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производства рекламного 

продукта
Выбор средств и 

эффективность рекламы



эффективность рекламного сообщения

Понятие «эффективность рекламного 
сообщения» включает два аспекта: 

торговую и коммуникативную 
эффективность. 

Торговая, то есть коммерческая, 
экономическая эффективность выражается 
в увеличении объемов продаж, сбыта. 
Коммуникативная эффективность 
рекламного сообщения состоит в успешном 
привлечении внимания, запоминании. 



эффективность рекламного сообщения



эффективность рекламного сообщения



эффективность рекламного сообщения

Согласование каналов коммуникаций, 
используемых в рамках отдельных 
кампаний, может многократно увели чить 
(или свести к нулю) эффективность всех 
предыдущих стадий раз работки рекламного 
продукта. 

Размещение рекламы в медиасреде 
предопределяется коммуникатив ными 
целями марки. В сферу медиасреды 
включаются как каналы рас пространения 
рекламы, так и средства стимулирования 
сбыта ТМ



Рекламные персонажи



Рекламные персонажи

Для повышения коммуникативной 
эффективности рекламного сообщения 
актуально определение характерных 
особенностей внеш ности и поведения 
рекламного коммуникатора. 



Рекламные персонажи

С точки зрения созда ния рекламного 
обращения как продукта коммуникаторами 
выступа ют люди и персонажи, 
непосредственно представляющие 
заявление о выгодах ТМ.

Герои способны расширить круг 
приверженцев марки, по ложительно влиять 
на отношение к продукту. Личные качества 
персо нажа всегда переносятся на образ 
рекламируемой ТМ.



Рекламные персонажи

Ситуации, когда следует приглашать 

ведущего рекламного об ращения:

когда один или более эффектов 
коммуникации требуют «усиления»;

для продуктов высокововлеченного выбора 
— если известно, что целевая аудитория 
страдает от «информационной перегрузки» 
(особенно для марок, адресованных 
некомпетентной целевой ауди тории).



Рекламные персонажи

Героями рекламы могут выступать: 

знаменитости;

эксперты;

фантазийные персонажи;

типичные представители целевой 
аудитории — убежденные по требители;

безымянные ведущие («голос за кадром»)



Рекламные персонажи

Герои – знаменитости
Основное правило такой рекламы — в том, 
что свидетельства «звезд» в пользу ТМ 
более эффективны, если помимо 
перечисления выгод излагаются «мягкие» 
контраргументы. Так, «звез да», 
рассказывая о преимуществах, может 
вскользь упомянуть о том, что марка 
наиболее эффективна только в 
определенных ситуациях, подходит для 
решения одних проблем и не пригодна для 
других. 



Рекламные персонажи

Герои – знаменитости, плюсы

«звезды» обладают большой способностью 
привлекать внима ние к выгодам ТМ;

целевая аудитория (или ее большая часть) 
отождествляет себя с известной личностью;

«харизма» знаменитости переносится на 
рекламируемую марку





Рекламные персонажи

Герои – знаменитости, минусы

известные личности не являются 
специалистами в отношении большинства 
товарных категорий;

участие в рекламе «звезд» обычно требует 
выплаты большого го норара;

известные личности быстро теряют 
воспринимаемую потреби телями 
надежность при повторных появлениях в 
рекламе











Рекламные персонажи

Эксперты , плюсы 

 

их участие служит альтернативой 
приглашению знаменитости, но обходится 
значительно дешевле;

наиболее эффективный прием при рекламе 
технически сложных устройств и 
узкоспециальных услуг



Рекламные персонажи

Эксперты , минусы
 

По «теории подлинности» аудитория верит 
в заверения героя, когда не может найти 
малейшего признака притворства. 
(субъективно оцениваемая потребителем 
материальная заинтересованность 
ведущего)



Рекламные персонажи

 

Сюжет должен отвлекать аудиторию от 
формирования аргументов.

