрь
2003 г.

В экспертном опросе при

няли участие 35 чел., пред

ставляющих рекламодателей
из четырех сфер деятельнос

ти, в т. ч. торговли — 60%. Сум

марная доля руководящего
состава (владельцы и дирек

тора предприятий, руководи

тели коммерческих служб и
отделов) составила 57,1%.

Экспертам было предложе

но по 5
балльной шкале оце

нить степень важности факто

ров для выбора радиостанций,
от «неважно» — 1 балл, до
«очень важно» — 5 баллов, а
также оценить радиостанцию
«Второе Дыхание» от «очень
плохо» — 1 балл до «отлично» —
5 баллов (табл. 2, 3).

Учитывая, что в октябре
2002 г., при анализе исходной
ситуации консультантами
ИАЦ «РАЗВИТИЕ», экспер

ты отвечали на такие же воп

росы, появилась возмож

ность сравнить результаты
2003 г. и 2002 г. Полученные
данные представлены на ри�
сунках 6, 7.

 Результаты изменений в
тройке факторов, наиболее
влияющих на выбор радио�
станций в октябре 2003 г.:

ТАБЛИЦА 2
ОЦЕНИТЕ СТЕПЕНЬ ВАЖНОСТИ ФАКТОРОВ ДЛЯ ВЫБОРА РАДИОСТАНЦИЙ

№ Характеристики Неважно                                                                 Важно 
1 Общая популярность 1 2 3 4 5 
2 Формат радиостанции (музыкальные стили) 1 2 3 4 5 
3 Работа Ди-джеев 1 2 3 4 5 
4 Рекламные возможности (прямой эфир, игры) 1 2 3 4 5 
5 Цена (стоимость 1 с эфира) 1 2 3 4 5 
6 Система стимулирования (скидки, бонусы) 1 2 3 4 5 
7 Работа менеджеров по рекламе 1 2 3 4 5 
8 Репутация радиостанции 1 2 3 4 5 
9 Охват целевых групп потребителей 1 2 3 4 5 
 



2 12 12 12 12 1

ТАБЛИЦА 3
ОЦЕНИТЕ РАДИОСТАНЦИЮ «ВТОРОЕ ДЫХАНИЕ»

№ Характеристики Очень 
плохо Плохо Удовлетво- 

рительно Хорошо Отлично 

1 Общая популярность 1 2 3 4 5 
2 Формат радиостанции (музыкальные стили) 1 2 3 4 5 
3 Работа Ди-джеев 1 2 3 4 5 
4 Рекламные возможности (прямой эфир, игры) 1 2 3 4 5 
5 Цена (стоимость 1 сек. эфира) 1 2 3 4 5 
6 Система стимулирования (скидки, бонусы) 1 2 3 4 5 
7 Работа менеджеров по рекламе 1 2 3 4 5 
8 Репутация радиостанции 1 2 3 4 5 
9 Охват целевых групп потребителей 1 2 3 4 5 
 

РИСУНОК 6
ФАКТОРЫ ДЛЯ ВЫБОРА РАДИОСТАНЦИЙ

РИСУНОК 7
ОЦЕНКА РВД
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Система стимулирования (скидки, бонусы)
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ак
то
р)

 

Количество (балл)

2003 г.

2002 г.

3,51

3,60

3,77
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3,48
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3,96
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Репутация радиостанции
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Работа менеджеров  по рекламе

Н
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Оценка (балл)

2003 г.

2002 г.
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1. Степень важности репута

ции радиостанции увеличи

лась на 0,12 балла — (4,92).

2. Важность охвата целевых
групп потребителей воз

росла на 0,15 балла — (4,64).

3. Фактор работы менеджера
по рекламе стал важнее на
0,86 балла — (4,60).

Результаты изменений в
тройке оценок РВД в октяб

ре 2003 г.:
1. Работа менеджеров по рек


ламе остается главным акти

вом (4,24), хотя его уровень
и снизился на 0,16 балла.

2. Цена (стоимость 1 с эфира) —
второй аргумент (4,16), уве

личился на 0,36 балла.

3. Охват целевых групп по

требителей — эксперты
считают уже значимым дос

тижением (4 балла).

Следует отметить, что:
1. По сравнению с октябрем

2002 г. степень важности
фактора цены снизилась на
0,27 балла и теперь не явля

ется решающей, а тройка
факторов для выбора радио


станций в октябре 2003 г.
изменилась и свидетель

ствует о том, что рекламо

датели хотят использовать
радиобрэнды, гарантирую

щие охват целевой аудито

рии потребителей, и их
требования к менеджерам
по рекламе повысились.

2. При оценке РВД в октябре
2003 г., три показателя име

ют балл 4 и более, и по срав

нению с октябрем 2002 г.
два из них уже входят в груп

пу решающих факторов, что
подтвердило правильность
ставки на ребрэндинг РВД.

