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Этапы психологического исследования эффективности  рекламного продукта

В условиях финансового кризиса для любого рекламодателя особенно актуальной становится задача минимизации затрат на рекламу. При этом каждый рекламодатель хочет не потерять, а даже повысить эффективность рекламы. Задача повышения эффективности рекламы при минимизации затрат акцентировалась еще Р. Ривзом, который определял рекламу как «искусство внедрения УТП в сознание наибольшего числа людей при наименьших затратах». Интересно, что одним из эффективных средств решения этой проблемы Ривз считал исследование рекламных продуктов (вариантов) до их выхода на рынок. В своей работе «Реальность в рекламе», он приводит результаты исследования  одного и того же УТП в 4 рекламных роликах, которые были сделаны в разных манерах – показатели внедрения различались существенно - от 6 до 91%. Отсюда ясно, что  проведение исследования предлагаемых вариантов рекламных продуктов до запуска рекламной кампании, может существенно (в несколько раз) увеличить ее эффективность.

Вместе с тем, экономическое значение такого исследования, а именно психологического исследования эффективности рекламного продукта, сегодня явно недооценивается. Большее внимание уделяется изучению коммуникационной эффективности рекламной кампании и конечной эффективности рекламы (по результатам продаж), в то время как отбор самого варианта рекламного продукта часто производится на основе личного принятия заказчиком либо одобрения отдельных экспертов.  

Эффективность рекламы может быть существенно увеличена, если до «запуска» кампании, на этапе отбора варианта рекламного продукта будут профессионально грамотно использоваться методы экспериментальной психологии, технологии и процедуры психологического эксперимента, которые позволят выявить и количественно доказать, какой вариант рекламного продукта более эффективен во взаимодействии с психикой человека.

Такое психологическое исследование должно включать следующие этапы.

1 этап – получение заказа. Заказ может быть окончательным или предварительным (на конкурсной основе), но в любом случае - это важнейший этап работы. На нем должно быть максимально полно прояснены маркетинговые цели и ситуация заказчика, что конкретно он хочет от исследования, каким образом представляется рекламная кампания. От того, насколько полно и точно воспринята эта информация зависит адекватность всей концепции психологического исследования, т.е. постановка цели и задач, выдвижение критериев эффективности рекламного продукта, подбор методов исследования, выборки и т.п. Также должны быть прояснены финансовые рамки исследования.

2 этап – разработка плана исследования. Необходимые составляющие плана - цель и задачи исследования, критерии эффективности рекламного продукта, методы исследования, характеристика выборки, характеристика необходимых условий проведения исследования, формат отчета, т.е. его составные части и приблизительный объем, прикладывается калькуляция на все виды работ и другие затраты. Охарактеризуем основные составляющие плана.

Если цель исследования в обобщенном виде – определение психологической эффективности рекламного продукта, то среди задач может быть также определение причин эффективности или неэффективности рекламного продукта, изучение различных сторон отношения потребителя к товару, изучение ассоциативного и смыслового поля рекламируемого товара, изучение аргументации желания приобрести или не приобрести товар и т.п., т.е. всего того, что может быть действенно использовано в планировании целостной рекламной кампании.

Определение критериев эффективности рекламного продукта определяет суть дальнейшего исследования. Наиболее обобщенные критерии – это запоминаемость и готовность к действию (желание приобрести товар). Эти критерии обеспечивают достижение основной цели рекламы. Такие критерии как привлечение внимания или понимание рекламного сообщения, очевидно, влияют на запоминаемость, степень точности и полноты воспроизведения. Они являются скорее средством обеспечения запоминаемости. Критерий эмоциональной привлекательности рекламы может рассматриваться как самостоятельный, но он также скорее является средством обеспечения запоминания и готовности к действию. Вместе с тем, следует иметь в виду, что формулировка адекватных критериев  зависит от маркетинговых целей, сформулированных заказчиком.

Выбор метода  или методов исследования будет определять полноту и точность полученной информации. Наиболее обоснованные результаты исследования будут получены, если используется система методов, либо несколько взаимодополняющих методов, исследующих рекламный продукт с разных позиций. Результаты исследования по этим  методам сопоставляются и на основе этого выбор лучшего рекламного продукта не только более обоснован, но может быть выявлена причина большей эффективности конкретного продукта. Среди психологических методов исследования применяют метод ассоциаций, семантический дифференциал, метод фокус-группы, экспертный метод, метод воспроизведения, метод свободных высказываний, аппаратурные методики, метод ранжирования и т.п. Выбор методов определяется особенностями конкретного рекламного продукта.

Характеристика выборки или выборок испытуемых  обеспечивает соответствие результатов исследования целевой группе, на которую ориентирован рекламируемый товар. Характеристика выборки должна отражать ее качественные и количественные характеристики, другими словами, люди с какими социально-психологическими характеристиками и сколько людей должны составлять репрезентативную выборку. В качестве испытуемых (кроме экспертного метода) должны выступать потенциальные рекламополучатели. Здесь можно вспомнить слова Клода Гопкинса: "Есть только один единственный способ найти решение ваших проблем в рекламе - спросите вашего покупателя. Это - истина в последней инстанции". 

Основное требование к выборке – репрезентативность, т.е. соответствие целевой группе рекламополучателей по важнейшим параметрам. Чем более полно и четко сформулировано описание целевой группы, тем больше есть возможностей подобрать действительно репрезентативную выборку испытуемых, тем более верными будут результаты исследования.

Характеристика необходимых условий проведения исследования включает особенности требуемого помещения (адекватный размер помещения,  комфортабельные сидения в  соответствующем количестве и т.п.) и всей материально- технической  базы,  требуемую квалификацию исполнителей, их количество и объем работ, необходимо указать также  временные рамки проведения исследования.

3 этап - согласование плана с заказчиком. Этот этап  позволяет обеспечить взаимопонимание до начала работы, провести необходимую коррекцию, исключить возможность конфликтных ситуаций, происходящих из различных исходных установок взаимодействующих сторон.

4 этап –  технологическое обеспечение исследования. Оно включает полное и профессиональное описание  процедуры и инструкций для всех исполнителей, определение конкретных эмпирических показателей для каждого критерия эффективности рекламного продукта, разработку форм фиксации результатов исследования, комплектацию реальной выборки для исследования.  Процедуры и инструкции должны обеспечить максимальное сходство ситуации экспериментирования во всех ее аспектах для всех испытуемых, поскольку психологическое восприятие человеком любого объекта зависит не только от самого этого объекта, но и ситуации его восприятия. Эмпирические показатели каждого критерия эффективности рекламного продукта должны обеспечить такое проявление критерия в эксперименте, чтобы его можно было охарактеризовать количественно и качественно.

5 этап – проведение  исследования.

6 этап – обработка, анализ и интерпретация полученных результатов. Следует отметить, что результаты экспериментального исследования являются действительно фактом, достаточно объективно отражающим и прогнозирующим реальность, в отличии от ситуации, когда выбор того или иного варианта рекламного продукта осуществляется субъективно. Интерпретация полученных результатов позволяет получить дополнительную информацию для размышления и учета в рекламной деятельности.

7 этап – написание отчета заказчику. В зависимости от первоначального плана отчет может быть краткий с предоставлением основных выводов либо более полным, вплоть до предоставления подробных записей всех высказываний респондентов.

