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Модели эффективности рекламы  
и ее воздействие на потребителя
Галина Щепилова 
Константин Щепилов

Эффективность рекламы − одна из ключевых проблем, 
которая важна как для рекламодателей,  
так и для средств массовой информации, выступающих 
в качестве каналов распространения рекламы. 
На размещение рекламы в СМИ уходит наибольшая 
часть рекламного бюджета компании. Действенность 
рекламы может рассматриваться  
не только с коммуникативной, но и с экономической 
позиций. При этом необходимо учитывать множество 
факторов, связанных с рыночной ситуацией, 
уровнем конкуренции в этом сегменте, ценностью 
предлагаемого товара или услуги, ментальными 
особенностями аудитории, а также спецификой 
восприятия ею рекламных сообщений.
В статье представлены современные подходы к вопросу 
об эффективности рекламы и выявлены основные 
модели ее воздействия на потребителя.
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Основные подходы к эффективности 
рекламы

Все участники медиарекламного рын-
ка − рекламодатели, рекламные агентс-
тва и каналы распространения рекламы −  
давно и активно интересуются механизма-
ми воздействия рекламы на потребителей. 
Это необходимо для того, чтобы сформу-
лировать более эффективные рекламные 
стратегии; показать результаты отдачи от 
рекламы; доказать соответствие выбора 
рекламных площадок для размещения. 
На главный вопрос: «Как работает рекла-
ма?», пытаются ответить и исследователи. 
На основании их анализа были сформули-
рованы рекламные модели, используемые 
сегодня в той или иной степени.

Первой формальной моделью рекламы, 
возможно, была AIDA (attention − interest − 
desire − action, т.е. внимание − интерес − же-
лание − действие). Она была предложена 
американским рекламистом Элмером Ле-
висом еще в 1896 г. Суть ее состоит в том, 
что идеальное рекламное обращение в 
первую очередь должно привлекать не-
произвольное внимание. Пути достиже-
ния этой цели достаточно разнообразны: 
использование контрастов, яркое, ориги-
нальное цветовое оформление, иллюст-
рация, а также курьезные решения в рас-
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положении рекламного обращения, шо-
кирование аудитории и т.п. Модификаци-
ей формулы AIDA является модель AIDMA, 
включающая уже пятый компонент − мо-
тивацию. Однако, по мнению большинст-
ва современных специалистов по рекла-
ме, эти модели недостаточно учитывают 
сложность процесса принятия решения 
о покупке того или иного товара совре-
менным потребителем. Тем не менее по-
добные модели, названные Р. Лавиджем и 
Г. Стайнером еще в 60-е гг. прошлого века 
«моделями иерархии эффектов»1, до сих 
пор доминируют в научной и профессио-
нальной литературе.

Другие подходы к определению эффек-
тивности рекламы фокусировались на иных 
сущностных характеристиках. Например, 
американский исследователь М. Наплес от-
метил в качестве критериев, влияющих на 
эффективность рекламы, частоту контак-
тов и распределение выходов2. Эта теория 
нашла широкое применение в стратегиях 
рекламного планирования и размещения. 
Д. Кларке справедливо настаивал на учете 
отклика рынка3. В 1976 г. он опубликовал 
статью, в которой доказывал, что система 
реакции на рекламу должна учитывать 
уровень конкуренции, степень известнос-
ти товара, а также показатели рыночных 
продаж. Эта позиция нашла в дальнейшем 
широкую поддержку и в настоящее вре-
мя активно используется в маркетинго-
вых стратегиях, анализе эффективности 
рекламы, а также в технологиях бюдже-
тирования расходов на нее.

В 1989 г. в исследовании об эффектив-
ности рекламы был введен новый термин − 
«износ сообщений»4, который фиксировал 
наблюдение о том, что потребитель устает 
от однотипных сообщений и в конечном 
счете реакция на них значительно снижа-
ется. В дальнейшем Р. Уннава и Р. Барн-
крант в своих работах подтвердили это 
наблюдение и показали, что разнообра-
зие помогает вызвать у потребителя мно-

жество ассоциаций, связанных с реклами-
руемым товаром, в результате он легче 
запоминается и, следовательно, больше 
продается5. При этом было отмечено, что 
подобные изменения должны учитывать 
и сложность рыночной ситуации, в част-
ности речь идет об уровне конкурентной 
среды, степени зрелости товара и его из-
вестности среди потребителей.