На первый план выходит эмоциональное 
насыщение

Даже вымышленные персонажи должны 
достоверно эмоционально реагировать









Выбор ведущего (соответствия между 
характеристиками ведущего и целями коммуникации) Дж. 
Р. Росситер и Л. Перси 

 
Характеристики ведущего Цели коммуникации

Известность Осведомленность о ТМ

Компетентность Информационное отношение к ТМ (и для
низкой, и для высокой вовлеченности)

Объективность (репутации честного 
человека)

Информационное отношение на основе высокой 
вовлеченности

Физическая привлекательность Трансформационное отношение на основе
низкой вовлеченности

Сходство с типичным представителем 
целевой аудитории

Трансформационное отношение на основе
высокой вовлеченности

Авторитет (личный или в силу 
занимаемого положения), высокий статус

Намерение совершить покупку
 
 



Рекламные персонажи

 

Авторы модели рекомендуют:

сначала тестировать рекламу без участия 
ведущего (закадровый голос) 

для усиления эффектов коммуникации 
проверить варианты с участием незнаменитого 
героя 

если он не справится с выполнением 
коммуникационных задач, толь ко тогда следует 
рассматривать кандидатуры знаменитостей.



Оценка стоимости бренда



$154 млрд



$82.5 млрд



$75.2 млрд



Бренд — обещание соответствия уровня
качества ожиданиям потенциальных 

потребителей. 



Оценка стоимости бренда

 

Бренд требует целенаправленной 
систематической работы по созда нию и 
развитию имиджа марки, который образует 
марочный капитал.



Оценка стоимости бренда

Марочный капитал, или ценность торговой 
марки опреде ляется степенью 
осведомленности и приверженности 
потребителей марочному товару, 
приписываемым марке качеством, марочными 
ассоциациями и другими активами (патенты,
торговые знаки), а также влиянием марки на 
маркетинговые каналы продвижения товара.

Ценность марки экономический результат 
работы компании в области управления маркой 
(бренд-менеджмента).



Оценка стоимости бренда

известная марка является ценным активом 
фир мы, который зачастую стоит гораздо 
больше, чем ее материальные ак тивы



$52.6 млрд



Оценка стоимости бренда

Использование интеллектуальной 
собственности позволяет:

документально подтвердить права поставить 
ее объекты на баланс в качестве имущества, 
образовывать фонды амортизационных 
отчислений за счет себестоимости продукции;

получить доходы за передачу прав на использо 
вание объектов интеллектуальной 
собственности, а также обеспечить 
обоснованное регулирование расценок на 
продукцию инновационной деятельности 
предприятия в зависимости от объема 
передаваемых прав на ее использование.



Оценка стоимости бренда

Регистрация позволяет:

обеспечить реальный контроль за долей рынка 
и возможность за конного преследования 
недобросовестных конкурентов и «пиратов»;

«Удачный» товарный знак способствует 
продвижению товаров и услуг на рынке.



Оценка стоимости бренда

Сильный бренд всегда стремится к завоеванию 
максимальной доли рынка. 

Спрос на продукцию, продвигаемую под 
ведущими брендами, растет более вы сокими 
темпами, чем спрос на товары, продвигаемые 
под торговыми  марками, не являющимися 
брендами;

Брендированный товар в рамках своего 
сегмента можно позиционировать в более 
высоких ценовых  диапазонах, чем 
аналогичный товар.





Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

метод суммарных издержек — состоит в 
подсчете всех издержек по созданию и 
продвижению бренда. 

Плюсы: 

доступен каждому производителю
Минусы: 

не соответствует рыночной стоимости.



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

метод остаточной вмененной стоимости
из общей рыночной стоимости компании 
вычитают стоимость активов не относящихся к 
бренду. Оставшаяся сумма называется стои 
мостью «доброго имени». 

Плюсы: 

наиболее объектив ный
Минусы: 

необходимо знать рыночную стои мость 
компании. 



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

метод суммарной дисконтированной 
добавленной стоимости (ме тод 
преимущества в прибылях). 

Разница между стоимостью брендированного и 
небрендированного товара минус издержки по 
созданию и продвижению этого бренда, 
умноженная на предполагаемый объем сбыта в 
течение всего жизненного цикла данного бренда. 

Основная задача: рас считать дополнительный 
процент рентабельности, спрогнозировать 
продажи и определить текущую сумму 
«сверхприбыли»;



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

метод освобождения от лицензионных 
выплат 

владелец товарного знака может заключить 
лицензионный договор на его уступку, согласно 
которому лицензиат будет перечис лять ему 
определенные платежи.

виды: паушальный (единовременный), роялти 
(периодиче ские отчисления), комбинированные 
платежи (т.е. выплату части пла тежа в виде 
паушального, а последующей части — в виде 
роялти).



Оценка стоимости бренда

Паушальный платеж. 

Единовременно или вразбивку, в зависимости от 
выполнения этапов соглашения. 

