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ВВЕДЕНИЕ
 В настоящее время в период жёсткой и сильной конкуренции достаточно актуальными вопросами для всех хозяйствующих субъектов становятся поддержание устойчивости бизнеса, сохранение рыночной ниши, продвижение товаров и услуг организации, привлечение новых клиентов, увеличение конкурентоспособности. Механизмами реальной результативной работы абсолютно всех небольших и крупных организаций на рынке служат маркетинг и его главный инструмент - реклама. Всё больше материальные ресурсы, высокоинтеллектуальные возможности вкладываются в формирование маркетинговой и, как следствие, рекламной деятельности.
Реклама проникала во все без исключения области жизни социума, но текущая экономическая ситуация в стране не позволяет медиарекламному рынку развиваться быстрыми докризисными темпами. С 2013 г. российский рекламный рынок сократился с 11 млрд. долларов до 5 млрд. долларов. По прогнозам аналитиков, рост рынка в 2016 г., по сравнению с 2015 г., составит 2-3%, что свидетельствует о наметившейся положительной тенденции и начавшейся стабилизации
. 
Главным драйвером рынка по-прежнему остается контекстная реклама, которая продолжает укреплять свои позиции по мере сокращения бюджетов крупных рекламодателей. Сейчас «контекст» занимает до 80% от общего объема Интернет - рекламы и является вторым после федерального ТВ рекламным сегментом
.

Быстрыми темпами развивается мобильная реклама вместе с проникновением гаджетов и мобильного Интернета. Объем рынка мобильной рекламы по итогам текущего года составляет 31% и постигнет 23-25 млрд. рублей
. 
Худшее положение отмечается на рынке кабельно-спутникового ТВ, в наружной рекламе и печатных СМИ. Причины разные: кабельные каналы пожинают плоды безрассудной инициативы по запреты рекламы на платном ТВ. Потеряв в 2015 г. до 60% бюджетов, телеканалы так и не наверстали упущенное
. Помимо всего прочего, главным дестабилизирующим фактором по-прежнему является вмешательство в рынок государства. В частности, только федеральное ТВ потеряло в 2015 г. на рекламных запретах 50 млрд. рублей
. 
Важна роль рекламы в обеспечении эффективного пути снижения рыночных рисков, контролю над общественным мнением, и, соответственно, над изменениями в спросе. 
Эффективность управления рекламной деятельностью представляет собой динамику объема рекламирования в контексте целевого назначения продукта, управления производством и выходом рекламного продукта на рекламный рынок
. Учет эффективности рекламирования позволит получить сведения о целесообразности применения рекламы и результативности ее отдельных средств, определить условия оптимального влияния рекламы на потенциальных покупателей.   Оценку эффективности рекламы производят по следующим направлениям: делают заключения о том, в какой степени продуктивно какое - либо рекламное сообщение и его отдельные компоненты, насколько рационально использование тех или иных средств рекламы, насколько эффективно потрачены денежные средства на рекламу и связи с общественностью
. 
В настоящее время в мировой практике существуют два вида оценки эффективности рекламы: экономическая, или коммерческая (эффективность влияния на продажи) и коммуникативная, или информационная (эффективность психологического воздействия на сознание индивида)
. Экономическая и коммуникативная эффективности рекламы тесно связаны между собой, так как экономическая эффективность напрямую зависит от уровня коммуникативного воздействия на общество. Чтобы увеличить экономическую эффективность рекламы, необходимо создать ее высокую коммуникативную результативность. 

