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Дmi определенИJ1 эффеIСrИВности реkЛамы мoryr испол:ьзоватьсJ1 разЛИЧНЬ1е 

методы . Условно эти методы можно разделить на две rруrшы. 

Первu группа методов направлена на оценку mммуникативной эффеJСrИВности 

ре((J)а.мы. 

В oцemre l<DММ)'НИЮП'ИВНОЙ эффективности рекламы, по нашему r.wению, можно 

выдетnь зри основных направлеЯИJ1: 

• оценха эффективности средств распростравеНИJI. рекламной ивформашm на 
предмет соответствИJ1 целевой аудитории; 

• оцешса эффективности воздействИJ1 рекламного сообщения на целевую ауди­
торию; 

• оцевха социально-психологической реакции на восприятие рекламного со­
общенш. 

Сложвость в оценке эффективности рекламы опредеuетс.1 множеством ф~ 

ров. Во-первых, в покупательскоы поведении достаточно активно себя ведет ШIДИВИ­

дуальное подсознание, <<nocчиran.» ICDТOpoe не удаетс.1 нюсому. Во-вторых. решение о 

покупхе приви:маетс.1 потребителем на индивидуальной мотивациовной основе, со­

СТавJI.IЮЩИМИ mropoй мoryr бЬl'IЪ стимулирование сбъrrа, паблик рипейшвз, где соб­

сп~енно реклама может быrь лишь одним из составлпощих, и ВЬШlиrь данный факт не 

сможет 11ИIOU<De специальное исспедовавие. В-треn.их, больппmство методик по о~ 

делев.ию эффеlСГИВвости рекламы ориевтируютс.я на потребителей, которые были 

субьепом првобретеВИ.1 рекламируемого товара. Праrrически всеща остаетс.1 вне 

пOJI.1 зрения та часть потеIЩИальных потребиrелей, которые в силу особевностей рек­

ламной жампании приобрели аяапоrичвый товар у хонкуреята. 

Дmi оценки эффективности средств распростравеНИJ1. рекламной информации 

нужно определить число рсЮJаыных. ховтакrов с целевой аудиrорией. 

Сложвосn. опрсделеНИ.1 числа рекпамны:х контактов связана с тем, что оценка 

реального числа реЮJам:вых mвтактов, с максимальной вероJ1ТНостью, паходиrсs в 

иитервале от пум до всего населеНИ.1 региона. Все действИJ1 реЮiаыодателJ: до1IЖНЬ1 

быть направлены на сужение границ интервальной оцеВJСИ веро.IТНоrо числа рехлам­

вых mяnucroв. Опrималъвое вахождевие числа реЮiаМНЬIХ mвтакrов - основвu зада­

ча медиаппанироваDИJI. 

Анализ специализированной mпературы показал, что, во-первщ медиаппани­

ровавие .1ВЛJ1СТСJ1 сравmrrелъно новой сферой де.ательвости. В теории отсутствует 

едина.а терNИВОЛОГИJI, 'ПО усложшет работу специалистов в обпаСПI медиапланирова­

пи.а. Во-вторщ приоритеmой целью всех научных исспедований в обласm медиаппа­

нировави.а должно .IВJIJIТЬC.1 определевие необходимой частоты ховтакrов представи­

тел.а целевой аудитории с рекламным сообщением ДJ1.1 реmеНИ.11СОН1СреТЯОЙ задачи 

рсмамвой кампании. В-tретьих, больпnmство методов медиапланировави.а ПOC'IJ>OCHO 

на предположении, что в наличии имеются все основные медиаnараметры .. На самом 
деле, какие-то из этих дашшх мoryr просто отсутствовать или быть предоставлены 

1<1ООIМ-либо источником JП(форыации с сильной погрешностью. 

Все вьпnеперечвспенвые проблемы затрудвяют процесс медиапланировВВИI, 

что находит свое отражение в оценке эффективности рсмам:ы. При разработке меди­

аплана необходимо использовать JСОМDЛексный метод ДJ1.1 нахождеВИ.11 оптиыальвоrо 

варишrа сочетавиJ1 средств распростравеВИJ1 реIСЛ8МВой информации, что, в mнечв<W 

счете, пооволит повысить эффективность рекламы. 