применяются в случаях, когда нельзя 
проконтролировать объем выпущенной по 
лицензии продук ции или покупателем является 
неизвестная на рынке фирма и есть со мнения, 
удастся ли ей наладить выпуск продукции по 
лицензии.



Оценка стоимости бренда

Роялти 

осуществляется в течение срока действия 
договора в раз мере определенного процента от 
прибыли лицензиата. 

В качестве базы (с чего будут сниматься 
отчисления) роялти могут быть взяты: 
экономический эффект, прибыль, объем 
реализации, оборот и т.д. Наиболее часто в 
качестве
базы роялти используется объем реализации в 
денежном выражении. 



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

метод освобождения от лицензионных 
выплат 

Построив прогноз объема выпуска продукции, 
защищенной то варным знаком, и применив 
ставку роялти, можно рассчитать доходы, 
которые получит в будущем владелец 
оцениваемого бренда. 

Текущая стоимость этих доходов будет равна 
рыночной стоимости бренда.



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

Комплексный экономический подход

Исследование потребителей и анализ 
конкурирующих ТМ по показателям будущих 
предполагаемых доходов. 



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

Комплексный экономический подход

Включает следующие этапы:

•  финансовое прогнозирование 

•  анализ добавленной стоимости
•  определение риска — оценка 
конкурентоспособности бренда.

•  юридическая экспертиза — оценка стоимости 
юридически за крепленных прав и степени 
юридической защиты



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

Комплексный экономический подход

финансовое прогнозирование — прогноз 
совокупных доходов, которые принесет бренд в 
течение ближайших 3—5 лет минус затраты на 
основную деятельность, налоги, проценты по 
кредитам.



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

Комплексный экономический подход

анализ добавленной стоимости (анализ вклада 
бренда в создание спроса) — это отношение 
прогнозируемого вклада патента, ноу-хау и
самой марки к общей сумме доходов бренда, 
выраженное в процентах



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

Комплексный экономический подход

определение риска — оценка 
конкурентоспособности бренда. Исследуется по 
10 основным характеристикам: 
продолжительность при сутствия на рынке, 
система распространения, занимаемая доля 
рынка, позиция, уровень роста сбыта, надбавка к 
цене, эластичность спроса
по цене, расходы на мероприятия по 
обеспечению эффектов коммуникации в 
соответствии с маркетинговыми целями.



Оценка стоимости бренда

Методы оценки стоимости бренда:

Комплексный экономический подход

юридическая экспертиза — оценка стоимости 
юридически за крепленных прав и степени 
юридической защиты.



Оценка рекламно-коммуникационной 
стратегии



Измерение эффективности рекламы выража ется в 
изучении знакомства целевой аудитории с 
информацией о фир ме и ее товарах, а также о том, 
что именно о них известно, какой образ компании и 
товаров сформировался и каково отношение к ним 
потен циальных потребителей. 



Анализ творческого исполнения

А

В

А - сегодняшнее отношение целе вых аудиторий к объекту 
рекламы

В - желаемое отношение, которое позволит достичь целей 
бизнеса заказчика  



Анализ творческого исполнения

критерии оценки творческих стратегий:

• отсутствие «эффекта вампира» — реклама 
должна способство вать эффективному 
восприятию основного сообщения о выгодах ТМ, 
а не занимать все внимание безраздельно;

• соответствие позиции ТМ — многие творческие 
решения рек ламы могут эффектно 
демонстрировать продукт, но лишь единицы из 
них — отражают реальное торговое 
предложение марки, не допуская лишних 
ассоциаций. То есть творческая стратегия 
должна быть доста точно проработанной и 
представлять собой единое целое;





Анализ творческого исполнения

критерии оценки творческих стратегий:

• новизна — реклама обладает новизной, если 
она демонстрирует новые концепции, стили, 
способы и формы рекламы;

• универсальность — творческая стратегия, 
построенная на хоро шей идее, способна 
воплощаться в различных средствах, форматах. 
Чем больше ошибок сделано при 
формулировании идеи, тем более трудоемкой 
будет ее реализация;





Анализ творческого исполнения

критерии оценки творческих стратегий:

• оригинальность — наиболее общая 
характеристика для оценки продукта 
интеллектуального творчества. С практической 
точки зрения творческая стратегия считается 
оригинальной, если подобной ей нет среди уже 
известных в данной товарной категории;

• гибкость — обладая этим качеством, 
творческая стратегия дает новый взгляд на 
марку. С течением времен» она может 
модифициро ваться, чтобы соответствовать 
новейшим требованиям рынка;





