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Теоретические аспекты 
оценки эффективностиоценки эффективности 

рекламы
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ТРИ ТИПА РЕКЛАМНЫХ ЭФФЕКТОВ
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ТРИ ТИПА РЕКЛАМНЫХ ЭФФЕКТОВ

РЕКЛАМНЫЕ 
ЭФФЕКТЫ

Экономические Социально-
Коммуникативные 

показатели:
¾ знание продукта/бренда

Экономические 
показатели:

¾ оборот (объём продаж)

¾ б

Социально-
политические 
показатели:

¾ общественное мнение¾ знание продукта/бренда

¾ знание рекламы

¾ восприятие продукта/бренда/рекламы

¾ лояльность/антилояльность к

¾ прибыль

¾ ROI (ROA)

¾ доля рынка

¾ общественное мнение

¾ влияние государственных 
органов

¾ СМИ¾ лояльность/антилояльность к 
продукту/ бренду

¾ отклики (звонки, посещения офиса и т. 
д.)

¾ СМИ

¾ общественные организации

КОМПОНЕНТЫКОМПОНЕНТЫ 
ВЛИЯНИЯ РЕКЛАМЫ

¾ бюджет рекламы

¾ частота и охват рекламы

¾ качество рекламы
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ

В чем выражается эффективность рекламной кампании с точки зрения рынка?
Другими словами, на какие эффекты рассчитывает рекламодатель?

Рекламная кампанияРекламная кампания

Объем Доля КонкурентноеОбъем 
продаж

Доля 
рынка

Конкурентное 
окружение

% рынка у 

Количество 
покупателей

Частота/объем 
покупок

Лояль
ность:

От кого 
приходят/к 
кому уходят 

От кого 
приходят/к 
кому уходят 
бпокупателей 

марки
покупатели объемы ...

Эффективность рекламы выражается в целом комплексе 
взаимозависимых показателей.
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ВОЗВРАТ ИНВЕСТИЦИЙ

4

ВОЗВРАТ ИНВЕСТИЦИЙ

ROI = RETURN OF INVESTMENTS

T0 – начальный момент
X объем совокупные

T1 – пост-эффект
X0 – объем совокупные 

продажи
p – цена одной единицы Запуск 

рекламной

Рост: X1 = X0 + Δ

Рост: Y1 = Y0 + Δ
Y0 – совокупный доход

Y0 = pX0

q – удельная прибыль на 1 ед

рекламной 
кампании 
стоимостью 

A единиц

Рост: ΔZ = Z1 – Z0

q удельная прибыль на 1 ед

Z – совокупная прибыль
Z = qX0

A единиц

ZΔ
A
ZROI Δ

=
A
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ ВСЕ ПОЗНАЕТСЯ В СРАВНЕНИИ ☺
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ - ВСЕ ПОЗНАЕТСЯ В СРАВНЕНИИ ☺

Джон Ванамейкер
рекламные расходы

Статистика NPD
новые продукты

на пользу
50%

на ветер
50%

на ветер
80%на пользу

20%

.
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Динамика продаж в зависимости от рекламных кампаний 
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разных продуктов одной и той же компании
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Любую задачу можно решить двояко:
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Любую задачу можно решить двояко:

3x2 - 4x - 4 = 0  

Частное решение: Общее решениеЧастное решение: Общее решение

Построение графика или acbb 42±р р ф
методом перебора значений
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Долгосрочные эффекты рекламы
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и диффузная модель Басса для оценки параметров ЖЦТ
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Долгосрочные эффекты рекламы

925
Sales data (cumulative) Bass Cum Bass Cum before

Д р фф р
и диффузная модель Басса для оценки параметров ЖЦТ

20

Sales data (cumulative) Bass Cum Bass Cum before

Две модели были построены, одна без учета продвижения марки 
(зеленая линия), и вторая с учетом инвестиций в продвижение (красная линия).