Считается, что самой сложной пробле-
мой при изучении эффективности рекла-
мы является вопрос о критериях. Напри-
мер, известный маркетолог Д. Ааакер в од-
ной из своих книг заявил, что управление 
брендом (включая все необходимые из-
мерения и оценки воздействия коммуни-
каций на потребителей) удобно осущест-
влять в четырех координатах6. Данная мо-
дель оценивает капитал бренда на основе 
следующих активов: информированность 
(идентификация), лояльность, восприни-
маемое качество и ассоциации с брендом. 
Все эти показатели поддаются измере-
нию и оценке в ходе специализирован-
ного маркетингового исследования.

Свою точку зрения на эту проблему из-
лагает и российский исследователь, прак-
тик рекламного дела Ю. Миртов, который 
считает, что «…на роль критерия эффек-
тивности рекламы подходят три легко из-
меряемые величины: уровень сбыта, коли-
чество звонков покупателей, количество 
посетителей. Эти величины являются, как 
говорят специалисты по измерению, ва-
лидными, то есть соответствующими це-
лям измерения, критериям эффективности 
рекламы, поскольку они непосредственно 
характеризуют те максимальные эффек-
ты, которые вообще может дать рекла-
ма»7. Число звонков определяет уровень 
интереса аудитории СМИ к предложению 
рекламодателя. Количество посетителей – 
степень потребности аудитории в рекла-
мируемом товаре. Уровень сбыта показы-
вает соответствие маркетинговой поли-
тики фирмы (в том числе рекламы) пот-
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ребностям и возможностям покупателей. 
По этим критериям мы можем сравнить: 
рекламную эффективность различных ва-
риантов рекламных объявлений, чередуя 
их публикацию в одном и том же СМИ; рек-
ламную эффективность различных СМИ; 
эффективность разных графиков разме-
щения рекламы.

А. Матанцев в книге «Эффективность 
рекламы» не дает четких критериев в под-
ходе к этой пробеме, но рассматривает 
вопрос об эффективности рекламы, ори-
ентируясь на ее разные виды, товарные 
категории и рыночную ситуацию8. А. Кут-
лалиев9 анализирует эффективность рек-
ламы сквозь призму теоретического ос-
мысления вопроса с учетом тех методо-
логических подходов, о которых мы го-
ворили ранее.

Эти позиции, несомненно, справед-
ливы, но они не дают комплексного под-
хода к вопросу изучения эффективности 
рекламы. На наш взгляд, наиболее близ-
ко подошли к формированию критериев 
рекламной эффективности американцы 
Д. Вакратзас и Т. Амблер. Они провели 
глобальное исследование публикаций на 
данную тему, ориентируясь, правда, толь-
ко на англоязычные источники. Резуль-
таты исследования были опубликованы 
в 1999 г. в журнале «Джорнал оф Марке-
тинг» (Journal of Markening)10. Американские 
авторы предложили простую и понятную 
схему критериев оценки эффективности, 
которая позволяет значительно лучше по-
нять механизмы действенности рекламы. 
Этот подход достаточно ясно иллюстри-
рует схема, в основе которой лежит про-
зрачная взаимосвязь между рекламой и 
потребителем.

Как видно из данной схемы, проме-
жуточный тип потребительского отклика 
исходит из некоторого сознательного или 
бессознательного (например, узнаваемость, 
память, отношение к марке) ментального 
эффекта рекламы, в результате которого 

она влияет на поведение. Познание, «ра-
циональное» измерение индивидуального 
отклика и аффект, или «эмоциональное» 
измерение, отмечены как два основных 
показателя эффективности рекламы на 
среднем уровне. В рамках данной моде-
ли покупка и потребление продукта или 
другие изменения представляют собой 
последствия рекламы, ее поведенческие 
эффекты. Для большинства товарных ка-
тегорий, особенно для категории товаров 
повседневного спроса, сознание потре-
бителя не является чистым листом, ожи-
дающим рекламу, но чаще всего оно уже 
содержит сознательные и бессознательные 
воспоминания о покупке и потреблении 
продукта. Поэтому поведение обраща-
ется к опыту, который для нас является 
третьим основным эффектом среднего 

Исходные данные по рекламе:
- Содержание сообщения 
- График выхода в медиа 
- Запоминаемостьсообщения

Фильтры:
- Мотивация 
- Возможности (вовлеченность)

Потребитель

Память Аффект Опыт

Потребительское поведение
- Выбор 
- Потребление
- Лояльность
- Привычка и т.п.

