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Аннотация. В статье рассматривается оценка эффективности рекламы, 

выдвигаются различные точки зрения по поводу оценки эффективности ре-

кламы, анализируются причины, которые могут снизить эффективность ре-

кламы. Точно рассчитать эффективность  отдельных средств невозможно,  но 

даже  приблизительные расчеты  полезны  и дадут  много  необходимой ин-

формации для принятия верных решений. Также авторами обосновывается, 
что для оценки причин, обуславливающих эффективность средств рекламы, 

необходимо руководствоваться четырьмя критериями: узнаваемость, способ-

ность вспомнить рекламу, уровень побудительности, влияние на покупатель-

ское поведение. В статье приводятся методы исследования, такие как опрос, 

наблюдение, эксперимент для конкретного средства рекламы и в зависимости 

от того, какую эффективность необходимо оценить: экономическую, комму-
никативную, психологическую. В заключении делаются выводы. 
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OF ADVERTISING 
 

Abstract. The article discusses the assessment of the effectiveness of adver-

tising, there are a variety of points of view about the evaluation of advertising ef-

fectiveness, analyzes the reasons that may reduce the effectiveness of advertising. 

To accurately calculate the performance of individual funds is impossible, but 

even approximate calculations are useful and will give much needed in-formation 
for decision-making. The authors prove that for the assessment of the reasons for 

the effectiveness of advertising media, it is necessary to be guided by four criteria: 

such as recognition, capability to remember advertizing, level of motivation and 

influence on consumer behavior. The article presents research methods such as 

survey, observation, experiment-specific means of advertising, and depending on 
how effectiveness should be measured: economic, communication, psychological. 

In conclusion authors draw conclusions. 
Key words: communicative effectiveness, economic efficiency, mental effi-

ciency, advertising, experiment, observation, survey. 

 
Оценка эффективности зависит от мировоззренческой позиции, которую 

занимает исследователь. От позиции исследователя зависит и постановка задачи, 
способы и решения, и методы анализа, а главное выводы, к которым приходят 
авторы. При этом существуют позиции, которые утверждают, что возможность 
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оценить вклад рекламы в коммерческий успех слишком мизерным. Ссылаясь на 
точки зрения многих исследователей в данной области, эффект рекламы в основ-
ном не поддается измерению, и рекламодателю необходимо понять это (Р. Джонс). 
Хотя нам известны методы, применимые к каждому элементу коммуникации в 
отдельности, всѐ же универсального метода оценки применительно ко всем мар-
кетинговым коммуникациям до сих пор не существует (Дж. Бернет, С. Мориарти). 
Существуют также и другие точки зрения по поводу оценки эффективности ре-
кламы. Известный афоризм, приписываемый Д. Ваанамейкеру: «Я знаю. Что по-
ловина моего рекламного бюджета расходуется впустую. Беда в том, что я не 
знаю, какая это половина». 

Несмотря на это, количество различных теорий, гипотез, моделей, точек 
зрения продолжает расти [11; 12]. Отвечая на вопрос, можно ли оценить эффек-
тивность рекламы, мы имеем два направления для поиска решения данной про-
блемы: частный и общий, предложенный А. Кутлалиевым и А. Поповым. Так, 
частные решения оценки эффективности рекламы сводятся к тому, что предва-
рительно перед рекламной активностью ставятся маркетинговые цели, а по за-
вершению этой активности рассматривается, удалось  или не удалось достичь за-
данной цели – это и будет оценкой эффективности конкретной рекламной кампа-
нии. Как пишет А. Кутлалиев: «Всѐ усложняется, когда мы начинаем искать ком-
плексное универсальное решение проблемы». 

Если экономическую эффективность мы можем рассчитать, то коммуника-
тивную эффективность мы можем оценить, применяя социологические методы, 
т.е. все измерения будут иметь социологическую природу – отклик потребителя. 
Потребитель может выделить ваше рекламное сообщение из окружающего его 
информационного потока. 

Оценка эффективности рекламы в СМИ является важным этапом любой 
кампании [8; 9; 10]. Это позволяет выяснить, насколько вложенные средства 
оправдали себя, какие ошибки были допущены и учет этих ошибок при разработ-
ке следующей кампании. Многие рекламодатели пренебрегают этим этапом в за-
висимости от нескольких причин. Во-первых, если рекламная кампания прошла 
успешно, то необязательно проводить дополнительные исследования, результат 
налицо, но увеличение продаж может зависеть не только от рекламной кампании, 
поэтому все равно важно выяснить, насколько удачно были использованы каналы 
распространения рекламы и насколько качественны были рекламные обращения. 
Другая причина заключаются в том, что исследование эффективности достаточно 
затратный процесс, и не каждая организация может позволить себе это. 

Правильное управление рекламой предполагает ее планирование и оценку 
эффективности. Можно перечислить некоторые  причины, которые снижают эф-
фективность рекламы: 

• Отсутствие  четко  поставленных  и  достижимых целей, а также задач 
кампании; 

• Несоответствие задач отдельной рекламной кампании целям маркетинго-
вого плана и общей стратегии развития бизнеса.  