Анализ творческого исполнения

критерии оценки творческих стратегий:

• эффективность — рекламное творчество 
должно служить мар кетинговым целям ТМ;

• адекватность — выражается в достаточности 
идеи, на которой построена вся творческая 
стратегия. Стратегия адекватна, если отвеча ет 
сложности поставленных заявлением о позиции 
ТМ задач;

• ценность — любая идея, применимая к 
решению даже некото рых проблем, обладает 
определенной ценностью. Чем шире круг ре 
шаемых с ее помощью задач и чем они сложнее, 
тем выше ценность всей творческой стратегии 
марки;



Анализ творческого исполнения

критерии оценки творческих стратегий:

• привлекательность — идея обладает 
привлекательностью, если она обращает на 
себя внимание целевой аудитории. В 
дополнение к пониманию коммуникативного 
сообщения творческая стратегия может также 
вызывать удивление, радость и готовность 
принять ее безо говорочно;

• степень сложности — творческая стратегия 
должна соответст вовать интеллектуальному 
уровню целевых потребителей;





Анализ творческого исполнения

критерии оценки творческих стратегий:

• изящество. Оно проявляется в способе 
изложения идеи. Изящ ная идея характеризуется 
простотой, доступной формой представле ния 
сложных понятий;

• выразительность — это ясность изложения 
сути идеи. Вырази тельная идея лучше и легче 
воспринимается. Очевидно, даже ценная идея 
может быть отвергнута, если она не 
представлена в соответствую щей форме.





Анализ творческого исполнения

Если необходимо кратко оценить идею, 
представьте, во сколько раз приход от 
реализованной творческой стратегии будет 
больше рас хода на реализацию данной идеи.











Анализ творческого исполнения

Основные корректирующие факторы каналов 
ком муникации относительно разработанной 
творческой стратегии ТМ:

•   временные характеристики средства 
рекламы — время охвата типичного целевого 
потребителя средством рекламы может быть 
бла гоприятным или неблагоприятным с точки 
зрения эффективности обращений. 

низкововлеченное отношение к марке, 
требующее только механического заучивания, не 
зависит от фактора времени. 



Анализ творческого исполнения

временные характеристики
высокововлеченное отношение зависит от 
времени контакта. 

не следует рекламировать высокововлечённые/ 
информационные товары во время усталости 
(вечернее время), беспокойства (рабочий 
полдень), подавленный интеллект (после 
праздников). 

дорогостоящие предметы роскоши 
(высокововлеченные/трансформационные 
марки) при выборе времени коммуникации 
нужно отдавать предпочтение периодам 
мероприятий досуга в выходные или в периоды 
отпусков.



Анализ творческого исполнения

временные характеристики
реклама предполагающая немед ленную 
реакцию:

для розничных торговцев оптимальный вариант 
— реклама в специализированных 
справочниках, в сети Интернет, в интерактив ных 
телепрограммах (по типу телемагазина);

во время использования товара — необходимо 
размещать напо минающую рекламу. 
Руководствуясь таким принципом, марки слабо 
алкогольных напитков размещают имиджевые 
обращения на спортив ных состязаниях; 
кредитные карты в магазинах 
самообслуживания



Анализ творческого исполнения

сила воздействия (количество повторов в 
одном и том же средстве рекламы) — иногда 
можно увеличить эффект охвата, разместив 
более одного объявления в одном средстве 
рекламы. Но, выбирая удачную схему ударного 
воздействия, неизменно уменьшаем суммарный 
охват.

Минус возможная потеря внимания, когда 
реклама повторяется через краткие проме жутки 
времени. Творческое решение — использование 
слегка отли чающихся друг от друга объявлений. 



Анализ творческого исполнения

элементы рекламного сообщения (все 
физические характеристики, кроме ее 
творческого содержания) продолжительность 
(размер) объявления могут влиять на уровень 
привлекаемого им внимания потреби телей 
независимо от его творческого содержания. 



Анализ творческого исполнения

соседство рекламы конкурентов 

снижает эффективность объявлений (но в 
определенных обстоятельствах неизбежно).