Схема.  Уровни изучения механизма 
действия рекламы
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уровня. Отклик на рекламу определяется 
такими промежуточными факторами, как 
мотивация и способность обрабатывать 
информацию. Они могут радикально ме-
нять рекламный отклик и таким образом 
рассматриваться в качестве фильтров для 
исходных условий рекламы.

За пределами данной схемы осталась 
рыночная среда, но мы еще раз подчер-
киваем, что именно рынок и конкурен-
ция являются основой для существова-
ния рекламы.

Следовательно, подходы к изучению 
вопроса об эффективности рекламы, на 
наш взгляд, связаны с несколькими важ-
ными факторами:

• Рыночная среда и уровень конкурен-
ции.

• Креативность рекламного обращения 
и особенности его размещения в каналах 
распространения рекламы.

• Потребительское отношение и пове-
дение.

Модели воздействия рекламы  
на потребителя

Ключевым моментом для рассмотре-
ния эффективности рекламы, как и было 
отмечено выше, несомненно, являются 
потребительское отношение и поведение. 
Поэтому в рамках современных исследо-
ваний такой подход справедливо преоб-
ладает. На основании поведения потре-
бителей как раз и формируются основные 
модели рекламного воздействия.

Модели рыночного отклика. Модели ры-
ночного отклика обычно рассматривают 
влияние потребительских характеристик 
продукта, цены, рекламы и других тех-
нологий продвижения на потребитель-
ское поведение, измеряемых в терминах 
продаж, доли рынка и выбора марки. На-
пример, измерение лояльности будет ос-
новываться на числе повторных покупок,  
а не просто на отношении к марке. Мо-
дели рыночного отклика могут быть раз-

делены на модели как агрегированного, 
так и индивидуального уровней. Иссле-
дования первого уровня работают с дан-
ными развития рынка, такими как рек-
ламные затраты марки, уровень GRP при 
размещении рекламы, продажи марки 
или доля рынка. В исследованиях второ-
го на основании данных единого источ-
ника используются такие измерения, как 
индивидуальный выбор марки и количес-
тво контактов с рекламным сообщением, 
приходящееся на одного человека (или 
домохозяйство).

Проблемной зоной таких исследований 
остается как раз то, что принято называть 
рыночным откликом, или реакцией пот-
ребителя на рекламное сообщение. Как 
долго остается в памяти реклама? Сколько 
времени требуется потребителю, чтобы 
принять решение о покупке? Многие эко-
нометрические работы агрегированного 
уровня, рассматривающие долгосрочные 
эффекты рекламы11, приходят к выводу, 
что продолжительность рекламных эф-
фектов зависит от длительности и повто-
ряемости рекламной кампании, а также 
от востребованности рыночного продук-
та, его цены, принадлежности к той или 
иной товарной категории. 

Многие исследователи считают, что 
«90% рекламных эффектов сходят на 
нет в течение 3−15 месяцев»12. Другими 
словами, нельзя раз и навсегда вложить 
в память человека рекламируемую марку 
или продукт. Желая удержаться на рынке, 
рекламодатель просто вынужден посто-
янно поддерживать знание о своем то-
варе, напоминать о нем. Интервалы та-
ких напоминаний и плотность размеще-
ния рассчитывается для каждой товарной 
категории с учетом конкурентной среды. 
Например, в крупномасштабном исследо-
вании, проведенном еще в 1995 г. амери-
канскими учеными, было выявлено, что 
увеличение рекламных весов приводит 
к увеличению продаж у устоявшихся ма-
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рок только в 33% случаев и в 55% случаев 
у новых марок13.

