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Тема 10.  Оценка эффективности маркетинговых коммуникаций
План:

1. Методы оценки эффективности маркетинговых коммуникаций
2. Оценка экономической эффективности МК

3. Оценка коммуникативной эффективности МК

1.Методы оценки эффективности маркетинговых
Определение эффективности рекламы в целом связано с изучением и учётом целого комплекса взаимовлияющих факторов, измерить которые с высокой степенью точности подчас очень сложно. Тем не менее, оценить активность рекламной деятельности всё-таки представляется возможным, хотя и достаточно непростым делом по причине своей многовариантности. 
Проблема эффективности рекламной деятельности в течение многих лет является предметом различных дискуссий. Ряд специалистов утверждает, что почти 80% средств, затрачиваемых на рекламную деятельность, не дают ожидаемых результатов. Знаменитая фраза Джона Ванамейкера "Я точно знаю, что половина моих рекламных денег тратится впустую, вот только не знаю - какая" подтверждает это. 
Существуют два основных подхода к оценке эффективности рекламной деятельности. Первый подход направлен на определение экономической эффективности рекламы, а второй подход – на оценку коммуникативной эффективности, которую иногда называют психологической (рис. 1).
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Рис.1 Экономическая и коммуникативная эффективность рекламы.
эффективность рекламы определяется путем оценки влияния рекламы на изменение товарооборота рекламодателя и измеряется соотношением между результатом, полученным от рекламы, и величиной средств (как правило, финансовых), затраченных на подготовку и размещение этой рекламы.
Коммуникативная эффективность рекламы характеризует, насколько эффективно рекламное обращение передаёт целевой аудитории необходимые сведения, влияет на её точку зрения, убеждения и отношение к рекламиру-емому товару или услуге.
И экономическая, и коммуникативная эффективность рекламы являются важнейшими показателями при оценке рекламной деятельности. Тем не менее, зачастую многими руководителями придаётся слишком большое значение именно экономической эффективности. Это может показаться разумным, так как на экономическую эффективность, выраженную в финансовых терминах, направлена практически вся реклама и вообще деятельность фирмы. Однако экономические показатели деятельности предприятия зависят от многих  причин, а не только от рекламы, поэтому зачастую складываются ситуации, когда действительно эффектив-ная реклама принимается за неэффективную на основании отсутствия роста или даже снижения товарооборота, тогда как это снижение было вызвано совсем другими причинами.
На практике факторами, затрудняющими использование только экономической оценки эффективности рекламы без учёта коммуникативного эффекта, могут быть:
· Сезонные колебания – зависимость спроса на определённый товар от
времени года.
· Действия   конкурентов,   которые   также   стремятся   к   увеличению товарооборота, зачастую за счёт привлечения клиентов других фирм.

· Действия   других   служб,   отделов   и   руководства   фирмы.   При
неэффективной работе, к примеру, отдела продаж, любая рекламная
кампания будет обречена на провал.
· Товарная политика фирмы. При предложении потребителю некачест-венного или невостребованного товара рекламные усилия чаще всего окажутся нерезультативными.
· Влияние предыдущих и параллельных рекламных кампаний.
Особенно сложно оценить эффективность отдельного рекламного
обращения на предприятии, которое одновременно проводит
несколько взаимовлияющих рекламных кампаний.
· Инерция покупательского  поведения. Зачастую покупатели
совершают    повторную   покупку   вне   зависимости   от   рекламного
воздействия, что затрудняет оценку эффективности.
· Прочие факторы, влияющие на жизненные потребности и установки
целевой аудитории, уровень её платёжеспособного спроса, уровень
инфляционных ожиданий и т.п.
Таким     образом, использование     только     экономических     оценок эффективности рекламной деятельности нецелесообразно и может привести к неправильным заключениям.С другой стороны, игнорирование экономической эффективности рекламы и чрезмерное акцентирование её коммуникатив-ной эффективности приводит к созданию яркой, оригинальной, запоминаю-щейся рекламы, которая очень нравится целевой аудитории, но не побуждает её к желаемым действиям, т.е. к покупке рекламируемого товара. Иными словами, для корректной и полной оценки эффективности реклам-ной деятельности необходимо учитывать как экономическую, так и коммуни-кативную эффективность рекламы в едином комплексе.
Оценка  коммуникативной  эффективности  рекламы  осуществляется путём   проведения   дополнительных   маркетинговых   исследований
целеевой  аудитории. Выбор того или иного типа исследования, его формы и других параметров во многом зависит от типа продукта, целевой аудитории и поставленных задач.