Эффективность медиастратегии и 
бюджета рекламной кампании



Анализ творческого исполнения

Все объявления в одном и том же средстве 
рекламы конкурируют между собой. Такой 
эффект называется «загромождением реклам 
ного пространства». Конку ренция за внимание 
не играет большой роли. Большинство каналов 
рекламы рас полагают отдельные объявления 
последовательно, сводя таким спосо бом к 
минимуму помехи вниманию. Исключение 
составляют справоч ные издания (например, 
«Желтые страницы»), газеты, размещающие на 
одной странице множество мелких рекламных 
модулей. В таких случаях выигрывает то 
объявление, которое больше привлекает реф 
лекторное внимание.





Анализ творческого исполнения

Основная проблема соседства конкурирующих 
сооб щений, возникает из-за смешения 
эффектов коммуникации (явление интерфе 
ренции). Его влияние следует учитывать в сле 
дующих ситуациях:

когда две или более подлежащие усвоению идеи 
аналогичных ТМ выступают в сочетании с 
одинаковыми раздражителями. Здесь 
интерференция влияет на запоминаемость 
каждой марки;



Анализ творческого исполнения

при низкововлеченном/трансформационном 
отношении к марке, когда потребителю нужно 
запомнить, каким названиям или упаковкам (из 
нескольких разных) соответствуют те или иные 
(схожие) выгоды. Здесь никакими средствами 
невозможно избавиться от интер ференции, так 
как всякое трансформационное отношение к ТМ 
чувст вительно к конкуренции, но при высокой 
вовлеченности влияние кон курентных помех 
более зависит от силы заявлений конкурентов, 
чем от количества этих объявлений.



Анализ творческого исполнения

Ошибка уделять внимание затратам не учитывая 
прибыль. 

•  у двух средств рекламы затраты на тысячу 
контактов могут быть одинаковыми, но охват — 
совершенно разным;

• затраты на тысячу ничего не значат без учета 
прибыли от этих контактов;

• доход не появится, пока целевые потребители 
не начнут приоб ретать товар. Для этого обычно 
требуется несколько рекламных кон тактов, что 
совершенно не учитывается в показателе затрат 
на тысячу контактов.



Анализ творческого исполнения

когда рекламо датель размешает объявление в 
средстве рекламы, — он платит за всю его 
аудиторию

покупателями товара могут быть только 
представители целевой аудитории рекламо 
дателя, а не канала коммуникации

при выборе графика рекламы определяющим 
фактором является показатель «затраты на 
единицу эффективного охвата».



Анализ творческого исполнения

Если система рекламных коммуникаций 
основана на высокой во влеченности, то в 
первую очередь следует измерять принятие или 
не приятие рекламы аудиторией не медленно 
после контакта с обращением



Анализ творческого исполнения

измерение при нятия:

не ограниченное во времени собеседование:

•  «Когда вы смотрели (слушали, читали) 
рекламу, какие мысли, чувства, образы у вас 
возникали, о чем вы думали?»; 

•  «Теперь я прочту ваши ответы, а вы скажете, 
как вы их оценивае те: как положительные, 
нейтральные или отрицательные».

Наилучшим свидетельством предстоящей 
перемены отношения к марке является 
соотношение количества положительных и 
отрица тельных ответов



Анализ творческого исполнения

измерение при нятия:

ограниченный список прилагательных
из заранее составлен ного списка человека 
просят выбрать прилагательные (или краткие
описания), отражающие их реакцию на рекламу. 
Выбор осуществляется по принципу «подходит 
или не подходит». Здесь особенно важен сам
набор прилагательных. Он должен 
соответствовать модели коммуни кации. Поэтому 
данный способ уступает предыдущему в 
достоверности результатов.



Анализ творческого исполнения

При проведении кампаний, адресованных 
низкововлеченной ау дитории, более важно 
контролировать реакции запоминания марки. 
Респондентам задаются такие вопросы: «По 
вашему мнению, что хотел сказать 
рекламодатель в этом сообщении?» Ответы 
фиксируются, а за тем сравниваются с 
фактическим заявлением о выгодах.

Если рекламное сообщение вызывает 
требуемые эффекты комму никации, то не стоит 
особенно беспокоиться об отслеживании процес 
сов принятия и запоминания.



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  потребность в категории измеряется если 
перед рекламной кампанией стоят цели 
создания потребности в категории или 
напоминания о ней.

Когда цель коммуникации заключается в 
напоминании о сущест вовавшей ранее или 
скрытой потребности в категории, измерять нуж 
но намерение совершить покупку марки из 
данной категории. Напри мер, цель — напомнить 
владельцам персональных компьютеров о по 
требности купить новые ПК, Возможный вопрос: 
«Какова ве роятность того, что вы купите новый 
ПК для дома в ближайшие 6 месяцев?»