Для правильной оценки эффективности созданного рекламного сообщения, нужно четко провести грань между коммерческим успехом (рост доходов, увеличение рыночной доли) и коммуникативной эффективностью рекламной деятельности организации. Коммерческий успех определяется целой совокупностью факторов (качество товаров и услуг, их цена, упаковка и обслуживание, система распространения, имидж компании, репутация, завоеванная за множество лет,  действия конкурирующих фирм и прочее), и одним из таких факторов служит реклама. 
Общеизвестно, что из числа множества факторов, воздействующих на принятие решения о приобретении определенной продукции, вклад рекламы не превышает 1/8
. В результате этого, непосредственную связь между качеством рекламы и увеличением доходов (или объема продаж) установить трудно. Зависимость между качеством рекламы и коммерческим успехом фирмы есть, но нет стандартного надежного способа определить данную зависимость. В связи с этим корректнее проводить оценку не коммерческой, а коммуникативной эффективности рекламы. 
Выбранная тема выпускной квалификационной работы является актуальной на сегодняшний день, так как всё больше компаний стремятся применять рекламу в Интернет. Пространство Интернет сегодня все более используется и как место ведения бизнеса, и как способ реализации коммуникационной деятельности предприятий. С помощью Интернет сегодня можно осуществлять и личные продажи, и директ - мейл, и осуществлять PR - акции. От качественной, спланированной, представленной рекламы в сети Интернет зависит успех деятельности организации в целом. В 2015 г. объем рекламы в Интернет, в том числе и контекстная реклама, составил 88 840 млн. руб., по сравнению с 2014 г. – 84 610 млн. руб. (темп прироста составил 5%), в то время как в остальных средствах распространения доля рекламы снижается на  3-4%
.
Наиболее часто применяемые способы Интернет - рекламы: сайт предприятия и его SEO-оптимизация, баннерная реклама, директ - реклама, реклама в социальных сетях
.  
Большое количество методов рекламы в Интернет объясняется ее значительными преимуществами. Так, реклама в Интернет доступна круглосуточно и без географических ограничений. Кроме этого, в  Интернет существует возможность дифференциации показа рекламы в зависимости от тематики сайта, где она транслируется, поискового запроса, то есть увеличивается целенаправленность влияния на целевой сегмент рынка, аудитории. Наличие возможности отслеживания количества просмотров и оперативного ввода корректировок рекламное послание также весьма привлекательно для рекламодателей
.
Теоретической и методологической основой исследования являются труды отечественных и зарубежных ученых и практиков, посвященные вопросам рекламы и ее эффективности (Ф. Котлер, А. А. Кутлалиев, К. Л. Бове, Ю.С. Бернадская). Эти ученые в своих работах пытались определить суть коммуникативной эффективности рекламы, описать методы ее определения, а также тонкости создания рекламы, ее психологическое и эмоциональное влияние на потребителя.  Также в рамках данной выпускной работы использовалась справочная литература (С.И. Ожегов, Т. М. Бокарев), исследовательская, научная литература, содержащая информацию о коммуникативной эффективности рекламы, в том числе и о критериях оценки эффективности - учебные пособия А. М. Дейян, О.А. Феофанова, А.Г. Тюрикова, В.В. Ученовой, И.Я. Рожкова, Ю.К. Пироговой, Р.Б. Ноздрева. Помимо всего прочего, акцентировалось внимание на периодических изданиях – Е.Б. Огородниковой, анализирующие различные подходы к понятию рекламы и М.В. Пикулевой, отразившей в своей работе метод измерения запоминаемости рекламы. Также в выпускной работе нашли свое применение и Интернет – источники, касающиеся прогноза развития рекламного рынка, методов оценки эффективности Интернет -  рекламы.
В работе использованы законодательные акты, нормативно-правовые документы, регулирующие рекламную деятельность, в частности Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе».
Объектом исследования в выпускной квалификационной работе является Интернет – реклама - как форма рекламной коммуникации.

Предметом исследования - коммуникативная эффективность Интернет - рекламы.
Цель выпускной квалификационной работы – исследовать коммуникативную эффективность Интернет – рекламы.

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:

1) Изучить концептуальное понятие рекламы и ее коммуникативной эффективности;

2) Рассмотреть модели и методы коммуникативной эффективности рекламы;

3) Выявить методы оценки Интернет – рекламы;

4) Определить критерии и показатели коммуникативной эффективности Интернет – рекламы.

Для проведения исследования применялись графический метод, анализа, синтеза, классификации, обобщения, системный методы.
Выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованных источников и приложений. Она изложена на 70-ти страницах компьютерного текста, содержит 6 таблиц.   
Список использованных источников представлен 43 наименованиями.
1. КОММУНИКАТИВНАЯ ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕКЛАМЫ: ПОНЯТИЕ, МОДЕЛИ, МЕТОДЫ

1.1  Понятие рекламы и ее эффективности
На сегодняшний день имеется свыше 2000 определений понятия «реклама». Данный термин происходит от лат. «reclamo» (выкрикивать) и «reclamare» (откликаться, требовать)
. 