• Ошибка сегментации целевой аудитории. 
• Неправильный выбор видов информационных каналов размещения ре-

кламы для доступа к целевому потребителю. 
• Отсутствие обратной связи с потребителями товара/услуги. 
• Низкий уровень квалификации сотрудников, ответственных за проведе-

ние мероприятий, а также выбранного рекламного агентства. 
• Отсутствие плана и  системы контроля при проведении рекламных акций. 
Точно рассчитать эффективность отдельных средств невозможно, но даже 

приблизительные расчеты полезны и дадут много необходимой информации для 
принятия верных решений [1; 6]. Чтобы правильно провести анализ эффективно-
сти рекламы нужно выделить и рассмотреть отдельно две ее составляющие: 
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• Коммуникативная (информационная) результативность рекламы – пока-
зывает число контактов потенциальных потребителей с рекламным сообщением и 
оценивает эффект психологического воздействия и изменение мнения у потреби-
телей в результате такого контакта. 

• Экономическая  (коммерческая) эффективность рекламы – это экономиче-
ский  результат,  полученный от отдельного  использованного рекламного инстру-
мента или проведения целой рекламной кампании. 

Отдельно нужно еще говорить об одном факторе, также влияющем на об-
щую эффективность рекламного мероприятия: 

• Оценка качества рекламного материала, которая дает понимание того, 
как можно улучшить качество рекламного обращения: его содержания, формы 
подачи, места размещения (точки контакта с потребителем). Обычно такую оцен-
ку делают в комплексе с коммуникативной результативностью. 

Выбор каналов распространения рекламы происходит на этапе медиапла-
нирования рекламной кампании. В этот момент происходит выбор носителей ре-
кламы по следующим принципам: во-первых, это соответствие целевой аудитории 
рекламируемого товара или услуги и конкретного СМИ (совсем нерационально бу-
дет рекламировать детское питание на телеканале «Спорт»); во-вторых, принцип 
соответствия  стоимости рекламы в конкретном СМИ и имеющийся рекламный 
бюджет. Эти два основных принципа и сокращают варианты распространения 
рекламы. 

При выборе конкретных СМИ для проведения рекламной кампании руко-
водствуются следующими критериями: 

• степенью авторитетности СМИ в конкретной области (например, в каждой 
отрасли есть журналы, в которых публикуются известные в данной области спе-
циалисты-эксперты, определяющие высокий уровень данного издания); 

• степенью  престижности СМИ у потребителей (наиболее престижные у 
определенных групп потребителей СМИ имеют наибольшую аудиторию); 

• настроением, создаваемым у аудитории и воздействующим на коммерче-
ские коммуникации (если определенное СМИ создает радостное настроение, то, 
покупая  определенные товары, потребитель старается его поддерживать); 

• созданием чувства сопричастности (СМИ, заставляющие аудиторию сопе-
реживать, проявлять высокий уровень заинтересованности, обладают высокой 
степенью рекламного воздействия); 

• степенью определенной политической, социальной направленности (вряд 
ли вызовет доверие общественная реклама, направленная на смягчение ограни-
чений на покупку личного оружия, опубликованная в журнале оружейной отрас-
ли). 

Для оценки причин, обусловливающих эффективность рекламы, обычно ис-
пользуются следующие четыре критерия, характеризующих отдельные направле-
ния  исследования  коммуникативной эффективности рекламы, а именно: узнава-
емость, способность вспомнить рекламу, уровень побудительности, влияние на по-
купательское поведение. 

Существуют несколько методов, с помощью которых можно оценить сте-
пень воздействия рекламы на потребителей: опрос (личное интервью) потребите-

лей; эксперимент или групповое интервью (например, фокус-группа); наблюдение; 
тестирование рекламного обращения. 

Одним из распространенных методов является метод наблюдения. Он при-
меняется при исследовании воздействия на  потребителей отдельных рекламных 
средств. Этот метод применяется для оценки эффективности out-door носителей, 
наружной рекламы. Метод наблюдения носит пассивный характер, так как 
наблюдатель при этом  никак не воздействует на покупателя, а напротив, ведет 
наблюдения незаметно для него. По заранее разработанной схеме наблюдатель ре-
гистрирует полученные данные, которые затем всесторонне анализируются. 
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Наблюдатель, например, отмечает, какой стенд ярмарки или выставки-продажи 
привлекает наибольшее внимание покупателей, как долго задерживаются пеше-
ходы у той или иной витрины, сколько человек после ознакомления с витриной 
заходит в магазин, какой товар на витрине вызывает больший интерес и каким 
спросом он пользуется. 

Метод наблюдения позволяет оценивать психологическое воздействие ре-
кламы в естественных условиях, в непосредственном общении потребителя с 
определенным рекламным средством. 