20

Согласно моделям, экономический эффект от 
продвижения составил + 8.4 млн. USD
прироста продаж

15
прироста продаж.
Суммарный потенциал рынка марки за счет 
продвижения увеличился с 14 млн. USD до 60 
млн.
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Финансовые продукты
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Финансовые продукты

В данном проекте решались следующие задачи:

• построение модели оценки экономической эффективности 

рекламных компаний

• оценка сравнительной эффективность различных медиа–оце а сра е о эффе ос раз ед а

каналов

• оценка краткосрочных и долгосрочных эффектов рекламных• оценка краткосрочных и долгосрочных эффектов рекламных 

кампаний.
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Построение модели
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Построение модели

З йЗависимость продаж от маркетинговых переменных не всегда имеет явно выраженный 
вид,  на неё влияет множество факторов, часть из которых не учитывается из-за 
недостатка знаний о них, а часть – по причинам технического характера (отсутствия 
необходимых данных). В данном случае в виде временных рядов полностьюнеобходимых данных). В данном  случае в виде временных рядов полностью 
представлены только следующие параметры:
• продажи продуктов, 
• рекламные бюджеты по различным медиа–каналамрекламные бюджеты по различным медиа каналам

Внешние факторы (рекламная активность), могущие оказать влияние на динамику 
процесса, вводятся в модель как независимые переменные аналогично предикторам 
в уравнениях множественной регрессии. В общем виде уравнение для анализа 
динамики процесса в зависимости от внешних условий имеет следующий вид:

n

ttiit uxbby +×+= ∑0

где          - значение зависимой переменной в момент t,           – значения независимых 

ttt

i

uu ερ +×= −

=

1

1

ty itxд р ,
влияющих переменных (например, рекламных бюджетов по различным медиа–
каналам),     – коэффициенты, характеризующие влияние соответствующих 
переменных,      - авторегрессионный член уравнения первого порядка,      -
независимая случайная ошибка (т н белый шум)

ty itx

ib
tu tε

независимая случайная ошибка (т.н. белый шум).
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Рекламный эффект vs расходов на рекламу
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Рекламный эффект vs расходов на рекламу
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Динамика коэффициента возврата инвестиций (ROI)
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Динамика коэффициента возврата инвестиций (ROI) 
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Краткосрочные и долгосрочные эффекты рекламы, 
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затухание эффектов

8.000 8.000

Sales growth from ad influence Ad expenditures

6.000

7.000

6.000

7.000

5.000 5.000

3.000

4.000

3.000

4.000

1 000

2.000

1 000

2.000

0.000

1.000

5.
11

.0
6

9.
11

.0
6

3.
12

.0
6

7.
12

.0
6

0.
01

.0
7

4.
01

.0
7

7.
02

.0
7

1.
02

.0
7

7.
03

.0
7

1.
03

.0
7

4.
04

.0
7

8.
04

.0
7

2.
05

.0
7

6.
05

.0
7

0.
05

.0
7

3.
06

.0
7

7.
06

.0
7

1.
07

.0
7

5.
07

.0
7

8.
08

.0
7

2.
08

.0
7

5.
09

.0
7

9.
09

.0
7

3.
10

.0
7

7.
10

.0
7

1.
10

.0
7

4.
11

.0
7

8.
11

.0
7

2.
12

.0
7

6.
12

.0
7

6.
01

.0
8

0.
01

.0
8

3.
02

.0
8

7.
02

.0
8

2.
03

.0
8

0.000

1.000

09
.1

1.
06

-1
5

23
.1

1.
06

-2
9

07
.1

2.
06

-1
3

21
.1

2.
06

-2
7

04
.0

1.
07

-1
0

18
.0

1.
07

-2
4

01
.0

2.
07

-0
7

15
.0

2.
07

-2
1

01
.0

3.
07

-0
7

15
.0

3.
07

-2
1

29
.0

3.
07

-0
4

12
.0

4.
07

-1
8

26
.0

4.
07

-0
2

10
.0

5.
07

-1
6

24
.0

5.
07

-3
0

07
.0

6.
07

-1
3

21
.0

6.
07

-2
7

05
.0

7.
07

-1
1

19
.0

7.
07

-2
5

02
.0

8.
07

-0
8

16
.0

8.
07

-2
2

30
.0

8.
07

-0
5

13
.0

9.
07

-1
9

27
.0

9.
07

-0
3

11
.1

0.
07

-1
7

25
.1

0.
07

-3
1

08
.1

1.
07

-1
4

22
.1

1.
07

-2
8

06
.1

2.
07

-1
2

20
.1

2.
07

-2
6

01
.0

1.
08

-0
6

14
.0

1.
08

-2
0

28
.0

1.
08

-0
3

11
.0

2.
08

-1
7

25
.0

2.
08

-0
2



Интернет-конференция «Найти и обезвредить неразумные рекламные бюджеты» 3-4 марта 2010

Финансовые продукты
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Модель для учета влияния каждого из медиаканалов

Система авторегрессионных уравнений с нормировкойСистема авторегрессионных уравнений с нормировкой 
по суммарному рекламному бюджету и 
введением качественных переменных, 
о аз аю з а ое е а о е е е ре е о о р аоказывающих значимое влияние на поведение временного ряда 
(в приведенном примере переменная NY – Новогодние праздники)
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Сравнение рекламных расходов на отдельные медиаканалы и их 
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вкладов в продажи. Москва.