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  намерение купить марку (кроме 
низкововлеченных / трансформационных 
моделей).

Не нужно измерять намерение совершить 
покупку при трансформационной мотивации и 
низкой вовле ченности (реклама должна быть 
показана многократно, а намерение совершить 
покупку может быть глубоко подсознательным). 
Об эффективности рекламы лучше судить по 
мнениям о выгодах. Во остальных моделях 
намерение купить марку необходимо измерять. 
Это делается после измерения потребности в 
категории, чтобы ничто не влияло на 
респондентов и их впе чатления;



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  оценка отношения респондента к марке 

(при тестировании низкововлеченной/ 
трансформационной рекламы пропускается).

Измеряется намерение совершить покупку при 
заданном уровне осведомленности. 
Определяется насколько хорошо наша марка 
оценивается по сравнению с другими брендами, 
вне зависимости от того, купит ли что-нибудь 
респондент при следующем посещении 
магазина или нет



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  мнения о выгодах марки — диагностическая 
процедура для об щей оценки отношения. Кроме 
того, при тестировании низкововлеченной/ 
трансформационной рекламы это единственный 
способ оце нить отношение.



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  Шкала выгод относительно типа модели 
рекламных коммуникаций;

низкововлеченная / информационная модель — 
потребители пола гают, что марка имеет или не 
имеет какие-то выгоды. Они не оценивают эти 
выгоды, а выбор марки производится по 
принципу «подходит— не  подходит», «нравится 
— не нравится». Поэтому для измерения мне ний 
о выгодах используется простейшая шкала: 1 
(подходит) и 0 (не подходит)



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  Шкала выгод относительно типа модели 
рекламных коммуникаций;

высокововлеченная / информационная модель 
— когда потребите ли сильно вовлечены в 
процесс выбора марки, характеристика каждой 
выгоды оказывает влияние на решение. (шкалы 
Ликерта). Напри мер: «Как вы считаете, 
компьютеры Pentium 4.2 относятся к дорогим, 
очень дорогим, умерен но дорогим, недорогим 
или вовсе дешевым?» Ответы на такой вопрос к 
тому же проще интерпретировать;



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  Шкала выгод относительно типа модели 
рекламных коммуникаций;

низкововлеченная / трансформационная 
модель — в данном слу чае оценка мнений о 
выгодах является единственным средством 
изме рения отношения к марке, а также 
подменяет собой оценку намерения
совершить покупку. Для тестирования 
низкововлеченных/ трансформационных 
объявлений рекомендуется применять более 
«мягкие» из мерения выгод, известные как 
«шкалы семантического дифференциа ла». 
Такая шкала представляет собой два 
противоположных значения, разделенных семью 
интервалами интенсивности;



Анализ творческого исполнения

Пример шкалы семантического дифференциа 
ла



Анализ творческого исполнения

очередность измерения эффектов коммуни 
кации :

•  Шкала выгод относительно типа модели 
рекламных коммуникаций;

высокововлеченная / трансформационная 
модель — самый сложный материал для 
исследования.

С одной стороны, высокая вовлеченность 
допускает градации вы год, то есть 
использование тех же шкал, что и в 
высокововлеченной / информационной модели. 
Однако если тип продукта таков, что отно шение 
к нему более «мягкое» (например, человек 
впервые совершает покупку дорогих 
дизайнерских джинсов), то лучше использовать 
семантические шкалы. 



Анализ творческого исполнения

•  содействие покупке (при необходимости).

Проводится сразу после показа рек ламы, 
исследует то, насколько объявление 
содействует покупке (при условии, что перед 
рекламой изначально ставилась такая цель). 
Обыч но это измерение представляет собой 
прямой вопрос, время ответа на который не 
ограничено. Например, о проблеме 
распределения можно спросить так: «Как вы 
думаете, легко ли будет купить марку в этом рай 
оне?» Таким образом, оценить, действительно 
ли реклама содействует покупке марки, 
достаточно просто;



Анализ творческого исполнения

•  осведомленность о марке — отложенное 
измерение. 

при определении узнаваемости — важно создать 
как можно бо лее реальную ситуацию, в которой 
это происходит. Обычно ТМ узна ется визуально, 
так что требуется повторное (через интервал от 
48 ча сов до недели) проведение 
индивидуальных интервью.