Согласно Федеральному закону от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (ред. от 01.10.2015), реклама понимается, как «информация, передаваемая любым методом, в любой форме и с применением любых средств, ориентированная на  неопределенный круг лиц, а также на привлечение внимания к объекту рекламирования, создание или поддержание заинтересованности к нему и его продвижение на рынке»
.
Зачастую, зарубежные авторы широко трактуют термин «реклама», но, в основном, с маркетинговой точки зрения. В частности, профессор маркетинга Ф. Котлер, трактует рекламу, как «неличные способы коммуникации, реализуемые через платные пути распространения сведений, фактов, с определенным источником финансирования»
.

К. Бове и У. Аренс, рассматривая определение рекламы, делают акцент на ее направленность на общественность и подчеркивают убеждение, как ее важнейшую черту: «реклама – это трансляция данных, обычно оплачиваемая и зачастую имеющая характер убеждения о товаре, услугах или идеях популярными рекламодателями через многообразные носители»
. 
Профессор Ж.–Ж. Ламбен определяет рекламу как «односторонняя коммуникация, исходящая от спонсора, который желает прямо или опосредованно поддержать работу компании»
.
Исследователи Е. Дихтль и Г. Хершген рассматривают в качестве рекламы «специальную форму коммуникации, ориентированную на побуждение людей к конкретным действиям»
. 
Американские ученые Ч. Сэндидж, В. Фрайбургера считают, что реклама «модель коммуникации, которая старается перевести свойства продукции, а также идеи на язык потребностей и запросов потребителя»
. 
Австралийские ученые Д. Росситер и Л. Перси характеризуют рекламу, как «косвенные формы убеждения, основывающиеся на информативном, либо чувственном описании достоинств продукции. Ее цель – сформировать у потребителей хорошее представление о продукции и «сконцентрировать их мысли» на покупке»
. В данном определении основной акцент делается на одну из главных задач рекламного сообщения – убеждение. 
Психолог Р. Харрис определяет рекламу в качестве вида коммуникации, «чья роль - в убеждении, данный эффект может сказаться на поведении (вы покупаете товар), установках (вам нравится данный товар), и /или реклама может оказать на вас когнитивное влияние (вы узнаете о качествах такой продукции)»
. 
Идеолог рекламы А. Дейян характеризует рекламу, как «платное, целенаправленное и неиндивидуальное общение, реализуемое посредством СМИ и иные способы связи, агитирующие в пользу конкретной продукции, марки, компании»
. 
У. Уэллс, Д. Бернет, С. Мориарти определяют рекламу, как «оплаченная форма коммуникации. Транслируемое в рекламе событие оплачивается, а также определяет спонсора. Иногда цель рекламы - желание познакомить покупателей с товарами или компанией, хотя множество реклам старается склонить покупателя к определенным действиям, оказать на него влияние. Рекламное объявление может проходить по многообразным СМИ с целью достичь наибольшей аудитории возможных потребителей. Реклама служит формой массовой коммуникации, она не персонализирована»
.
По мнению российского ученого профессора И.Я. Рожкова, реклама – «вид деятельности или информационный продукт, осуществляющий бытовые или прочие цели производственных и обслуживающих организаций, объединений или индивидов, посредством распространения оплаченной ими и идентифицирующей их сведений, созданной таким способом, чтобы оказывать целенаправленное влияние на массовое или личное подсознание в связи с вызовом определенных действий со стороны целевой аудитории»
.