140 



Второе направление в оценке mммушоопиввой эффективности рекламы свJ 

но с воздействием рекламного сообщеНИJI на целевую аудиторию. СуществуюI 

методы оценки опираютсJ1 на полевые нсспедованИJ1 запоминаемости и узнаваемо 

реК11амвых м~rrериалов. Анализ показ.ывает, что все они направлеиы на измерение 

феюивносm maxpeпn.ix рехламных обьявлений. Больmиисrво методов предполвл 

тестирование в лабораторl:IЫХ условиях. что на наш ВЗГЛJIД, приводит к искажен 

эффективности и.rза не учета рыночных факторов и отрJЩательво влияет на оце1 
конечной эффективносm рекламы. 

Третьим направлением в оценке коммушп<а111Ввой эффеIСТИВвости ремамы 

выделжем оценку соцналь.в~психолоrичесmй реакции на воспршrrие рекламного 

общения. Реклама обрушивает на потребителя оrромвое 1СDЛНЧество информации, 

торое выражаете.я в виде эмоций, мыслей, возможuых решений, обуславливаюп 

IOJm<pemыe поведенческие акты покупателя. В реЮiамвый процесс оказываютс.а в 

леченвыми феномены перерабтхи ивформация-ощущенш, воспрИ.11ТИе, ввимВЕ 

паыпьит.д. 

Таким образом, mммувикаmвна.я эффеюиввость рекламы взмер.яеrа нпо crp 
1уре соцвальн~психологической установки, то есть через оценку эмоцвональв 

mмповеяrа рекламвого воздейСТВИ.11. Эмоциональный компон.еиr определяет ОП101 

иве потребители к рекламе, то есть те чувства и эмоции, коrорые ов испьпывает 1 

воспрl!.IТИВ рехламного продукта. 

Все эти методы необходимы ДJIЯ определеНЮI психологичесmrо аспекта д 

СТВВJ[ реЮiамы на потеяцяальяого потребвте.u услуг. 

Эффе1СIИВ11ость психодогичесхого воздействВJ[ можно определить с помоm 

предn:стнвrа: 

•ранжирование шnребителями обь.явлений по сrепешt удачвоС'l'И; 

• тесmрование набора обыпlдений, из которого потребиrепи вспомив.аютзш 
НИВJПИеся; 

• лабораторные исследованu на уровне изучения физиологнчесхих реахцШ 

а Т8Ю1Се С ПОМОЩЬЮ Посrrt:Сiяроваяи.я; 

• теС'IЬI на узнавание - оценn аоздействR.11 рекламного объ.явп.еНR.11 на разл 
ные рыночные сегмеяrы и сравнение реКд8МЫ фирмы и ее IСОнхурентов; 

•тест на запомивавве потребител.ями определеявых рекламодателей и прод 

тов, которые они видели (рейтивг ОIЗЫlЮВ ). 

Вторu группа методов ваправлева на оценку эю>вонической эффекrивво. 

реклаыы Данные методы можно разделить на две категории. 

К первой хатеrории оmос.ятся сравнительные методы, с помощью которых 

мер.1етс.11 изменение тахих показателей nод воздействием реIСПамной депельности 
допоmnrrельва.я прибыль, допО/ШИ'l'СJIЬВU выручка и товарооборот. 

К ведоСТIПКАМ сравюrrельных методов оцешси экономической эффекrивно 

реклаыы МО:ЖВО 01НССТК ТО, что: 

• данвые методы ве представл.яют возмо:жв:ы:м оцевиrь различвые реклаъn 
эффекты. которые мoryr иметь место и дюъ положиrельные результаты через опре 

лен:вьrй промежуrох времени; 

•в болыпинстве случаев изменение объема продаж продукции зависит от м 

жества факrоров, к которым можно ОП1ести цену продукции, рекламный бюджет I< 

куренrов, маркетинrовую эколоrию и т.д.; 
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изменение объемов реалиэацки под воздействием рекламы происходит очень 

динамично, но при этом отсуrствует ЛШ1ейнu зависимость. 