4,5
100%

Кум. расходы 
на рекламу, %

Вклад в 
продажи, %

6,1
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8,7
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,
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29,5

7,1

60%
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20,6
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9,6
12,5
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17,3 19,3

0%

Кум.расходы на рекламу Вклад в продажи (%)

Пресса Интернет Стикеры в метро
Объявления в метро Стикеры в электричках Реклама на транспорте
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Сравнение рекламных расходов на отдельные медиаканалы и их 
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вкладов в продажи. Москва. Екатеринбург. Новосибирск.
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Каким должен быть рекламный бюджет?

18

Небольшое полезное уравнение

E
m

QP
TM −=*

*

где M – количество рекламных сообщений

EQP

где M количество рекламных сообщений, 
T – цена одного сообщения, 
Q – объем продаж натуральный, 
P – отпускная цена
m – эластичность спроса по количеству рекламных сообщений
E – эластичность спроса по ценеE эластичность спроса по цене
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КоммуникационнаяКоммуникационная 
эффективностьэффективность
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ТЕОРИЯ КОММУНИКАЦИЙ
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ТЕОРИЯ КОММУНИКАЦИЙ

Кодирование Декодирование

ПРИЕМНИКсообщениеПЕРЕДАТЧИК

связьОбратная

Д
А

 С
РЕ
Д

Классическая модель передачи информации Клода Шеннона

  

Классическая модель передачи информации Клода Шеннона
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РЕКЛАМНЫЕ КОММУНИКАЦИИ
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РЕКЛАМНЫЕ КОММУНИКАЦИИ

Кодирование Декодирование

ПРИЕМНИКсообщениеПЕРЕДАТЧИКРекламодатель Реклама Потребитель

связьОбратная ДеньгиДеньги

Д
А

 С
РЕ
Д

РЫНОК
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СПОНТАННОЕ ЗНАНИЕ / ДОЛЯ РЫНКА НА РЫНКЕ СОКОВ

Добрый

Фруктовый сад

Нико

Чемпион

Фруктовый сад

Чудо-ягода СПОНТАННОЕ ЗНАНИЕДОЛЯ РЫНКА

ИСТОЧНИК ДАННЫХ: Рекламное агентство FCB MA
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СПОНТАННОЕ ЗНАНИЕ / ДОЛЯ РЫНКА НА АВТОРЫНКЕ

Доля рынка

Ростокино-Лада

Элекс-ПолюсЭлекс-Полюс

Автомир
Спонтанное знание

ИСТОЧНИК ДАННЫХ: FCB MA



Интернет-конференция «Найти и обезвредить неразумные рекламные бюджеты» 3-4 марта 2010

СПОНТАННОЕ ЗНАНИЕ versus 
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ПОКУПАЛ ЗА ПОСЛЕДНИЕ ПОЛГОДА

ПятерочкаПерекресток

35%

40%

Седьмой континент
Рамстор

Копейка

y = -0.1857x + 0.3939
30%

О
Д
А

R2 = 0.1341

25%

ЕД
Н
И
Е 
П
О
Л
ГО

Метро

y = 1.3352x + 0.0142
R2 = 0.8984

15%

20%

П
А
Л

 З
А

 П
О
С
Л
Е

Ашан

Столица

Патерсон

Дикси
Продмак

10%

П
О
КУ

П

Столица
БИН
12 месяцев

Авоська
Спар

Азбука вкуса
0%

5%

0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

СПОНТАННО ЗНАЕТ РОЗНИЧНУЮ СЕТЬ

ИСТОЧНИК ДАННЫХ: GfK RUS SHOPPING MONITOR
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СПОНТАННОЕ ЗНАНИЕ / ЗНАНИЕ С ПОДСКАЗКОЙ 
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/ Д
versus ВЫПИСЫВАЕМЫМ ВРАЧАМИ РЕЦЕПТАМ

y = 0.1862Ln(x) + 1.027490%

100%

ко
й

R2 = 0.9723

70%

80%
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дс

ка
зк

60%

70%

на
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е 
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y = 0.9089x + 0.033
R2 0 9887

40%

50%

на
ни

е 
/ з
н

R = 0.9887

20%

30%
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ое
 з
н

0%

10%

С
по

нт

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Выписываемые рецепты
ИСТОЧНИК ДАННЫХ: GfK RUS, PHARMA AD-HOC
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УПРАВЛЕНИЕ ЖИЗНЕННОЙ СИЛОЙ БРЕНДА 
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Модель GfK

Ж бЖизненная сила бренда

Понятие жизненной силы бренда формализуется с помощьюПонятие жизненной силы бренда формализуется с помощью 
модели, состоящей из 5 блоков, сгруппированных в две 
категории. 