О. Феофанов подразумевает под рекламой «совокупность психологических мер воздействия на подсознание возможных потребителей с целью активного продвижения на рынок рекламных объектов, либо продукт, услуга, а также в связи с созданием положительного имиджа компании и отдельным общественным институтам»
. 
В.В. Ученова и Н.В. Старых в работе «История рекламы» характеризуют рекламу, как «ветвь коммуникации, в которой формируются и распространяются информативные и образные тексты, адресованные обществу, в связи с побуждением их к необходимому для рекламодателя выбору и покупке»
.
Р.Б. Ноздрева в «Международном маркетинге» рассматривает рекламу, как «модель коммуникации, пропаганда реализации товаров, услуг, идей, общественно – политических суждений»
.
Представляет интерес трактовка, данная Е. Е. Корниловой, где рассматривается коммуникативный и нормативно - правовой аспект функционирования рекламной информации: «Реклама – это специфическая комбинация наглядно-образных и точно-адресованных сведений, распространяемые по многообразным каналам, (в частности, и посредством СМИ) рекламодателями по инициативе производителей товаров и услуг, – информации, имеющей целью создание спроса на такие товары и услуги со стороны покупателей, учитывающей их ответную потребность и допускающий мониторинг  с их стороны»
.
Е. Б. Огородникова в своем исследовании анализирует разные подходы и характеристике рекламы. В узком смысле реклама - модель коммуникации между рекламодателем и потребителем, что подразумевает продвижение сведений о продуктах и услугах при помощи многообразных каналов, включая СМИ и специфические рекламные каналы»
.
С.И. Ожегов в своем словаре в качестве рекламы рассматривает «оповещение разными путями с целью формирования популярности, привлечения покупателей, зрителей»
. Согласно такой трактовке, слухи, сплетни и практически каждые сведения, распространяемые в СМИ, считаются рекламой.
В итоге нужно отметить, что существуют различные подходы к определению рекламы. Все исследователи рассматривают рекламу в качестве коммуникационной формы, воздействующей на сознание индивидов. Процесс коммуникации воплощает в себе такие общие задачи, как информирование о событиях, фактах общественной реальности, совершенствование взаимодействия между индивидами, управление ходом общения
. Кроме этого, реклама формирует заданные образы, уверяет покупателя приобрести продукцию, эффективно формирует у него желание купить рекламируемый товар
.
Реклама помогает рекламодателю передать сообщение возможным потребителям, с которыми не установлен прямой контакт. При этом передаваемые рекламные сообщения строятся таким способом, чтобы иметь направление не на определенного индивида, а на группу людей.
Реклама может быть разной по содержанию, форме представления, подаче сведений, в зависимости от целевой аудитории. Реклама является многоцелевой, многофункциональной формой коммуникации
.
Исходя из выше изложенного, рекламу следует характеризовать, как форму массовой коммуникации, в которой формируются и транслируются сообщения о товарах, услугах, идеях с выраженной установкой на возможные действия потребителя
. Рекламная деятельность в сети Интернет призвана убеждать или информировать, оказывать влияния на потребительское поведение и/или мнение Интернет - аудитории. Рекламная деятельность в интернете - один из инструментов маркетинга, может использоваться в сочетании с рекламой в других видов, а также с такими приемами, как стимулирование сбыта, индивидуальными продажи или налаживанием деловых связей. Цель Интернет - рекламы – увеличение продаж товаров и (или) услуг, как посредством онлайн - продажи – через интернет, так и офлайн продажи – с использованием традиционных каналов продаж.
Вопрос эффективности рекламы - сложнейший и главный вопрос, стоящий перед рекламистами. 