Ко второй катеrории относяrсJ1 методы, основанные на функции отклшса рывка 

на pelCJlaмY. Среди них можно выдеmпь мoдelDf линейной зависимости., М. Видат1-Х. 
Вольфа, ADBUDG Дж. Литrла, П. Данахера- Р. Руста. 

Комментирух методы, основанные на фунхции ОТКЛЮ<В рынкв под вщцейсn~ием 

рекламы, можно отмеnrrь, что aиaJDfЗY в таких моделJIХ подверrаетсJ1 положение фир­

мы на рынхе, а характер задач выражаетсJ1 в стремлении коррекmровать это положе­

ние. Основным досrоинсn~ом данн:ы:х методов явm1ется то, что реклама рассма1ривает­

СJ1 как комплексное J1ВJ1ение. Недостаток этих .методов заюпочаетСJ1 в сложности полу­

чеНR.1 исходной информации ДЛJ1 расчетов. Достоверность получаемых результатов в 

случае првмевевш таких моделей на практике на сегоДНJIППJИЙ день вамвого ниже 

уровВJI, допускаемоrо при моделировании. 

Эффехтивность рекламы выражаетсJ1 оrвошевием количественного выражешu 

экономического эффею:а к затратам, вшвавmим этот эффект. Основной вопрос-чис-­

лвтель дроби. т.е. экономический эффехт. 

На прахтике выделJllОТ три основных направ.леННJ1 работы по анализу эффек-

1ЮIНОСТИ (определению ЧИСJППеJ]J(). 

1. Анализ mммув:икаmвиой эффехmввости. 
Опредеиетс.а, вacICOJIЬXO эффективную КОю.tуВJПС1ЩШО обеспечивает реклам­

ный материал. Числитель: число рекламных контактов (БОК); число людей, ознахо­

мившихся с рекламой (охват). 

В результате рассчиrывается девежвu стоимость одного рекламного контакта 

или ивформироваяиJI одного человека. 

2. Оцешса фишшсовой эффективности. 
ПроизводитсJI соотнесение прибыли от дополнительного оборота, вызванного 

воздействием рекламы: и расходами на нее. 

ДЛJ1 оценки изменеВИJJ оборота в зависимости от величины расходов на реЮJаМУ 

пользуютсJ1 тажже эmномв:ко-мпешrгичес.кими моделями. 

З .Оцешса качества рекламного материала. 

Обычно такого рода тестирование проводитс.11 до осуществлеНИJ1 рекламной 
JСаМПании, однако на этапе оценки результатов вновь обращаюrс.11 к анализу действен­

носm визуальных и вербальных компонекrов рекламных обращений с помощью мето­

дов пост-тестировВВЮI. ДЛJ1 этого используют личное интервью, телефонный опрос, 

8Ю(етирование и так далее. 

Учиты:вu вышеизложенное, м:ы остановились на оценке mммун:икативной эф­

фективности реклаыы по трем критерWIМ, а имешю: узнаваемость и способность 
вспомнить рекламу, уровень побудительвости, ВЛИJ1НИе на покупательсюе пов~еЮ1е. 

Безусловно, Т8К8J1 классифИК8ЦШI в известной мере ЯВЛJ1етсж условной. Рас­
смотревные критерии-локальные и не дают никаких указаний на mнечиую эффек­

тивн0С1Ъ. 

Эти локат.ные критерии, тем не менее, полезны, поскольку позволюотрекламо­

датСЛJ1М проверить, действенно ли рекламное сообщение, сумело ли оно привлечь 

ВШtМание целевой аудиrории. 

При оценке эффективности работы каждого элемекrа рекла.ны. и при ОпtИНИЗа­

ции бюджета наиболее распространены следующие ошибки. 
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1. Игнорирование сиверГеntЧеского эффекта: комплекс работает иначе, чем 

каждое СМИ в оrдсльносrn. Например, стандарmой опmбкой при оценке радио .IВЛJr­
ется измереяие отклика на радиорекламу. Чаще всего при ком:плексном воздействии 

возрастает количество ОТКJIИКОВ на обьявлеНИJ1 в прессе. Радио же просrо помогает 

вьrдетпь печатное объявление в издании из массы СWWIОЛIЧНЫХ. 