Для анализа результатов
деятельности по продаже
рекламных возможностей
РВД, использовались данные
коммерческой службы за пе

риод январь
август 2002 и
2003 гг. с использованием
правила Парето:

♦ в 2003 г. 20% фирм, исполь

зовавших рекламные воз

можности РВД, размести

ли 72,4% объема рекламы,
а в 2002 г. — 20% фирм раз

местили лишь 63,7%;

♦ в 2003 г. 80% объема рекла

мы разместили на 11 фирм
меньше, чем в 2002 г.

Следует отметить, что уве

личение объема продаж
рекламы в 2003 г. стало ус

тойчивой положительной
тенденцией (рис. 8).

Ребрэндинг РВД с
01.01.2003 г. обеспечил:

♦ увеличение степени лояль

ности потребителей —
объем рекламы на 1 рекламо

дателя за 8 месяцев 2003 г.,
по сравнению с 2002 г., уве

личился на 64,2%;

♦ усиление брэнда РВД, ко

торое позволило увели

чить долю рынка — объем
продаж рекламных воз

можностей за 8 месяцев
2003 г., по сравнению с
2002 г., увеличился на
43,8%;

♦ повышение стоимости
брэнда РВД, что позволило
продавать товар по более
высокой цене — цена 1 се

кунды эфира основных
конкурентов практически

РИСУНОК 8
ДИНАМИКА ОБЪЕМА ПРОДАЖ РВД ЗА ПЕРИОД ЯНВАРЬ�АВГУСТ 2002, 2003 ГГ.

0
5000

10000
15000
20000
25000
30000
35000
40000
45000
50000

Январь Февраль Март Апрель Май Июнь Июль Август

Период (месяц)

Ко
ли
че
ст
во

 (у
е)

2003 год

2002 год



2 32 32 32 32 3

не изменилась, а РВД — с
01.09 увеличена на 28,5%.

Результатом реализации
маркетингового проекта
«Ребрэндинг РВД» явилось:
1. Получение подтвержде


ния возможности приме

нения маркетинга в конк

ретных условиях.

2. Более качественное соот

ветствие возросшим требо

ваниям к СМИ со стороны
рекламодателей.

3. Использование рекламных
возможностей РВД, как бо

лее эффективного комму

никационного канала, по
сравнению с другими СМИ.

4. Формирование ядра рекла

модателей, которое обеспе

чит 80% годового объема

рекламы и его устойчивое
увеличение в дальнейшем.

5. Превращение брэнда РВД
в эффективный инстру

мент конкурентной борьбы
с сетевыми ретранслятора

ми на рынке СМИ.

6. Понимание руководством
фирмы эффективности ин

вестирования в брэнд и
важности проведения ра

бот по всему комплексу
маркетинга РВД.

На основе выводов исследо

вания руководству ООО «Ра

дио
Защита» было предложе�
но в 2004 г.:
1. Продолжить работу по уп


равлению брэндом РВД на
основе утвержденной кон

цепции позиционирования.

2. Обеспечить охват целевых
групп слушателей РВД за
счет:

♦ изучения их музыкальных
предпочтений;

♦ программирования и
контроля формата и пе

рехода в дальнейшем на
использование специали

зированной программы
PowerGold 2000.

3. Повышать уровень квали

фикации менеджеров по
рекламе, в первую очередь
за счет освоения основ ме

диапланирования и специ

ализированного ПО.

4. Продолжить исследования
по изучению мнения рекла

модателей.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (ШАБЛОН НА 1 ЧАС)ПРИЛОЖЕНИЕ 1. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (ШАБЛОН НА 1 ЧАС)ПРИЛОЖЕНИЕ 1. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (ШАБЛОН НА 1 ЧАС)ПРИЛОЖЕНИЕ 1. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (ШАБЛОН НА 1 ЧАС)ПРИЛОЖЕНИЕ 1. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (ШАБЛОН НА 1 ЧАС)

 TESTING «РВД» 
 Date 
 Period 
 Open 
 Close 
 DJ 
 
№ Наименование Количество period
 total time share 3 600
1 Музыка 
 Язык Русский 
 Другой 
 Non 
 Голос Мужской 
 Женский 
 Муж/Жен 
 Non 
 Период до 1987 
 1987—92 
 1993—03 
 Темп Медлен. 
 Средний 
 Быстрый 
 Стиль Поп 
 Рок 
 Диско 
 Другой 
2 Програм. 
 