В настоящее время однозначный ответ на вопрос о том, как достичь максимального эффекта от рекламного сообщения, не даст ни один специалист, так как выделить чистый эффект, полученный в итоге, весьма затруднительно, так как на такой же результат - продажа товара/услуги - влияют и иные компоненты маркетингового комплекса: товар, цена, продвижение и вся система коммуникаций, часть которой - рекламное сообщение.

Проблема с установлением результата, приобретаемого только от рекламной деятельности, считается одной из трудных по нескольким обстоятельствам
:

- реклама служит доводом, который определяет результаты, но при этом важную роль играют и иные компоненты комплекса маркетинга;

- на конечный итог воздействуют многообразные условия, которые нельзя формализовать, смоделировать успешно;

- затруднительность оценки рекламного влияния определена поведением покупателя, которого возможно сопоставить с «черным ящиком» с его непрогнозируемыми действиями;

- условия рынка изобилуют стихийными событиями, которые выявляют, в свою очередь, успех или неуспех продукции
.

В то же время можно заявлять о результативности некоторых показателей рекламной кампании. Эффективность рекламной кампании - максимальное достижение целей и задач, которые были установлены при планировании рекламной кампании
.

Цель самой рекламы, а также всей рекламной кампании обязана быть точно определена, представлена в числовой форме и по срокам. Например: «Добиться к лету того, чтобы 50 % возможных покупателей услышало о нашем товаре, 20 % услышавших попробовало его, а 80% потребителей оставили свои положительные отзывы и объем продаж возрос до 400 штук в месяц»
.
В отношении рекламной деятельности имеются два компонента ее результативности - экономическая и коммуникативная
. В пределах данных видов проводится исследование рекламного бюджета, результативность задействованных средств на рекламу, производится проверка созданных ими  рекламных объявлений на разных стадиях их подготовки. Данные компоненты эффективности рекламы следуют друг  за другом и формируют, в основном, единый процесс. 

 Экономическую эффективность рекламы характеризуют мерой оказываемого воздействия рекламного объявления на товарооборот (то есть по мере роста продаж после реализации маркетинговой деятельности). 
Вместе с тем анализируют данные с кассовых аппаратов, книг учета продавцов или бухгалтерских ведомостей. Экономическая эффективность рекламы выражается в денежном эквиваленте. Увеличение товарооборота под влиянием рекламного сообщения рассчитывается таким способом, представленным ниже:
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(1.1) где:

          ТД - дополнительный среднедневной товарооборот, определенный маркетинговыми мероприятиями, ден. ед.;
ТС - среднедневной товарооборот до рекламных мероприятий, ден. ед.; 
Д - количество дней учета товарооборота в рекламном и после - рекламном этапах; 
П - прирост среднедневного товарооборота за рекламный и после -рекламный периоды, в сравнении с до- рекламным периодом, %
. 
По такому способу сравнивается среднедневной товарооборот вплоть до и уже после использования рекламного сообщения в текущий момент времени или сопоставляются сведения о реализации товара за конкретный временной промежуток (декада, месяц, квартал) текущего года, когда продукт рекламировался, со сведениями за такой же период предыдущего года, когда рекламирование не проводилось.
Эффективность расходов на рекламу определяет рентабельность рекламирования. Данный показатель можно определить по ниже представленной формуле
:
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(1.2) где:
Р - рентабельность рекламирования, %; 
П - прибыль, в результате рекламирования, ден. ед.; 
З - затраты на рекламное сообщение, ден. ед. 
Определить совершенно четко эффективность рекламы, в основном, не представляется возможным. На величину объемов продаж воздействуют валютные курсы, меры со стороны конкурентов, уровень сервиса, качество, цена товара и иные условия. Для повышения точности анализа необходимо использовать совокупность методов исследования экономической эффективности рекламы.
Более четко определить, какой эффект достигнут от рекламы, возможно тогда, если рост сбыта товара осуществляется мгновенно после рекламного объявления.
Коммуникативная эффективность рекламы обуславливается результативностью взаимодействия с покупателем или потенциальным покупателем. Данный показатель планируется рекламистами на протяжении длительного периода формирования рекламы. Коммуникативная эффективность рекламы включает в себя оценку рекламной кампании в ее взаимоотношениях с потребителями рекламы. Среди потребителей рекламы можно выделить телезрителей, читателей, слушателей, пешеходов и водителей, покупателей и пр.

С помощью коммуникативной эффективности можно оценить
:

-часть покупателей, которые столкнулись с рекламным сообщением;

-результативность источников рекламы;

-какие из компонентов рекламы запомнились более всего;

-какое рекламное объявление было понятно для потребителя и интерпретировано им;

-уровень связи между рекламным сообщением и рекламируемой маркой;

