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Статья посвящена исследованию замечаемости наружной рекламы при уменьшении продолжительности рекламного
контакта. Предложенная модель замечаемости базируется на кривых Пьера Ферхюльста (логистических кривых). Ис6
следование базируется на двух полевых замерах замечаемости, проведенных автором в городе Ярославле в октябре
2011 и марте 2013 года. Главным результатом является установление зависимости замечаемости от продолжительности
контакта с рекламным изображением; в авторские модели были внесены необходимые коррективы. Статья адресована
как научным работникам, связанным с изучением маркетинга, так и практикам рекламы и маркетинга.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

В течение 2011–2013 гг. авто�

ром был проведен ряд исследова�

ний наружной рекламы в городе

Ярославле [1, 2, 3, 4, 5]. Основны�

ми результатами этих исследова�

ний можно считать следующие.

Во�первых, было установлено,

что вероятность заметить рекла�

му, размещенную на какой�либо

конструкции зависит от пола пе�

шехода, его возраста, времени

года, среднего угла между векто�

ром, описывающим направление

движения пешехода, и направле�

нием взгляда на центр рекламно�

го сообщения, а также числа про�

ходов данного пешехода мимо

данной конструкции. Вопреки рас�

пространенному мнению [6], эта

зависимость вероятности от вы�

шеперечисленных факторов явля�

ется сильно нелинейной и ее мож�

но описать следующей формулой:

( 1 )

где

α – вероятность того, что пешеход, проходя мимо щита, заметит рек�

ламное изображение, размещенное на нем;

t – количество проходов данного пешехода мимо данного щита;

o —возраст пешехода;

g —пол пешехода;

τ – номер месяца в году, в который проводится рекламная кампания;

δ – величина, определяющая сдвиг максимума и минимума функции α
на июнь и декабрь соответственно;

ϕ – средний угол между направлением движения пешехода и направ�

лением на центр рекламного изображения;

a, с, d, β, γ, b
2
 и b

3
 – коэффициенты.

Во�вторых, были определены коэффициенты a, c, d, β, γ, b
2
 и b

3
, вхо�

дящие в (1). С учетом этого, (1) принимает вид (2):

.    ( 2 )

В�третьих, было экспериментально доказано, что вероятность заме�

тить рекламное сообщение не зависит от содержимого этого самого

рекламного сообщения [7].

Однако, число жителей, перемещающихся в современном городе пеш�

ком, невелико. Основной трафик, движущийся мимо рекламных кон�

струкций, состоит из людей, перемещающихся либо в индивидуальном

автотранспорте, либо в общественном (включая рельсовый). Таким обра�

зом, необходимо выявить, изменяется ли модель (2), описывающая веро�

ятность контакта с рекламой, если тот же самый человек будет наблюдать

ее из окна движущегося автотранспортного средства или трамвая.
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