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«Половина денег, которые я расходую на рекламу тратятся впустую; беда в том, что я не знаю, какая это именно половина»[4]. Знаменитое высказывание Джона Уонамейкера об эффективности затрат на рекламу актуально и по сей день. В XXI веке измерение эффективности рекламы – это одна из наиболее острых проблем. В России далеко не каждая компания имеет выделенный постоянный рекламный бюджет и тем более не может позволить себе тратить дополнительные средства на измерение эффективности произведенной рекламной активности. Если рассмотривать рекламу как инвестиции в развитие бизнеса, тогда ее целью становится получение реальной, измеримой отдачи от инвестиций. Иногда, результаты измерений гораздо важнее и выгоднее повторных вложений в неэффективную рекламу. 

В сфере услуг рекламы, признавая необходимость в определении эффективности проделанной работы, было создано множество подходов к тестированию рекламы. Они используют концептуальные модели, различные методы сбора данных и аналитические подходы. Однако до сих пор нет общего консенсуса, со стороны рекламодателей и рекламных исследователей, в том, как наилучшим образом тестировать рекламу.

Различные подходы в оценке эффективности рекламы можно условно поделить на качественные и количественные. Количественные показывают чисто цифровой эффект, например, сколько людей просмотрело рекламный модуль, сколько воспользовалось флаером, сколько откликнулось на рекламный призыв и т.д. Качественные же показывают, какой эмоциональный и психологический эффект произвела реклама. Так, если, проводя исследование среди целевой аудитории, для которой предназначалась рекламная активность, спросить, СКОЛЬКО человек запомнило рекламу, можно получить количественный показатель запоминаемости объявления. Но также не менее полезным будет вопрос о том, ЧТО люди запомнили в этом объявлении (качественный показатель). Часто оказывается, что люди совершенно по-разному воспринимают информацию, что приводит к искажению ее смысла. Реально эффективной рекламой будет та, у которой высокий показатель запоминаемости и при этом низкое искажение идеи объявления. 

Часто проводят классификацию методик измерения эффективности рекламы по предмету исследования[3]:

· оценка коммуникативной эффективности;

· оценка экономической эффективности;

· оценка качества рекламного материала.
Также можно поделить исследования по месту их проведения: «полевые испытания» и «лабораторное тестирование».

Рассмотрим проблемы, с которыми приходится сталкиваться при измерении эффективности рекламной деятельности. 

Методы, подходящие для «лабораторного тестирования» считаются наиболее показательными, дающими детальный анализ эффектов от рекламы, однако проблема, с которой сталкиваются при таких измерениях - это отсутствие реализма. Люди, отвечающие на вопросы исследователя, поставлены в иные условия, нежели простые случайные потребители. «Полевые испытания» обходят недостаток реализма путем тестирования объявление непосредственно в среде, в реальных условиях, но основные проблемы этого метода - односторонний анализ эффекта от  рекламы.  

Основная цель рекламы - это либо увеличение продаж, либо строительство бренда. При этом в измерении эффективности приходится сталкиваться с проблемой отсроченного эффекта. Именно это делает любые расчеты приблизительными, а порою непоказательными. Особенно ярко это проявляется при работе над социальными проектами, где целью может быть, например, изменение отношения к курению среди подростков и уменьшение числа курящих. В таком случае замеры, проведенные сразу после рекламной кампании могут показать низкую эффективность, однако при качественном планировании рекламной кампании со временем эффект от рекламы повысится.

Другая проблема надежности измерений - это сложность в выделении «чистого эффекта рекламы» в связи с множеством других факторов, влияющих на поведение целевой аудитории. Целесообразно выделить следующие факторы:

· влияние от предыдущей рекламной деятельности компании; 

· влияние рекламной активности конкурентов;

· инерция покупательского поведения при выборе товара; 

· сезонные колебания; 

· изменение потребностей и привычек потребителей; 

· политическая (военно-политическая), экономическая и технологическая ситуация; 

· уровень инфляционного ожидания потребителей; 

· природные катаклизмы и техногенные катастрофы. 

При этом отметим, что учитывать эти факторы при анализе эффективности рекламной деятельности необходимо. Для этого обычно сравнивают среднюю величину изменений сбыта в период за несколько лет, а также прибегают к методу экспертной оценки.

Проведенное исследование показало, что сегодня разработано множество методов оценки эффективности рекламы, однако все они не лишены недостатков. Несмотря на это развитие в данном направлении ведет к повышению качества оказываемых услуг в рекламной отрасли, способствует повышению доверия бизнеса к необходимости проведения рекламных мероприятий. Сегодня основное направление в области оценки эффективности - это создание аналитических методов, способных учитывать зависимость рекламного эффекта от множества факторов.
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