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РЕКЛАМНЫЕ ПРОДАЖИ В СМИ И ВОЗМОЖНОСТИ ВЕРИФИКАЦИИ 
Верификация – научный позитивистский термин, применяемый для проверки гипотез или теорий на истинность. Мы говорим о верификации не столько в научном, сколько в практическом смысле. В сфере рекламных продаж в СМИ важна технологическая последовательность: сделать понятным для рекламодателя действие рекламы СМИ; подкрепить это понимание набором аргументов и данных; сформировать доверие. 
Понимание действия рекламы. Для объяснения действия рекламы подойдет широко применяемый в медиапланировании термин  OTS (opportunity to see), который фиксирует объем аудитории, имеющей возможность увидеть размещенную рекламу. Еще один термин из технологических наработок медиапланирования – Aflinity, показатель соответствия целевой группе. Для понимания важным является также стоимость контактов с аудиторией – CPT (Cost Per Thousand) или CPP ( Cost per Point).
Подтверждение данных. Необходимость верификации данных об аудитории, являющейся ключевым фактором рекламных продаж и влияющей на ценовую политику, более чем очевидна. Но в России в достаточно полном объеме измеряется только аудитория телеканалов. Интернет может оперировать данными электронных счетчиков. Другие типы СМИ подтвердить свою аудиторию могут далеко не всегда. Например, TNS измеряет объем  аудитории лишь нескольких сотен газет и журналов. Формирование доверия.  При оценке эффектов рекламной кампании рекламодатель или рекламное агентство в случае предоставления им некорректных данных об аудитории неизбежно это выявит и сделает относительно данного СМИ выводы, несовместимые с доверием, а значит и дальнейшим продолжением сотрудничества. На доверие рекламодателя к СМИ влияют и другие факторы: качество контента, его оформление, система распространения, профессионализм продавцов рекламы. 
На российском рекламном рынке наблюдается деформирование возможностей верификации, что в свою очередь оказывает влияние на доверие к СМИ и снижает рекламные доходы. Наиболее яркий тому пример – снижение доходов от рекламы в печатных СМИ. 