Этот вывод соответствует эмпириче ским 
данным о том, что рекламная эластичность 
является динамичной переменной и сни-
жается в течение жизненного цикла про-
дукта. Хотя долгосрочные рекламные эф-
фекты с течением времени сокращаются, 
текущие растут в течение того же периода 
времени. Краткосрочные эффекты явля-
ются предпосылкой для достижения дол-
госрочных. Важным моментом в моделях 
отклика рынка является понятие частоты 
контактов с рекламным сообщением. Опять 
же здесь нет и не может быть единых ре-
комендаций. Для разных товарных кате-
горий в зависимости от степени зрелости 
товара и уровня конкуренции рассчитыва-
ется оптимальная модель. Считается, что 
наиболее эффективна частота контактов с 
рекламным сообщением − не менее трех 
в течение цикла покупки. Дальнейший шаг 
на пути к эффективности – расширение 
охвата целевой аудитории.

Модели рыночного отклика широко 
используются на практике в рамках стра-
тегического и тактического планирования 
рекламных кампаний и при размещении 
рекламы в СМИ. При этом учитываются 
реальные показатели доставки реклам-
ного сообщения потребителю.

Модели когнитивной информации. Мно-
гие исследователи придерживаются точки 
зрения, что предпочтения потребителя не 
изменяются под воздействием рекламы, 
а его решения являются исключительно 
рациональными. Реклама предоставля-
ет информацию и/или помогает снизить 
затраты на поиск, время на покупку. Все 
товары классифицируются потребите-
лем как две большие категории: опыт и 
поиск. При этом опыт подразделяется на 
высокий и низкий. Высокий предполагает, 
что потребитель уже пользовался данным 
товаром и имеет к нему свое отношение. 
Низкий опыт пользования предполагает 

лишь пробную покупку или намерение 
такой покупки при условии, что потреби-
тель уже видел, как пользуются данным 
товаром другие. У товаров из категории 
поиска качество продукта и соответствие 
рекламных заявлений реальным харак-
теристикам предлагаемого товара могут 
оцениваться с помощью простого осмот-
ра (без апробирования), а также значи-
мой объективной информации (например, 
цены или потребительских характерис-
тик). Для детализации этой классифика-
ции также может использоваться третья 
категория – доверительные товары. Сред-
ний потребитель не может определить 
качество товаров из этой категории да-
же после опыта потребления (например, 
дизайнерская одежда).

При этом разделение товаров на кате-
гории опыта и поиска может быть пробле-
матичным, так как многие из них (например, 
автомобили) включают в себя элементы 
сразу двух категорий: поиска (кожаный 
салон) и опыта (ощущения от вождения). 
Тем не менее, в существующих исследо-
ваниях отмечается, что «…разделение 
товаров на категории “опыта” и “поиска” 
ведет к большей точности и пониманию 
механизмов эффективного влияния на 
потребителя»14.

Компании, которые производят высо-
кокачественные продукты, зачастую вы-
нуждены нести немалые издержки от рек-
ламы, чтобы сообщить о своем качестве 
потребителям и достичь за счет этого дол-
госрочного преимущества. Образ высокого 
качества и отличительные преимущества 
снижают у потребителя чувствительность 
к цене и позволяют производителям пос-
тепенно ее увеличивать.

Несмотря на то, что когнитивные моде-
ли считаются наиболее востребованны-
ми и работающими, практики рекламного 
рынка все же склоняются к необходимости 
изложения в рекламе аргументов, влия-
ющих не только на рациональные отклики, 
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но и на эмоциональные. Здесь есть смысл 
вспомнить, например, Р. Ривза, предло-
жившего еще в 1961 г. широко используе-
мую ныне в рекламе модель уникального 
торгового предложения (УТП). При этом 
Ривз рассматривал свою концепцию как 
часть долгого осознания идеи, известной 
сегодня как позиционирование, считая, 
что марка должна по возможности диф-
ференцировать себя через материальные 
характеристики продукта и затем обес-
печить положительную коммуникацию 
этой дифференциации. Предложенную 
стратегию он противопоставлял рекла-
ме, которая не дает абсолютно никакой 
конкретики потребителю, а основывает 
свои сообщения исключительно на общих 
фразах, в которых расхваливается рекла-
мируемый продукт. Это, в свою очередь, 
делает рекламу незаметной (все хвалят 
свои продукты) и не позволяет продви-
гаемому бренду остаться в памяти пот-
ребителя. Проведя ряд экспериментов, 
Р. Ривз пришел к выводу, что по силе воз-
действия УТП превосходит другие рек-
ламные утверждения, поскольку лучше 
запоминается и обладает большей аги-
тационной силой. УТП обеспечивает рост 
внедрения марки в сознание людей и па-
дение соответствующих показателей ма-
рок конкурентов.