Объективная картина, получаемая в ходе количественного исследования, может дополняться более глубоким анализом, проводимым в ходе качест-венного исследования. Например, опрос покупателей товаров определенной товарной категории в магазине может быть дополнен глубинными интервью дилеров. В большинстве случаев главной целевой аудиторией коммуника-ционной стратегии являются конечные потребители.

Таким образом, и цели, и методические принципы оценки экономии-ческой и коммуникативной эффективности рекламы разнятся.
С другой стороны, по времени проведения и те, и другие оценки эффективности рекламы можно разделить на две большие группы. Оценка планируемой кампании проводится до фактического начала рекламной кампании с целью выбора оптимальных методов её проведения и максимизации воздействия рекламного обращения.Оценка проведённой кампании осуществляется после окончания рекламного воздействия для того, чтобы определить, какие результаты (как экономические, так и коммуникативные) были достигнуты в ходе кампании (рис. 2).
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Рис. 2. Оценка планируемой и проведённой рекламной кампании

Обычно, когда говорят об оценке эффективности рекламы, то подразумевают именно измерения результата, достигнутого в ходе уже проведённой рекламной кампании. Подобные измерения нацелены на выполнение следующих основных задач:
1. Оценка влияния проведённой рекламной кампании на экономическое
и финансовое положение фирмы-рекламодателя.
2. Оценка влияния проведённой кампании на маркетинговую ситуацию
на рынке.
3. Оценка коммуникативных эффектов, достигнутых в ходе кампании.
4. Выявление удачных и неудачных моментов в проведённой кампании
для повышения эффективности последующих рекламных акций.
Все эти задачи чрезвычайно важны для любого рекламодателя, однако, кон​цен​трируясь на оценке уже проведённых кампаний, многие забывают о том, что по​мимо метода «проб и ошибок» существуют способы оценить рекламную кампанию ещё до её начала. Как и оценка проведённой кампании, предварительная оценка рек​ламы включает в себя как экономические, так и коммуникативные методы и составляющие (рис. 3). 

[image: image3]Рис. 3. Методы оценки планируемой рекламной кампании
К первым относятся планирование бюджета рекламной кампании и медиапланирование, ко вторым – тестирование рекламы, готовящейся к выпуску, и исследования рекламной эффективности СМИ. Оценка плани-руемой рекламной кампании позволяет достичь оптимального выпол-нения всех этих задач. Таким образом, рассмотрим конкретные методы оценки коммуникативной и экономической эффективности рекламных кампаний.

2.Оценка экономической эффективности МК.

 Экономическую эффективность рекламы товаров или услуг, как уже говорилось ранее, чаще всего можно определить путем выявления ее влияния на рост объема продаж. Если реклама не способствует росту объема продаж, она является недейственной. Вместе с тем реклама, как известно, является всего лишь одним из многих инструментов активизации продажи, и уже по этой причине затруднена оценка его роли в увеличении прибыли пред-приятия. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно только в том случае, если увеличение объема продажи товаров или услуг происходит непосредственно после воздействия рекламы. Этот случай  характерен  для  рекламирования  товаров  повседневного спроса.

B то же время процессу покупки товаров длительного  пользования (и в частности, электротехнических товаров) обычно  предшествует  довольно длительное обдумывание, в связи с чем действие рекламы может проявиться через определенное время, причем на первом этапе оно может быть неполным, так как не действуют долговременные факторы. Также, бывает иногда очень сложно измерить время, в течение которого рекламное сооб-щение «откладывается» в сознании получателя, или период времени между затратами на рекламу и ее отдачей. Календарный год и даже трехлетний срок могут оказаться недостаточными для получения результата от рекламной кампании. Поэтому существует мнение, что период, за который можно оценить эффективность рекламной кампании, должен соответствовать актуальности ее содержания. В то же время, чем больший срок прошел после окончания рекламной кампании, тем больше факторов может влиять на результат ее оценки. И для того чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, необходимо проанализировать оперативные и бухгалтерские данные. Нужно, естественно, учитывать, что помимо рекламы на реализации товара сказывается как его качество, потребитель-ские свойства, цена, внешний вид, так и место расположения предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей, наличие в продаже анало-гичных изделий и т.д.
Для подсчетов экономической эффективности специалисты в области рекламы предлагают следующие формулы [48, с.225]. Прирост объема реализации товара или услуги под воздействием рекламы определяется по формуле:
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где Рр - прирост объема реализации под воздействием рекламы (в ден. ед.);

