
Оценка эффективности 
рекламной 

деятельности на 
телевидении



Телевидение предоставляет рекламодателю уникальные 
возможности планирования эффективной рекламной стратегии.

Высокий удельный вес телерекламы в структуре рекламного 
рынка объясняется следующими факторами:

● Охват аудитории 
● Максимально широкая известность
● Продвижение новинок
● Формирование и усиление имиджа
● Повторяемость и неизбежность
● Психологическое влияние
● Максимальный эмоциональный эффект
● Создание незабываемых образов
● Вовлеченность потребителя



Практически каждая компания вкладывает в рекламу 
большую часть своего бюджета, поэтому их очень 

волнует проблема оценки эффективности затрат на 
рекламу. 



Различают:

● экономическую эффективность рекламы
●  психологическую эффективность рекламы 



Экономическая эффективность рекламы - это экономический 
результат, полученный от применения рекламного средства или 

организации рекламной кампании, который выражается в 
увеличении прибыли и снижении расходов на рекламу.

Психологическая эффективность - степень влияния рекламы на 
человека, т.е. это реклама, которая привлекает внимание, 

вызывает интерес, убеждает потребителя в необходимости купить 
товар и подталкивает к покупке. Она связана с влиянием рекламы 

на сознание и поведение людей. С этой точки зрения эффект 
рекламы можно считать достигнутым, если ей удалось привлечь 

внимание потенциального потребителя, актуализировать 
потребность, возбудить интерес, создать благоприятный образ 

товара, внушить доверие, внедрить в память коммерческие 
аргументы, создать устойчивые ассоциации.



Даже если производитель не будет жалеть средств на 
создание рекламы, это не значит, что реклама повлияет 

на покупателя согласно составленной стратегии.



Чтобы реклама была эффективной, рекламодатель должен 
ответить на вопрос: «На кого рассчитана реклама?». 

Российская реклама, особенно на первых порах своего 
развития, была рассчитана на богатых (в отличие от 
зарубежной). Но уже с 1992 г. телереклама стала 
обращаться к простому человеку. Были придуманы герои из 
народа типа Лёни Голубкова. Цель - разбогатеть, ничего не 
делая. Полностью устранила из сознания потребителя 
здравый смысл, логику, рефлексию, создав 
условия для целенаправленного программи-
рования.



Охват рекламной аудитории 

- это количество людей, видевших, слышавших или 
читавших рекламное сообщение за определенный период 

времени.

Например, если телевизионная реклама товара 
продолжалась три месяца, охват аудитории - это количество 
зрителей, увидевших ролик хотя бы один раз в течение этого 

периода. 

В зависимости от выбранного метода возможно измерение 
численности реальной аудитории рекламного сообщения. 



Однако сам по себе состоявшийся контакт аудитории с сообщением еще 
не гарантирует, что оно было замечено и отложилось в памяти. Поэтому 

требуется измерение уровня запоминания рекламы.



Психологический эффект

С помощью тестирования можно выявить параметры успеха 
рекламной кампании, такие как:

 
● внимание (сколько человек помнят, что они видели эту рекламу); 
● доступность для понимания; 
● надёжность (может ли клиент доверять тому, в чём его уверяют); 
● «положительный» интерес (вызывает ли рекламное обращение интерес, 

чтобы привести к покупке товара).

 Такие исследования позволяют убедиться в правильности 
выбранной линии поведения, стержня рекламы и обещания 
выгоды для покупателя.



Различают три вида вспоминания: 

● спонтанное вспоминание, когда респондент вспоминает, что 
видел рекламу при упоминании категории товара; 

● вспоминание по предъявлению, когда реклама 
вспоминается только после того, как была произнесена или 

показана рекламируемая марка; 

● по содержанию, когда реклама вспоминается только после 
пересказа содержания.

Сумма трех показателей составляет итоговую цифру (количество человек или 
долю целевой группы), которые, так или иначе, вспомнили рекламное 

сообщение. При этом имеет значение, как соотносятся между собой все три 
показателя. Чем выше уровень спонтанного вспоминания, тем успешнее была 

рекламная кампания.



Для того, чтобы рекламная кампания на телевидении была экономически 
эффективной, при разработке её плана необходимо учитывать:

1) телеканал

2) телепрограмму и ее рейтинг

3) время трансляции

4) день (дни) недели

5) цену одной минуты трансляции рекламного сообщения

7) календарь проведения рекламной кампании



Рейтинг и доля, как инструмент определения 
эффективности 

Рейтинг — это процент от количества телезрителей, которые 
смотрят данную телепередачу, к количеству телезрителей 

вообще.

 Доля  — процент от количества телезрителей, которые 
смотрят данную телепередачу, к количеству телезрителей, 

включивших телевизор прямо сейчас. 



Рейтинг свидетельствует о популярности программы и 
помогает рекламодателю правильно разместить рекламу с 
учётом аудитории - социального состава зрителей, их пола, 

возраста и т.д. 

Важно, чтобы телевизионные рейтинги замерялись по единой 
методике. В противном случае эта информация теряет 

ценность.

Универсальной методики оценки, которая бы устраивала 
всех, по большому счету, не существует.  



Нельзя одинаково оценивать эфирное и кабельное или 
спутниковое телевидение. 

В первом случае телезритель выбирает из 15-20 телеканалов, а 
во втором — из 100-200! Даже небольшое повышение доли 
кабельного или спутникового телеканала на порядок ценнее, 
потому что выбор изначально в несколько раз богаче.



Рейтинги делятся на фактические и прогнозные. 

По фактическим можно уверенно судить, имела ли успех 
рекламная кампания, и каким было реальное 
телесмотрение. 

Прогнозные направлены в будущее и являются 
предполагаемыми. Именно на них опираются работники 
телеканала, когда формируют эфир. Именно в 
зависимости от прогнозных рейтингов передачи, 
фильмы, выпуски новостей и реклама расставляются в 
эфирной сетке в определенном порядке. Именно 
прогнозные рейтинги предлагаются рекламодателю.