Другой классик рекламы Д. Огилви счи-
тает, что “обещание, большое обещание 
является сутью рекламы”15, но при этом он 
все же подчеркивает ее информационную 
роль. Потребительские отклики на рекла-
му могут быть и аффективными (эмоцио-
нальными), но в основе ее в любом случае 
лежат когнитивные эффекты.

Модели чистого аффекта. В противо-
положность рациональному подходу в 
некоторых теориях не обращается вни-
мание на знание, но делается акцент на 
эмоциональный отклик и чувства, которые 
может вызвать реклама. Согласно этому 
подходу, потребители формируют свои 

предпочтения не на основе информации 
о продукте, а на базисе таких составля-
ющих, как расположение, чувства и эмо-
ции, вызванные рекламой, или дружеские 
отношения благодаря контакту с рекла-
мой. Аффективный (эмоциональный) от-
клик на рекламу может быть в виде двух 
типов: один ведет к формированию отно-
шения к марке, другой − к созданию от-
ношения к рекламному сообщению или 
к выражению привлекательности самой 
рекламы. Некоторые исследователи во-
обще склонны считать, что аффективные 
процессы могут формироваться незави-
симо от когнитивных процессов16.

Отсутствие когнитивного аспекта, пред-
полагаемое моделями чистого аффекта, 
затрудняет измерение эффективности рек-
ламы. Задавая вопрос о чувствах, мы все 
же «запускаем» процессы знания и опы-
та, вызывая отклонения в сторону когни-
тивных методов. В настоящее время для 
замеров эмоций предложены проектив-
ные технологии, системы расшифровки 
мимики и жестов. Кроме того, можно оп-
ределить электропроводность кожи, рас-
ширение зрачков и «колебания мозга», 
считываемые в ходе электроэнцефалог-
рафии (ЭЭГ). К сожалению, ни одна из упо-
мянутых методик до сих пор широко не 
используется.

Обычно реклама работает одновре-
менно на когнитивном и аффективном 
уровнях. Рассматриваемый класс моде-
лей по сути ввел аффективный отклик в 
область изучаемых рекламных эффектов 
и показал их важность.

Модели иерархии воздействия. Широ-
ко обсуждаемая идея, что для увеличе-
ния продаж реклама должна сначала ин-
формировать, а затем убеждать, весьма 
привлекательна. В этой связи предлага-
ется концепция иерархии эффектов. При 
этом подчеркивается, что первоначальные 
эффекты являются необходимым усло-
вием для возникновения последующих. 
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Количество стадий в моделях иерархии 
воздействия может быть сколько угодно 
увеличенным и детализирован ным, но все-
таки основой является последовательность 
«знание – аффект – поведение». Два про-
межуточных фактора (фильтры на схеме) 
индивидуального отклика на рекламу – 
вовлеченность и отношение к рекламному 
сообщению – широко изучаются. Считает-
ся, что именно эти факторы подталкива-
ют к лучшему пониманию и запоминанию 
рекламного сообщения.

Г. Кругман определил вовлеченность 
следующим образом: «Это количество свя-
зей между рекламируемым продуктом 
и самим потребителем, построенных за 
время контакта с рекламным сообщени-
ем»17. Развивая мысль Г. Кругмана, даль-
нейшие исследования подчеркивали, что 
для вовлеченности необходимо уделять 
внимание уточняющим факторам (оценка 
аттрибутов и характеристик продукта) и 
дополнительным аргументам (например, 
рекомендации знаменитостей). Уточняющая 
оценка является когнитивным элементом, 
а дополнение скорее несет в себе эмоцио-
нальную нагрузку. Таким образом пред-
ставляются альтернативные направления 
отклика потребителя на рекламу.