Оценивая эффективность отдельных средств рекламы, в первую очередь 
устанавливают, достигает ли это средство поставленной перед ним цели. Так, для 
определения степени привлечения внимания покупателей к наружной рекламе 
(витрине) можно воспользоваться следующей формулой: В=0/П, где В - степень 
привлечения внимания прохожих; О – число людей, обративших внимание на 
наружную рекламу (витрину) в течение определенного периода; П - общее число 
людей, которые прошли мимо витрины в  тот же период [5]. 

При использовании метода наблюдения во всех случаях необходимо соблю-
дать условия: наблюдение должно вестись в будние дни, не отличающиеся повы-
шенной интенсивностью потоков покупателей (желательно в середине недели); 
продолжительность наблюдений зависит от характера средства рекламы, дей-
ственность которого предстоит установить. 

Наряду с методом наблюдения широко применятся метод эксперимента, 
который носит активный характер. Изучение психологического воздействия ре-
кламы  здесь происходит в условиях, искусственно  созданных экспериментато-
ром. Если  при наблюдении лишь фиксируют, как потребитель относится, напри-
мер, к определенной выкладке товаров, то экспериментатор может переставить 
товары, а затем наблюдать за изменением реакции покупателей. 

Таким же образом экспериментатор может создавать самые различные 
комбинации  рекламных средств и путем сравнения реакции покупателей вы-
брать из них наиболее удачную. 

Психологическую эффективность такого рекламного средства, как объявле-
ние в газете или журнале, определяют путем следующего эксперимента. В объяв-
ление включается талон с текстом запроса о высылке проспекта, каталога или об-
разца. Этот талон покупатель должен вырезать и выслать торговому предприя-
тию, адрес которого указан в тексте объявления. По количеству поступивших от 
читателей талонов-запросов рекламодатель судит, было ли его объявление в пери-
одической печати замечено и оказался ли текст этого объявления достаточно убе-
дительным и интересным. Однако следует заметить, что малое количество посту-
пивших запросов  может явиться следствием не низкого качества объявлений,  
а того, что сам рекламируемый товар по  каким-либо  причинам оказался не ну-
жен покупателям. Вот  почему этот  способ определения психологической  
эффективности объявлений в периодической печати является приемлемым лишь 
в том случае, когда уже заранее известно, что рекламируемый товар пользуется 
спросом [7]. 

При исследовании коммуникативной эффективности СМИ используется 
также еще один активный метод как опрос. Этот метод трудоемкий, но намного 

достовернее других, так  как  позволяет выявить непосредственно у самого  
покупателя его отношение не только к рекламному средству в целом, но и к от-
дельным составным элементам этого средства. Используя метод опроса, можно 
оценить воздействие рекламного средства на покупателей и установить, какие 
элементы его оформления привлекают к себе наибольшее внимание и лучше за-
поминаются [4]. 

Для определения эффективности того или иного рекламного средства со-
ставляются анкеты, которые по заранее разработанной программе письменно, в 
личных беседах, по радио или телевидению доводятся до сведения потребителей. 
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Анализ полученных ответов позволяет сделать соответствующие обобщения и вы-
воды. 

В некоторых случаях опросы сочетают с экспериментами. Так, изучение 
психологической эффективности радио- и телевизионной рекламы проводят  сле-
дующим образом. В студию приглашают группу людей, которым предлагается за-
полнить небольшую анкету, указав в ней данные о возрасте, профессии и  т.п. По-
сле этого группа прослушивает или просматривает рекламные передачи и каждый 
заносит свои замечания и впечатления в специальные листы. Все замечания соот-
ветствующим образом мотивируются. Затем организуется обсуждение програм-
мы. Иногда действенность рекламы оценивают на основании данных голосова-
ния. Такие прослушивания и обсуждения рекламных программ позволяют более 
или менее точно установить положительные и отрицательные стороны в их подго-
товке, а также выявить, какая форма подачи является наиболее доходчивой для 
того или иного  контингента радиослушателей или телезрителей [2]. 

В развитых зарубежных странах для изучения эффективности и результа-
тивности рекламы широкое распространение получили различные методики 
предварительного тестирования представителей целевых групп, которые дают 
возможность смоделировать примерные результаты будущих рекламных акций, 
внести необходимые корректировки в их творческую стратегию и тем самым су-
щественно повысить результативность [3]. 

Таким образом, информационная (коммуникативная) эффективность ре-
кламы показывает, насколько эффективно конкретное рекламное сообщение пе-
редает целевой аудитории необходимые сведения и (или) формирует  желательную 
точку зрения. Экономическая  эффективность показывает, как изменился това-
рооборот и насколько увеличилась прибыль. Все исследования, прежде всего, 
направлены на повышение эффективности рекламной деятельности, снижения 
риска ее проведения, лучшее использование финансовых средств. Приблизитель-
ную эффективность рекламы можно измерять практически на каждом этапе ре-
кламной кампании, учитывая косвенные признаки благополучия или появивших-
ся трудностей. 
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