2. Недооцеmса ВЛИЮfИJ1 предыдущих рекламных усилий при учете эффективно­
сти : при резком cJDfЖelПDf реJ(Jlамной акrивности чаще всего не происходит peзmro 

nадеНИJI ОТКЛЮ<DВ на рекламу или снижеНИJ1 извесmости бренда. Имеет месrо .11В1Iение 

инерЦJОJ: человек забывает информацию не сразу после того, хах ее перестают е.му 

ваuомиюrrь, а топьm через некоторое вреш. И вреМJ1 это может бьпь тем больше, чем 

дольше длилась ахтивнаа реЮiамвu кампаmu. Из этого факrа можно сделать и дРУ­

rой вывод: если фирма или бревд достаточно давно и широm присуrствуюr ва рынке, 

вложеВИJI в реJСЛаМВ)'Ю :кампаивю вполне могут носить волвовой характер. 

З . Возможвые поспедствИJ1 серьезного coxpaщemu рекламных вложений: хроме 

эффекта забываmu: реюwmой информации, резкое сокращение рекламных вложений 

может нанести урон репутации фирмы в целом. При нестабипьности, которая уже 

стала привычной. резIСОе св:ижевие рекламной ахтиввости может привести k под~ 

llИJIЫ, что фирма начинает «ш1охо себs чувствовать» ва рыяхе. О~ражевве этого sв.ле­

DИ.1 можво видеть на примере уч11СП11: фирмы в наиболее пресnасвых выставхах. Час­

то ШJощадь стенда и масшrаб участюr в выставке продиктованы не расчетами ва при­

обретение новых ЮIИевтов, а соображенИJ1МИ престижа, в частности тем, чтобы вьmu:­

деть в одном масштабе со своими основвыми ковкуревтами. 

4. Неоправданное сужение целевой rруппы при ШJанировании: иногда в цело: 
эmвомии ремамвu кампаниа плавируетсs толысо из соображеDИ.1 подцержаяп изве­

ствости фирмы/бренда у уже существующих потребителей. При этом новые возмож­

ные рЫВП1 и целевые сегмевты остаютсs веохвачеввыми и вполне могут стать «добы­

чей» более акrиввых кошсурекrов. 

Проведение исследования ре.1С1I8МЬ1 обусловлено, прежде всего, тем, что peme­
DИ.I в области pekJJ8Мlloй де.tТеЛЬноств привиы.аюrсJ1 в условиn риска в неопреде­

леввости. Перед разработчиками ремаыы прахrичесIСИ всеrда сrо.п вопросы -
правЯJJЬво JIИ выбраны целевые рынки и целевu аудиторu, действИТСJIЬно ли мы 

правильно понимаем запросы поrребнтелей, те ли JIЮДИ смотр.11.т телевизионную 

рекламу из числа тех, на кого она ориевтировава, охазала ли реIСЛама влюmие ва 

обьеы продаж. На эти и .пруrие подобные вопросы очень часrо ищутс.1 ОТВС1'Ь1 пуrем 

проведевш СООПJСТС'Пlующих всспедовавий. 

Хараперизуs содержание реIСЛаывой деятельности можно выделить слецую­

щие направлевш изучевш эффе1СТИВВОС111 проведеНШI рекламной :кампании. 

1) Исследование эффе1СП1ВВОС111 и популярности отдельных рекламных средств 
(носителей реК1W4Ы) ДJJJ1 разных целевых аудиторий. В часmости, на освове изуче­

ВШI степени пonyлspвocnf отдельных радио и телепередач в средствах массовой 

информации. 
2) Изучение эффеJСТИВностн реклаыной поЛИТИIСН фирмы в целом. Изучается 

степень осведомленности о фирме и ее продухтах по результатам ремамной депель­
ности за определенный период времени. 