Многомерная версия модели иерархии 
воздействия была предложена Д. МакИн-
нис и Б. Яворским. Они предложили шесть 
уровней промежуточных эффектов: 

1) анализ характеристик, ведущий  
к формированию настроения;

2) базовая классификация, ведущая  
к переносу чистого аффекта;

3) анализ значения, ведущий к эврис-
тической оценке;

4) интеграция информации, ведущая  
к убеждению, основанному на сообщении;

5) принятие роли, ведущее к убежде-
нию, основанному на эмпатии;

6) конструктивная обработка, веду-
щая к самостоятельно сформированно-
му убеждению»18.

Согласно данной сложной иерархиче-
ской конструкции, рекламные сообщения, 
основанные на убеждающих аргументах, 
требуют высокого уровня вовлеченности. 
Наоборот, реклама, которая увязывает 
марку с привлекательными объектами, 
требует только фокусированного внима-
ния – вовлеченности низкого уровня. Но 
в любом случае использование аргумен-
тации и привлекательных образов несет  
в себе коммуникативную нагрузку, кото-
рая в результате должна достичь вполне 
определенных целей: насколько эффек-
тивно конкретное рекламное сообщение 
передает целевой аудитории необходи-
мую рекламодателю информацию; как 
точно оно формирует благоприятный его 
образ, выражает его точку зрения.

Прикладное использование моделей 
иерархии воздействия подчеркивает важ-
ность вовлеченности в качестве провод-
ника рекламных эффектов. В результате 
исследований доказано, что потребители 
с высоким уровнем вовлеченности выби-
рают конкретику для оценки информации, 
содержащейся в сообщении. Потребители 
с низким уровнем вовлеченности предпо-
читают менее конкретизированный способ 
оценки, опираясь, например, на эмоцио-
нальное восприятие знаменитости, реко-
мендующей продукт. При этом повторе-
ние различных версий рекламного сооб-
щения положительно влияет на людей с 
низкой вовлеченностью и не оказывает 
никакого эффекта на потребителей с вы-
сокой вовлеченностью. Другими словами, 
повторение серии рекламных сообщений 
может предотвратить (или отложить) из-
нос рекламы.

Основные выводы
Анализ подходов к решению данной 

задачи позволяет выделить два основ-
ных направления, в которых проводятся 
исследования: экономическая и коммуни-
кативная эффективность рекламы.
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Экономическая эффективность рекла-
мы характеризует ее влияние на резуль-
таты продаж и учитывает показатели их 
объемов, уровень прибыли, доли рынка и 
т.д. Она подразумевает оценку экономи-
ческой целесообразности произведенных 
вложений. Подсчитать абсолютную эко-
номическую эффективность отдельных 
рекламных акций или кампании в целом 
можно лишь косвенно из-за множества не 
поддающихся учету рыночных факторов. 
Такая относительная оценка действенности 
рекламной кампании может быть прове-
дена путем сравнения объемов реализа-
ции или полученных доходов до и после 
рекламной кампании, а также соотнесе-
ния полученных доходов с расходами на 
рекламу.

Представленные группы моделей воз-
действия рекламы на потребителя ориен-
тируются на коммуникативный подход и 
дают представление о важных аспектах, 

которые необходимо учитывать при раз-
работке рекламы и ее размещении в СМИ. 
Но какие из этих моделей или их комплекс 
окажутся наиболее применимыми и вос-
требованными, можно понять только при 
анализе конкретной рекламной кампа-
нии в определенной рыночной ситуации. 
Тео ретическое осмысление и понимание 
проблемы важно. Но в условиях практи-
ческого подхода могут возникнуть новые 
факторы, которые будут оказывать вли-
яние на эффективность рекламы, созда-
вая помехи для вычленения чистого эф-
фекта. Например, очень сложно отделить 
вклад рекламы от других, не рекламных, 
усилий по продвижению продукта, услу-
ги, компании. 

Кроме того, огромное влияние да-
же в рамках коммуникативного подхода 
оказывают конкуренция, экономический 
климат, технологические факторы, социо-
культурная среда и т.д.
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