-уровень воздействия рекламы на продажи или потребление товара.
Эффективной считается такая реклама, оказывающая определенное запланированное влияние на целевую аудиторию, то есть, которая может:
- оцениваться положительно данной аудиторией; 
- заинтересовать потребителей;
- быть в сознании потребителя; 
- убедить в преимуществах товара/услуги (изменить отношение); 
- склонить покупателя к осуществлению конкретных мер (участвовать в розыгрыше, попробовать продукцию, совершить покупку).
Чтобы реклама была эффективной, то она обязана:
-соотноситься с имиджем, который рекламодатель хочет придать собственному товару;
-четко обозначать находящиеся в ней мысли, идеи, обращенные к сознанию и чувствам потребителя;
- являться доступной потребителю по собственному языку, социальному коду и никак не идти вопреки суждениям;
- вселять доверие: не преувеличивать, позволять покупателю, если возможно, проверять сказанное;
- являться уникальной;
- сообщать потребителю приемлемый и необходимый объем сведений;
- владеть целостностью и не идти вразрез с деятельностью рекламной кампании;
- быть значимой на протяжении конкретного промежутка времени, чтобы рекламодатель был способен применять удачную рекламу продолжительно
.
Оценка коммуникативной эффективности рекламы проводится, как и до осуществления рекламной кампании, во время нее, так и после. 
Задача оценки рекламы до начала кампании – осуществить проверку ее восприятия на определенной группе потребителей или посредством экспертов и отобрать приемлемый способ объявления из возможных альтернатив
. 
В процессе рекламной кампании производится проверка восприятия рекламы. Данная проверка осуществляется с той целью, чтобы вовремя установить недочеты, ввести корректировку, изменить текущую ситуацию, пока это возможно
. 
После осуществления рекламной кампании проводится оценка коммуникативной эффективности рекламы, с той целью, чтобы сделать вывод, достигнута ли главная цель кампании либо нет. Помимо этого, оценка дает способность определить сильные и слабые стороны рекламы, а также учесть их в прочих рекламных мероприятиях
. 
Чтобы оценить коммуникативную эффективность рекламы, применяют такие методы исследования, как наблюдение, экспертный метод, эксперимент, опрос
. 

Результаты рекламной кампании находятся в зависимости от верно подобранных подходов к формированию рекламного сообщения: его идеи, реализации. Чтобы не было ошибок в таких вопросах, рекламисты осуществляют большую работу по формированию приемлемых характеристик рекламного обращения.

Изучение коммуникативной (информативной) эффективности рекламы даст способность усовершенствовать качество содержания, места и формы подачи всех необходимых сведений
.
Наблюдение и контроль за рекламной кампанией, анализ ее результатов и их оценка - неотъемлемый этап всего процесса планирования рекламных мероприятий. Осуществление контроля за рекламной кампанией не является обязательным этапом, и, в основном, фирмы не осуществляют контроль хода самого процесса. Зачастую менеджеры проводят анализ показателей сбыта продукции до начала и в течение всей рекламной кампании, после чего дают заключение, работает реклама или нет
.

Необходимо учитывать, что величина продаж не считается основным показателем эффективности рекламы, так как на продажи воздействуют многообразные условия - цена, продвижение, уровень и присутствие сервиса и пр.

Отслеживание рекламной кампании потребует большого объема денежных средств. Вначале нужно осуществить предварительное (контрольное) исследование. После чего при реализации кампании проводятся одна или несколько «волн» исследований, чьи итоги сопоставляются с предварительными
.

Итак, реализуется наблюдение за эффективностью рекламы. Стоимость каждого промежуточного изучения находится в зависимости от установленных целей опроса, величины выборки респондентов, объема анкеты, возможности осуществления покупки.

Кроме этого сложность оценке придает разнообразие эффектов, целей и задач рекламы, задержка эффекта рекламы и «аккумулирование» ее влияния на аудиторию, отсутствие работающей во всех ситуациях модели влияния рекламного объявления
.

Таким образом, необходимо отметить, что не существует единой трактовки к понятию «реклама». Чтобы оценка эффективности рекламы являлась полезным инструментом оптимизации рекламных планов и бюджетов, нужны накопленная фирмой статистика, опыт применения приобретенных сведений, «привычка» планировать рекламу, опираясь на числовые показатели и задачи бизнеса, необходимы квалифицированные специалисты.
На сегодняшний день практически любое направление бизнеса нуждается в рекламе: грамотно продуманные и эффективные рекламные компании стимулируют рост бизнеса и доходов, который он приносит.
Качественное составление плана и мониторинг рекламы подразумевают оценку её как экономической, так и коммуникативной эффективности.
Экономическая эффективность предполагает соотношение полезных результатов от реализации рекламного сообщения к затратам, его обусловившим. Коммуникативная - характеризуется уровнем информационного давления на целевой сегмент и может характеризоваться разнообразными показателями.
Реклама в Интернете очень эффективный вид привлечения клиентов. Это логично – все больше людей пользуется всемирной паутиной. Виды интернет рекламы с каждым днем становятся все разнообразнее – от контекстной рекламы до продвижения сайтов в поисковых системах. Поэтому у людей, занимающихся бизнесом, постоянно растет выбор между различными способами рекламы в сети Интернет.