3 Поздравления-066 
4 Анонсы 
5 Заставки-РВД 
6 Живой эфир-DJ 
7 Реклама 
8 Другое 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (СТРУКТУРА)ПРИЛОЖЕНИЕ 2. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (СТРУКТУРА)ПРИЛОЖЕНИЕ 2. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (СТРУКТУРА)ПРИЛОЖЕНИЕ 2. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (СТРУКТУРА)ПРИЛОЖЕНИЕ 2. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ ФОРМАТА (СТРУКТУРА)

№ Дата Период Ведущий Всего,     в т. ч., %   

    % Музыка Программы Реклама Анонсы Заставки Живой 
эфир Поздравления Др. 

1    100         
2    100         
3    100         
4    100         
5    100         
6    100         
   Мin          
   Max          
   Разница          
   Среднее          

 

ПРИЛОЖЕНИЕ 3. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ЯЗЫК)ПРИЛОЖЕНИЕ 3. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ЯЗЫК)ПРИЛОЖЕНИЕ 3. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ЯЗЫК)ПРИЛОЖЕНИЕ 3. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ЯЗЫК)ПРИЛОЖЕНИЕ 3. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ЯЗЫК)

№ Дата Период Ведущий Всего, Язык в т. ч., % 
    % Русский Другой Non  

1    100     
2    100     
3    100     
4    100     
5    100     
6    100     
   Мin      
   Max      
   Разница      
   Среднее      

 

ПРИЛОЖЕНИЕ 4. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ГОЛОС)ПРИЛОЖЕНИЕ 4. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ГОЛОС)ПРИЛОЖЕНИЕ 4. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ГОЛОС)ПРИЛОЖЕНИЕ 4. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ГОЛОС)ПРИЛОЖЕНИЕ 4. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ГОЛОС)

№ Дата Период Ведущий Всего, Голос в т. ч., % 
    % Мужской Женский Муж/Жен Non 

1    100     
2    100     
3    100     
4    100     
5    100     
6    100     
   Мin      
   Max      
   Разница      
   Среднее      

 
ПРИЛОЖЕНИЕ 5. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ПЕРИОД)ПРИЛОЖЕНИЕ 5. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ПЕРИОД)ПРИЛОЖЕНИЕ 5. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ПЕРИОД)ПРИЛОЖЕНИЕ 5. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ПЕРИОД)ПРИЛОЖЕНИЕ 5. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ПЕРИОД)

№ Дата Период Ведущий Всего, Период   в т. ч., % 
    % до 1987 1987-1992 1993-2003  

1    100     
2    100     
3    100     
4    100     
5    100     
6    100     
   Мin      
   Max      
   Разница      
   Среднее      

 



2 52 52 52 52 5

ПРИЛОЖЕНИЕ 6. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ТЕМП)ПРИЛОЖЕНИЕ 6. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ТЕМП)ПРИЛОЖЕНИЕ 6. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ТЕМП)ПРИЛОЖЕНИЕ 6. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ТЕМП)ПРИЛОЖЕНИЕ 6. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (ТЕМП)

№ Дата Период Ведущий Всего, Темп   в т. ч., % 
    % Медленный Средний Быстрый  

1    100     
2    100     
3    100     
4    100     
5    100     
6    100     
   Мin      
   Max      
   Разница      
   Среднее      

 
ПРИЛОЖЕНИЕ 7. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (СТИЛЬ)ПРИЛОЖЕНИЕ 7. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (СТИЛЬ)ПРИЛОЖЕНИЕ 7. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (СТИЛЬ)ПРИЛОЖЕНИЕ 7. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (СТИЛЬ)ПРИЛОЖЕНИЕ 7. ФОРМА АУДИРОВАНИЯ МУЗЫКИ (СТИЛЬ)

№ Дата Период Ведущий Всего, Стиль   в т. ч., % 
    % Поп Рок Диско Другой 

1    100     
2    100     
3    100     
4    100     
5    100     
6    100     
   Мin      
   Max      
   Разница      
   Среднее      

 

ИНФОРМАЦИЯ О ФИРМЕ

Информационно
Аналитический Центр «РАЗВИТИЕ» оказывает консалтинговые услуги по адаптации фирмы
заказчика к изменениям маркетинговой среды.
Дата образования: 1995 г.
Географический охват: Республика Татарстан.

Направления маркетинговой деятельности:
• Количественные ad hoc (опросы, анкетирование и т. п.).
• Качественные ad hoc (фокусирование в группе, глубинные интервью и т. п.).
• Социально#политические исследования.
• Ритейл#аудит.
• Медиаисследования.
• Мониторинг СМИ.
• Брэнд#менеджмент.

Руководитель: Виктор Александрович Скопенко.

Контакты:
Адрес: 423832, г. Набережные Челны, а/я 90.
Телефон: 8#(8552) 35#46#03.
Е#mail: iac_razvitie@mail.ru.
Http://www.iac#razvitie.agava.ru.

СТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙСТАВКА НА РЕБРЭНДИНГ ОКАЗАЛОСЬ ВЕРНОЙ