Тс - среднедневной товарооборот до начала рекламы (в ден. ед.);

П - прирост среднедневного товарооборота за рекламный и послерек-ламный периоды, %;

Д - количество дней учета товарооборота в рекламном и послерек-ламном периодах.

Об экономической эффективности рекламы можно также судить по тому экономическому результату, который был достигнут от применения рекламного средства или проведения рекламной компании. Экономический результат определяется соотношением между прибылью от дополнительного объема реализации, полученного под воздействием рекламы, и затратами на нее.

Для расчета экономического эффекта можно использовать следующую формулу:
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где Э - экономический эффект рекламирования (в ден. ед.);

Тд - дополнительный товарооборот
[image: image6.wmf] под воздействием рекламы (в ден. ед.);

Нт - торговая надбавка на товар в процентах к цене реализации;

Зр - затраты на рекламу (в ден. ед.);

Зд - дополнительные затраты по приросту товарооборота (в ден. ед.).

В данных формулах сопоставляется полученный эффект от проведения рекламного мероприятия с затратами на его осуществление. Результаты такого отношения могут выражаться в трех вариантах:

– эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение;

– эффект от рекламного мероприятия, больше затрат (реклама прибыльна);

– эффект от рекламного мероприятия меньше затрат (реклама убыточна).

Однако полученных данных еще недостаточно для сопоставления   экономической   эффективности   затрат   на проведение различных реклам-ных мероприятий. Более точно эффективность   затрат   на   рекламу   харак-теризует ее рентабельность,   которая   представляет  собой   отношение полу-ченной прибыли к затратам.

Рентабельность рекламы определяется по формуле:
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где Р - уровень рентабельности рекламирования товара, %;

П - прибыль, полученная от рекламирования товара (в ден. ед.);

3 - затраты на рекламу данного товара (в ден. ед.). 

Экономическая эффективность рекламы может определяться методом целевых альтернатив путем сопоставления планируемых и фактических показателей, оцениваемых как результат вложения средств в рекламную кампанию. Эффективность определяется по формуле:
Э=(Пф-3)/(По-3)·100,     (4.)

где Э - уровень достижения цели рекламы (%);

Пф - фактическое изменение объема прибыли за период действия рекламы (в ден. ед.); 
По - планируемое изменение объема прибыли за период действия       рекламы (в ден. ед.);

3 - затраты на рекламу (в ден. ед.).
Для контроля за прибылью можно заменить денежный вклад продукта доходом от его реализации в денежном выражении за определенный период, а затем вычесть расходы на рекламу за этот же период. Хотя многие фирмы обычно контролируют лишь сбыт или долю рынка, не следует забывать и о марочном капитале. Наряду с прибылью он служит своего рода практи-ческими показателями эффективности рекламной кампании. К тому же капитал марки (который зависит и от рекламы) определяет ее будущую прибыль.
Методом определения экономической эффективности рекламы служит также метод сравнения товарооборота до и после проведения рекламного мероприятия. По этому методу экономическая эффективность рекламы определяется либо путем сопоставления товарооборота за определенный отрезок текущего года, когда товар подвергался воздействию рекламы, с данными за аналогичный период прошлого года, когда товар не реклами-ровался, либо путем сопоставления ежедневного товарооборота до и после проведения рекламного мероприятия в текущем периоде времени. 

1. Оценка коммуникативной эффективности МК 
Следующим подходом к оценке эффективности рекламной деятельности является метод оценки коммуникативной эффективности. Среди   сущест-вующих   методик   определения   коммуникативной (психологической) эффективности наибольшую достоверность обеспечивают методики, связанные с проведением маркетинговых исследований.