Если в реальных условиях происходит 
раздельное узнавание мар ки, то и респондентам 
визуальные стимулы пред ставляют поодиночке. 
Если же ТМ постоянно находится в окружении 
аналогичных марок то и при тестировании нужно 
имитировать такие условия. Для этой цели 
лучше всего подходят цветные фотографии 
витрин или полок магазинов



Анализ творческого исполнения

•  осведомленность о марке — отложенное 
измерение. 

при изучении вспоминаемости марки —удобно 
прово дить по телефону. Типичный вопрос: 
«Когда вы думаете о сотовых телефонах, какие 
марки приходят вам в голову?» (с указанием 
категории, к ко торой относится 
рассматриваемая марка). 

Если вовлеченность низкая, то респондент 
должен назвать нашу марку первой или хотя бы 
в числе «лидирующих». Если же покупатель 
вовлечен сильно, то он может легко вспомнить 
пять-шесть марок;



Анализ творческого исполнения

• внимание
если рекламное объявление не может быть 
одобре но и если предыдущие диагностические 
измерения не выявили причи ну неуспеха, то 
нужно оценить внимание респондентов 
следующими методами:



Анализ творческого исполнения

• внимание
метод «показать и сказать» 

Из репрезентативной выборки целевой 
аудитории отбирается примерно 30 человек, 
каждому из которых еще раз показывают рек 
ламное объявление. Чтобы оценить визуальное 
внимание, нужно по вторно показать респонденту 
печатное объявление или телевизион ный ролик. 
Затем вы просите человека описать, что он 
увидел, то есть на что обратил внимание при 
предыдущем показе или показах. Чтобы оценить 
слуховое внимание, нужно предложение за 
предложением прокрутить радиорекламу, после 
чего спросить респондента, что он запомнил из 
преды дущего просмотра



Анализ творческого исполнения

• внимание
психологические методы измерения внимания - 
дают более точные результаты, но ввиду своей 
сложности стоят они гораздо доро же.  

Например, метод СОМ РАЛО, когда респондент 
должен нажимать на кнопку при усиле нии 
звуковой интенсивности. Это позволяет 
определить, какие части аудиосодержания 
рекламы заставляют человека отключать 
внимание, а какие, наоборот, — прислушаться. 
Данные методы ничего не говорят о том, как 
сделать рекламу в целом и коммуникативные 
эффекты в частности более эффективными. 



Анализ творческого исполнения

Косвенные способы измерения внимания
Чаще всего проводятся оценки узнаваемости и 
вспоминаемости рекламы по маркам и по 
товарным категориям:

оценка узнаваемости рекламы — это, во-первых, 
проверка пла на использования средств рекламы 
(было ли рекламное объявление за мечено 
целевыми потребителями), а во-вторых, 
проверка способности объявления привлекать 
внимание целевой аудитории. 



Анализ творческого исполнения

Косвенные способы измерения внимания
варианты измерения узнаваемости рекламы:

простое узнавание - респондентам показывают 
(для радиорекла мы - проигрывают) рекламные 
объявления или ролики и спрашива ют, видели 
ли они их (эти ролики, объявления и т.п.) раньше. 
Вариан ты ответа: «да», «не уверен» и «нет». При 
этом только ответы «да» ука зывают на то, что 
объявление или ролик были узнаны;



Анализ творческого исполнения

Косвенные способы измерения внимания
варианты измерения узнаваемости рекламы:

замаскированное узнавание — при 
демонстрации рекламного объяв ления или 
ролика упаковку товара или имя марки можно 
скрыть, а потом попросить респондентов назвать 
рекламируе мую марку. 

Оценка достовернее обычной, так как позволяет 
выяснить, насколько запоминаема сама 
реклама, а не рекламируемый объект 
(большинство людей запоминают именно 
объявление, а не марку). Если узнаваемость или 
запоминаемость марки низкие, замас кированная 
оценка поможет установить проблему



Анализ творческого исполнения

Косвенные способы измерения внимания
варианты измерения узнаваемости рекламы:

частота узнавания рекламы — респондентов, 
узнавших рекламу, следует также спросить о 
том, сколько раз они видели или слышали 
объявление. Обычно оговаривается некий 
промежуток времени, на пример, «за последние 
несколько недель», «за последнее время» или 
даже «когда-либо». Это «заявленная» частота 
узнавания, которая используется для оценки 
эффективного охвата.