3) Исследование эффекrиввости отдельных рекламных кампаний. в том чиСJJе на 
основе проведеНШI специальных экспериыеJПОв. Часrо устанавливаетсs I<Dнтрольиый 

143 



район, где рекламная J<аМПаниJI не провод~rrся, и опытн:ый район, в коrором осущ~ 

СТВЛЯс:тсJI рекламнu камnани.я. Сравннrельная оценка для разных целевых вуд:нторий 
осущеСТВЛJ1ется в направлении изучеНИJ1 степени зиа.mмства пmребителей с реклами­

руемым продуктом и желания его купить. 

4) Исследование эффективности воздействи.а рекламяого обращеЮП" на ауди­
торию, степени ero ВЛШJ.ИВJ1 на поведение mодей. 

5) Изучение синергетического эффекта от совместного использовавия в 
рекламных целях нескольких средств массовой информации. 

Эти исследования, прежде всего, направлены ва повышение эффективности 

рекламной деятельности, снижеЯИJ1 риска ее проведения, лучшее использование фи­

яавсовых средств. 

Среди эксnерrов мировых компаний, заяимающихСJ1 маркеnmговыми исследо­

ваниями, досrаточво mиpoI<O распространен .метод оценки коммуникативной эффех­

'ППIНОСТИ. 

Освовнu идСJI данного метода состоиr в том, что затра1Ъ1 на ремаму рассыатри­

ваюrся как инвестиции. Очевиден главный wnoc этого метода: все показатели, уча­
ствующие в расчетах JrоЛИЧественные, большинство из хmорых эндогенные перемен­

ные (заданные изначально), такие ках целевой охват аудитории, стоимость апслиха на 

рекламу и др. 

В мировой практике ответ на вопрос об эффективности рекламы pemaeтcI с 

помощью исследований. В качесrве метода исследовавия целесообразно проведение 

фокус-групп или полевых опросов. 

При измерении эффеIСIИВвости с помощью полевых опросов, обычно исполь.зу­

ютсJI два метода. Первый - опрос групп потребителей, коrорый очень похож на па­

нельный. Теоретичесщ это самый лучший способ, тах как дпя диаmостих:и каждого 

этапа эффективности создается панель (выборка из целевой группы) и 'Л'f панель 

периодически опрашиваюr до рекламы и после нее. Этот метод поэвоЛJiет вшсюrrь 

закономерность на уровне отдельВЬIХ потребителей (опрашиваем одних и тех же), но 

ОПJПЪ же только теоретически . На nракткке, подобные опросы очень дороги и 

трудоеыхи . 

Второй метод - волновой опрос различных групп. Он позвоru1ет связывать 

разные этапы ОЦСJП(И эффекrиввости rолысо косвенно, так ках невозможно усrавовип. 

зависимости даже теоретичесщ потому что опраmи:ваютс.1 разные mоди. Кроме rого, 

между вОJШами обычво проходит в среднем 3-6 месJ1Цев. Оба эти метода имеют один 

общий ведост~к-mгда эффекrиввость измерена-уже поздно что-rо меюm., рек­
лвмвu кампания прошла, бюджет потрачен, а эффект может быть нулевым.. 

Изучение эффеIСrИВвости проведеНИJI рекnВМ11ой кампании необходимо осуще­

СТВЛJIТЬ по следующиы ваправлеЮU[М: 

1) Исследование эффекrивноспi и ПОП)'ЛJIРВОСТИ отдельных рекламных средС'ПI 
(носиrелей рекламы) ДЛJ1 разных целевых аудиторий. В частиости, на основе нзуче­

НИJI степени поnулsрности отдель.яых телепередач и средС111 массовой информации . 

2) Изучение эффективности рекламной ПОJIИТЮ(И фирмы в целом. ИзучаетсJ1 
степень осведомленноС'IИ о фирме и ее продуктах по результатам рекламной деятель­

оости за определенный период времени. 

3) Исследование эффеК'IИВности отдельных рекламных кампаний, в том числе на 
основе проведения специальных исследований. Сравнительнu оценка дпя разных 
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