Методы  оценки  коммуникативной эффективности рекламной кампании обходятся дорого. Прежде всего, нужно провести предварительное, или контрольное, исследование, если оно не проводилось при исследовании рекламной стратегии. Затем, уже во время или после кампании проводятся одна или несколько «волн» исследований, результаты которых сравниваются с «контрольными». Так осуществляется слежение за эффективностью рекламы. Стоимость каждого промежуточного исследования зависит от размера выборки респондентов, объема анкеты или вопросника, вероятности совершения покупки, но в любом случае она остается довольно высокой. По оценкам специалистов, оптимальный размер групп лиц, опрашиваемых с целью выявления эффективности рекламы -125 человек. При численности 100 человек результаты тестирования недостоверны. Увеличение числен-ности до 150 человек и выше приводит к резкому увеличению расходов на исследование, не влияя на точность результатов.

Предварительная оценка эффективности рекламы проводится до начала рекламной кампании, на стадии разработки и тестирования рекламной идеи и конечного рекламного обращения. Необходимость проведения подобной оценки обусловлена тем, что рекламодателю требуется выбрать наиболее эффективный способ коммуникативного воздействия на целевую аудиторию ещё на стадии разработки рекламного обращения, до начала вложения существенных средств в размещение рекламы. Именно на этой стадии имеется возможность модифицировать рекламное обращение, отказаться от наименее эффективных рекламных идей и  выбрать тот вариант обращения, который наиболее оптимально соответствует поставленным перед рекламной кампанией целям и задачам. На этом этапе часто пользуются управленческим тестированием. Управленческое тестирование, в свою очередь, позволяет сразу отбросить явно неудачные концепции и больше не тратить на них деньги и время и, как правило, оно должно предшествовать отбору концеп-ций с участием потребителей. И уж совершенно точно оно необходимо, если отбор концепций с участием потребителей не проводится вообще или не планируется тестирование готовой рекламы. 

И все же управленческое тестирование – это оценка менеджеров, которые исключая, возможно, творческих работников, могут и не преду-гадать с необходимой точностью реакцию потребителей на рекламные объявления и стимулирующие предложения. Поэтому следующим этапом должно стать тестирование рекламы в реальных условиях.
Оценка эффективности рекламы по результатам проведения реклам-ной кампании позволяет оценить влияние, оказанное на целевую аудиторию уже проведённой рекламной кампанией. Зачастую это влияние несколько отличается от предсказанного на стадии предварительного тестирования, так как в течение кампании возникает множество факторов, которые невозможно учесть в лабораторных условиях: действия конкурентов, политические и экономические изменения в обществе и т.п.

Рекламодатель должен убедиться, что творческое исполнение рекламы согласуется с основной стратегией, то есть способно произвести необхо-димые коммуникативные эффекты и правильно позиционировать марку. Обычно все три стадии перехода от стратегии «на бумаге» к стратегии «на практике» называют одним словом – тестирование. Основная цель тестиро-вания рекламы – измерить эффективность рекламных коммуникаций.

Уэллс выделяет семь типов оценочных исследований (тестирования) рекламной деятельности:

1. тесты на запоминание;

2. тесты на убедительность;

3. подсчет прямых откликов;

4. коммуникационные тесты;

5. покадровое  тестирование;

6. рыночные тесты;

7. отслеживание торговой марки.

Из этих семи тестов первые три являются наиболее распространенными, которые позволяют достоверно узнать отношение и поведение потребителя под воздействием рекламной кампании к какому-либо товару. 

Оценка эффективности рекламной кампании включает в себя, как мы уже говорили, измерение шести последовательных этапов рекламной коммуникации. Дадим оценку ее первого этапа - измерение количества контактов с рекламой.

Количество контактов с рекламой, необходимых для достижения желаемого уровня осведомленности целевой аудитории можно измерить при помощи совокупного количества рекламных объявлений (GRP). 

Соотношение - GRP на денежную единицу за данный период, показывает, эффективно ли тратятся деньги. Чем выше значение, тем дешев-ле обходится каждый контакт с рекламным обращением. Так же иногда GRP напрямую связывают с объемами сбыта. Этот метод позволяет получить грубую оценку эффективности использования средств рекламы.

Исследование действий целевых покупателей – это следующий этап измерений при отслеживании рекламной кампании и завершающая стадия в последовательности контакт→обработка информации→эффекты коммуника​ции и позиционирование марки→действия целевых покупателей.