Анализ творческого исполнения

Если из вестно, что средство рекламы 
охватывает целевых потребителей в нуж ном 
объеме, а случаев узнавания рекламы меньше 
показателя эффек тивного охвата, то проблема, 
скорее всего, кроется в творческой идее или в 
способе ее воплощения. 



Анализ творческого исполнения

Косвенные способы измерения внимания
вспоминаемость рекламы по маркам — 
демонстрирует, что при обработке информации 
у человека возникает ассоциация между рек 
ламным объявлением и рекламируемой маркой. 
В данном случае клю чом служит марка, а 
реакцией — объявление. 

Вспоминание содержа ния рекламного 
объявления показывает, в какой мере выгоды, 
ассо циирующиеся у потребителя с маркой, 
происходят из рекламы, а не от куда-либо еще. 
Это значит, что мы можем проверить 
воздействие рекламы на формирование 
отношения к марке.



Анализ творческого исполнения

Измерение вспоминаемости рек ламы 
(Колмана - Брауна )

респондентам демонстрируется список марок 
(для модели вспо минания марки) или их 
изображения (для модели узнаваемости). За тем 
респондентов спрашивают: «Рекламу, каких из 
этих марок вы виде ли или слышали в последнее 
время?»;

респондентами по каждой из пере численных 
марок должны детально описать рекламное 
объявление(я). Особенно важно, что именно 
говорится в каждом из них о рекламируемом 
товаре». Можно задавать дополнительные 
вопросы:
«Расскажите об этом объявлении подробнее. Что 
еще оно показывает или говорит?»



Анализ творческого исполнения

Измерение вспоминаемости рек ламы 
(Колмана - Брауна )

Оценка происходит следующим образом: 
респондент должен описать объявление 
достаточно подробно, чтобы можно было 
заключить, что он действительно видел, слышал 
или прочитал его, а не говорит наугад и не 
описывает какую-то другую рекламу. Поэтому и 
нужно за давать наводящие вопросы на второй 
стадии. Затем вся припомненная информация 
разделяется на категории в соответствии с 
выгодами мар ки. По результатам этой 
классификации можно сделать вывод о том, 
какие мнения о выгодах сформировались под 
воздействием данной рекламы. 



Анализ творческого исполнения

• вспоминаемость рекламы по товарным 
категориям — самый сложный способ 
измерений, позволяющий определить 
способность рекламного объявления привлекать 
к себе внимание по сравнению с остальными 
(заметность на фоне других объявлений) и то, как 
потре бители обрабатывают это объявление.

В данном случае людей не спрашивают, какую 
рекламу они запом нили, так как такой вопрос 
носит слишком общий характер. Вместо этого им 
дается подсказка (например, «рестораны 
быстрого питания»), и респонденты отвечают, 
какую рекламу из данной категории они помнят. 



Анализ творческого исполнения

• вспоминаемость рекламы по товарным 
категориям 

Затем их спрашивают, какие именно марки 
рекламировались.

Оценка по товарным категориям должна 
проводиться для каждого средства рекламы в 
отдельности (например, сначала для телевизион 
ной рекламы, а потом для рекламы в журналах). 
Так более точно на правляются мысли 
респондентов. Затем происходит кодирование 
ре зультатов (для описания содержания 
объявления) и собственно оценка (правильных и 
неправильных ассоциаций марки с рекламой).



Определение бюджета



Определение бюджета

Эффективность воздействия на потребителей 
элементов комплек са продвижения неодинакова 
на разных типах рынка. Эффективность рекламы 
и стимулирования сбыта устойчиво и 
существенно снижает ся, а эффективность 
персональных продаж - значительно возрастает с 
уменьшением количества покупок на рынке и 
увеличением периода оборачиваемости товара. 
Эффективность формирования обществен ного 
мнения остается стабильно средней величиной и 
слабо зависит от типа рынка.



Определение бюджета

На рынках быстрооборачиваемых товаров 
средства рекламы и стимулирования сбыта 
значительно более эффек тивны, чем другие 
средства маркетинговой коммуникации, на рынке 
товаров производственного назначения 
персональные продажи гораз до более 
эффективны, чем остальные средства. При этом 
на рынках престижных товаров, в отличие от 
других рынков, ни один элемент комплекса 
маркетинговых коммуникаций не обладает 
высокой эффективностью (80% и более); на этом 
типе рынка, в отличие от других, отсутствуют 
средства, способные с высокой эффективностью 
вызы вать основные эффекты коммуникации.