I. Источники жизненной силы 
бренда

II. Последствия (результаты)
бренда

Присутствие марки
Принятие марки (интерес к 
марке)

Впечатление от марки Приверженность марке

Ценность маркиЦенность марки

Мерой жизненной силы бренда служит р р у
Индекс Потенциала Марки (Brand Potential Index)
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УПРАВЛЕНИЕ ЖИЗНЕННОЙ СИЛОЙ БРЕНДА 
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Модель GfK

Присутствие

ПриверженностьПриверженность
Впечатление
Имидж Принятие

Ц

Имидж

Опыт

Принятие

ЦенностьОпыт

Рациональный

BPI®
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Модель GfK: Источники и результаты
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Модель GfK: Источники и результаты

I Присутствие маркиI. Присутствие марки

Суммарный эффект от проведенных рекламных 
кампаний и акций, а также опыта, накопленного 
потребителями марки
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Модель GfK: Источники и результаты
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Модель GfK: Источники и результаты

II. Впечатление от маркир
Две составляющие, формирующие впечатление о марке: имидж и 

удовлетворенность продуктом

a. Имидж

Восприятие бренда формирующееся в результате коммуникации иВосприятие бренда, формирующееся в результате коммуникации и 
всей маркетинговой активности 

b Удовлетворенность продуктомb. Удовлетворенность продуктом
Удовлетворенность характеристиками продукта в результате 

собственного опыта использования: функциональными об о о о а о о а фу ц о а
атрибутами и эмоциональными выгодами
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Модель GfK: Источники и результаты
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Модель GfK: Источники и результаты

Последствия для бренда

III. Принятие марки

Включение марки в качестве альтернативы при выборе, 
предпочтение марки

Проба и использование марки
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Модель GfK: Источники и результаты
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Модель GfK: Источники и результаты

Последствия для бренда

IV. Приверженность марке

Степень эмоциональной и поведенческой связи с 
ймаркой, лояльность марке

V.  Ценность марки

Восприятие ценности и премиальной цены
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Модель GfK 
б й
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Индекс потенциала бренда: мера жизненной силы

Индекс потенциала марки (BPI) – это индекс, который рассчитывается на 
основе ответов на 10 вопросов, относящихся к рациональной оценке р , щ р ц ц
бренда, степени эмоциональной вовлеченности и поведенческих 
характеристик по отношению к марке. 

� BPI представляет собой высоко чувствительный инструмент измерения,  
используемый для сравнения данного бренда с конкурирующими.

� Согласно нашим панельным исследованиям покупателей и последним данным 
по продажам BPI является валидным показателем характеризующим общую

у р р ур ру

по продажам, BPI является валидным показателем, характеризующим общую 
привлекательность марки на рынке.

� Индекс потенциала марки является объективным показателем жизненной 
силы бренда.



Интернет-конференция «Найти и обезвредить неразумные рекламные бюджеты» 3-4 марта 2010

ПОТЕНЦИАЛ БРЭНДА ДОЛЯ РЫНКА
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ПОТЕНЦИАЛ БРЭНДА и ДОЛЯ РЫНКА

Марка F

16

18

12

14

% Марка Е

10

12

ы
н
ка

, %
ры
н
ка

Марка С

Марка А

6

8

Д
ол
я 
ры

Д
ол
я 

Марка В

Марка D

2

4

Марка В

0

2

42 47 52 57

Потенциал Брэнда (max 100)

42 47 52 57

ИСТОЧНИКИ ДАННЫХ: ПАНЕЛЬ ДОМОХОЗЯЙСТВ ГфК
ОМНИБУС ГфК

Индекс потенциала бренда
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Анализ корреляции BPI и доли марки на рынке
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Анализ корреляции BPI и доли марки на рынке.

Годовые изменения рыночных долей прямо пропорциональныГодовые изменения рыночных долей прямо пропорциональны 
изменениям показателей BPI
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