В настоящий момент нужно задуматься над тем, что происходит во время рекламной кампании. Если все идет хорошо, то «внутренние» целевые аудитории, лояльные потребители марки и благосклонные непостоянные потребители должны оставаться в своих группах. В то же время покупатели, относившиеся к «внешним» целевым аудиториям (непостоянные потреби-тели других марок, лояльные потребители других марок или новые пользо-ватели категории), должны перейти в разряд «внутренних». Скажем, если целевыми потребителями являются новые пользователи категории, они должны стать пользователями марки, а не оставаться новичками. Итак, одним из показателей успеха рекламной кампании можно считать изменение принадлежности потенциальных покупателей к группам.

Для рассмотрения методики оценки коммуникативной эффективности рекламы необходимо выделить основные составляющие коммуникативного влияния рекламного обращения на целевую аудиторию. Степень коммуника-тивной эффективности рекламы находится в прямой зависимости от степени выраженности этих составляющих.

К числу неэкономических показателей эффективности рекламы можно отнести количество опубликованных объявлений, степень психологического воздействия (число охвата потребителей, яркость и глубина впечатления, степень привлечения внимания), имидж предприятия (фирмы), информа-ционное содержание, изменение потребительских привычек, традиций, моды и т.д. Некоторые из этих показателей можно выразить в количественной форме,   например,   показатель  эффективности   рекламного обращения по количеству положительных откликов:
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где Nn - количество полученных положительных откликов;

No - общее количество отправленных рекламных обращений.
Рекламная кампания будет считаться эффективной в том случае, насколько полученное значение Nn будет ближе к No.

Представляется  возможным  ввести  следующие показатели  коммуни-кативной эффективности рекламы, представленные в таблице 1. Рассмотрим подробно каждый из этих показателей и определим возможности их использования для методической оценки эффективности рекламных кампа-ний.

Степень узнаваемости рекламы указывает на то, какой процент от целевой аудитории, способен узнать рекламу, виденную некоторое время назад. Данный критерий может быть использован  как при предварительном тестировании рекламы, так и при оценке эффективности уже проведённой  рекламной кампании. 

Таблица 1.

Показатели коммуникативной эффективности рекламы

	Показатель
	Смысл показателя


	Применение

	Степень узнаваемости рекламы
	Характеризует процент ауди-тории, способный узнать рекламу, виденную некоторое время назад
	Предварительное тести-рование, оценка прове-денной кампании

	Показатель способности вспомнить рекламу
	Характеризует, насколько быстро и полно аудитория способна вспомнить рекламное обращение
	Предварительное тести-рование, оценка проведен-ной кампании

	Степень заметности рекламы
	Определяет, насколько тестируе-мая реклама выделяется на фоне другой рекламы, сходной по типу и способу размещения
	Предварительное тести-ро-вание, оценка прове-денной кампании

	Уровень побудитель-ности рекламы
	Характеризует влияние рекламы на предпочтение,оказываемое рекла-мируемому товару по сравнению с другими
	Предварительное тести-рование

	Степень влияния рекламы на покупа-0тельское поведение
	 Характеризует воздействие, оказы-ваемое рекламой на желание аудитории приобрести рекламиру-емый товар или услугу
	Предварительное тести-рование


	Степень изменения влияния рекламы со временем
	Характеризует промежуток време-ни, по истечении которого реклам-ное обращение перестает быть рентабельным
	Оценка проведенной кам-пании

	Показатель зависи-мости реакции потребителя от частоты появления рек-ламного обращения 
	Характеризует объем рекламы в определенный промежуток време-ни, необходимый для мотивации аудитории на совершение опреде-ленных действий
	Предварительное тести-рование, оценка проведенной кампании

	Степень влияния рек-ламы на восприятие образа товара или рекламодателя
	Характеризует изменения в вос-приятии аудиторией образа рекла-мируемого товара и рекламо-дателя
	Предварительное тестиро-вание, оценка проведен-ной кампании

	Степень влияния рек-ламы на убеждения и базовые ценности целе-вой аудитории
	Характеризует изменения в убеж-дениях и базовых ценностях ауди-тории, произошедшие под влияя-нием рекламы
	Предварительное тестиро-вание, оценка прове-денной кампании


При  оценке узнаваемости рекламы уже  после  проведения рекламной кампании возможно применение сходной методики без рекламного показа. Однако в данном случае требуется больший объём выборки, так как в неё могут попасть как респонденты, в действительности встречавшие тести-руемую рекламу, так и те, кто с ней никогда не сталкивался. Кроме того, для уменьшения затрат на проведение исследования возможно использование анкет, рассылаемых по почте, и телефонных опросов. Оценка узнаваемости печатной рекламы может быть проведена путём опроса читателей издания, в котором была размещена эта реклама.

Показатель способности вспомнить рекламу характеризует, насколько быстро и полно целевая аудитория способна вспомнить рекламное обра-щение. Иными    словами, чем    выше    данный    показатель,тем    чаще    возникает ассоциативная связь между потребностью респондента и рекла-мой, которая продвигает товар    или  услугу,  направленные    на  удовлет-ворение  этой потребности.

Степень   заметности  рекламы   определяет,   насколько   исследуемое рекламное обращение выделяется на фоне другой рекламы, сходной с ним по типу и способу размещения. Чем выше данный показатель, тем больший процент представителей целевой аудитории обращают внимание на данное рекламное обращение, следовательно, тем более эффективно это обращение работает.

Данный    показатель    наиболее    применим    к    оценке    эффектив-ности печатной рекламы, размещаемой в тех или иных периодических изданиях. Как показывают исследования, человек воспринимает не более 20% рекламы, размещённой на текстовых газетных страницах и не более 5-7% рекламы, размещённой на страницах, полностью заполненных рекламой (исключение составляют страницы, на которых расположено только одно или несколько крупных рекламных макетов). Следовательно, читатель вообще не видит большую часть рекламных объявлений, и для того, чтобы обращение было эффективно, оно должно попасть в тот небольшой процент макетов, которые замечают представители целевой аудитории.

Показатель   заметности рекламы   может   быть   измерен   как   в   ходе предварительного тестирования, так и по окончанию проведения кампании. Несколько в ограниченном виде данный метод может применяться и для оценки аудио- и видеорекламы. В этих случаях моделируется (в случае предварительного тестирования) либо записывается (в случае тестирования по окончанию кампании) телевизионный или радио эфир вместе с реклам-ными вставками, в которых присутствует тестируемый ролик.

Уровень побудительности рекламы характеризует влияние рекламного обращения на предпочтение, оказываемое рекламируемому товару по срав-нению с другими товарами той же группы.

Побудительность рекламы во многом определяется её мотивационным воздействием, зачастую осуществляемым на подсознательном уровне, поэтому методика, применяемая для оценки этого фактора, может быть использована в полной мере лишь на стадии предварительного тестирования рекламы, в ходе которого представляется возможным создать соответ-ствующие условия.

Степень влияния  рекламы  на  покупательское   поведение характери-зует, какое воздействие оказывает рекламное обращение на желание целевой аудитории приобрести рекламируемый товар или услугу.

Для оценки данного параметра предлагается к применению методика, учитывающая непосредственное покупательское поведение в отношении рекламируемого товара. Для достижения большей чистоты эксперимента и при наличии подобной возможности вместо выбора товаров на опре-делённую сумму респондентам можно предложить бесплатные купоны на ту же сумму, с помощью которых можно в течение нескольких дней приобрести товары данной товарной группы в одном или нескольких близлежащих магазинах. По прошествии заданного срока необходимо проанализировать возврат купонов и наименования товаров, которые  были  приобретены   на  эти   купоны.   В  данном  случае  в  качестве контрольной    группы    могут   выступать  все прочие    клиенты    магазинов, приобретавшие товары иссле-дуемой товарной группы.
При использовании же метода экспертных оценок члены экспертной комиссии в баллах оценивают степень восприятия рекламного обращения. Например, для товаров потребительского назначения чаще всего исполь-зуется 2-бальная шкала, включающая  ответы «да», «нет». Если же покупка связана с повышенным риском, как, например,  в случае товарами длитель-ного пользования, то допускается использование более точных  (подробных) шкал. Очень удобна 11-бальная шкала Джастера,  в которой указывается процент потенциальных потребителей, которые в будущем могут совершить покупку. Следует учитывать, что эти показатели  в значительной мере зависят от того,  о каком продукте идет речь.
Степень изменения   влияния  рекламы   со   временем   характеризует временной промежуток, по истечении которого рекламное обращение перестаёт окупать вкладываемые в его размещение средства. Чем более продолжителен этот промежуток, тем более эффективно рекламное обращение, так как средства, затраченные на его производство, дают более длительный эффект.

Даже  самые  эффективные  обращения  через  некоторое время (как правило, несколько месяцев) либо перестают привлекать к себе внимание   целевой   аудитории,   либо   начинают   вызывать   раздражение   и отторже-ние. Оценить степень изменения влияния рекламы со временем на этапе   предварительного тестирования практически   невозможно,   так   как подоб-ные   исследования   требуют   длительных временных рамок,   которые унич-тожают практическую ценность результатов, добытых с их помощью. По этой причине оценку данного параметра необходимо проводить лишь с начала размещения рекламного обращения, что преследует двоякую цель: с одной стороны, таким  образом  можно  определить  момент,  в  который  рекламное обращение уже перестаёт выполнять поставленные перед ним задачи и требует смены, и с другой стороны, данным способом определяется эффективность этого обращения в плане соотношения затрат на его производство и времени использования.

Для    получения    наиболее    надёжных  результатов    предлагается    к применению    панельный    метод  отслеживания  динамики  отношения    к определённой   рекламе.
Анализ дневниковых записей членов панели позволяет определить динамику степени знакомства и покупательского отношения к рекла-мируемому товару, изменение отношения к нему в течение времени, уровень удовлетворённости купленными товарами и процент повторных покупок (уровень   лояльности), процент   потребителей,    имевших   и   не   имевших первоначальную информацию об изучаемом товаре, процент потребителей, принявших данную марку, а также перечень конкурирующих товаров с описанием потребительского отношения к ним.

Следует   отметить, что   панельный метод   достаточно   дорог, однако позволяет  получить   наиболее  полные   и   глубокие  данные как  о  степени изменения влияния рекламы со временем, так и другие сведения, необ-ходимые для принятия решений в области продвижения товаров. Объём панели должен составлять не менее 1000 человек, а в некоторых случаях - гораздо больше, особенно, если исследуемый товар не является товаром массового потребления,или существует большое количество конкури-рующих товаров или товаров-заменителей.

Вместе с тем, зачастую оправдано применение более простых методов исследования изменения влияния рекламы со временем. Сложные панельные исследования можно заменить периодическими опросами представителей целевой аудитории, в ходе которых выясняются как потребительские предпочтения в рассматриваемой товарной группе, так и отношение к исследуемому рекламному обращению.

Показатель зависимости реакции потребителя от частоты появления рекламного обращения характеризует объём рекламы в определённый промежуток времени, необходимый для мотивирования целевой аудитории на совершение определённых действий (например, покупку рекламируемого товара). Наиболее эффективным является обращение, которое не требует большой частоты появления для достаточного мотивирования целевой аудитории и, в то же время, не вызывает негативного отношения и чувства раздражения при его повторе.

Данный параметр может быть оценён как на стадии предварительного тестирования рекламы, так и по окончанию рекламной кампании. 
Степень влияния рекламы на восприятие образа товара или рекла-модателя характеризует изменения в восприятии целевой аудиторией как образа рекламируемого товара, так и образа самого рекламодателя. Данный показатель особенно важен при оценке эффективности имиджевой рекламы, так как этот вид рекламы направлен именно на изменение отношения к рекламируемому  объекту.

Степень влияния рекламы на убеждение и базовые ценности целевой аудитории – один из самых сложных показателей в рекламной деятельности. Рекламные кампании, направленные на изменение либо корректировку убеждений и базовых ценностей целевой аудитории, требуют больших финансовых вложений и тщательных исследований. Тем не менее, в случае успеха рекламодатели достигают значительных результатов.

Оценку эффективности рекламной деятельности предприятий можно провести с помощью таких методов, как шкала семантической дифферен-циации и атрибутивной карты восприятия.

Карта восприятия – это статистическая методика, позволяющая нагля-дно представить имидж и восприятие нескольких торговых марок. Атрибу-тивную карту восприятия, как уже упоминалось выше, можно использовать и в случае составления рекламных сообщений. 
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