Неоспоримое преимущество рекламы в Интернет перед другими рекламными носителями состоит, прежде всего, в ее значительной относительной дешевизне, в сравнении с иными видами рекламы. Применяя для достижения рекламных целей предприятия электронные каналы связи вместо традиционно используемых, можно сократить затраты на дополнительные операции: телефонные разговоры, отправку и получение факсов, услуги полиграфии  и пр. Помимо этого, применяя предоставление необходимой информации, можно тем самым осуществлять пред- и постпродажную поддержку потребителей.

В итоге необходимо отметить, что  реклама в Интернет – это инструмент, применение  которого является необходимым условием для успеха и популярности любого Интернет - ресурса, для эффективного формирования и поддержания имиджа организации или мероприятия, для продвижения торговой марки на рынке и пр.
1.2 Модели и методы оценки коммуникативной эффективности рекламы
В настоящее время разработано достаточное количество моделей и методик коммуникативной эффективности рекламы. Суть такова, что данные модели не изучают результаты определенной рекламной кампании, но дают возможность предоставить сведения, каким образом увеличить коммуникативную эффективность рекламы в предварительном периоде
.

Выделим следующие модели коммуникативной эффективности рекламы
:
- двухступенчатая модель коммуникации. Такая модель базируется не только на модели СМИ – аудитория, но также содержит переходную форму в виде «лидеров мнения», то есть людей, имеющих авторитет, и иные лица поддерживают их мнение. Тут помимо массовой коммуникации появляется трудность формирования межличностного общения. В связи с этим, нужно работать с лидерами мнения. К ним принадлежат люди среднего и старшего возраста, главы семей, родители. Для воздействия на них нужно исследовать действия данных категорий потребителей и постараться использовать некоторые способы для увеличения заинтересованности к конкретным услугам, товарам, фирме
.

- модель Ноэль - Нормана. Данная модель базируется на коллективном сознании человека. Человек воспринимает себя частью коллектива, во многом пытается мыслить и вести себя так, как и остальные. Согласно такому подходу, потребителей нужно превратить в меньшинство, ведь представитель меньшинства зачастую молчит и не выражает своего мнения. Таким образом, безрассудно следует команде. Например: «Только 20% людей чистит зубы постоянно и основательно по 6 минут ежедневно. Посмотрим их зубы. Мммм…. Чистейше! Теперь посмотрим среднестатистического человека, который не чистит зубной пастой «Бленд - а – мет». Какой ужас, один кариес! Вы же хотите, чтобы ваши зубы были всегда белые? Чистите их «Бленд – а - мет» – применяет прием превращения большинства в меньшинство
.
- иерархия побуждающих эффектов: модель AIDA и AIMDA, АССА. Это более общепризнанные модели коммуникаций. К ним относятся теории личных продаж, которые разрабатывались еще в середине XX столетия. Модель AIDA сложена из первых букв четырех компонентов личных продаж: внимание – интерес – желание - действие. Сначала нужно привлечь внимание, после подогреть интерес, вызвать желание, которое приведет к определенному действию. С одного уровня на другой необходимо переходить поэтапно, аккуратно. В модели AIMDA присутствует еще и мотив (М), который дает подсказку покупателю, что данный товар ему нужен. В действительности AIMDA усовершенствует традиционную модель AIDA
.

Модели AIDA и AIMDA лишены таких основных факторов манипуляции, как потребность, память, чувства и т.д. Появившаяся позже модель ACCA направлена на убеждение, при этом роль такого параметра, как потребности недооценена. Однако, как полагает А.Н. Лебедев-Любимов, достоинство такой модели - введение в нее процесса принятия решений и механизма сравнения. Применение всех моделей влияния рекламы оказывались «лишь субъективным отображением практического опыта авторов и не поясняли глубокую природу такого явления с точки зрения науки»
.
- модель DAGMAR (установление целей рекламы для измеримых рекламных результатов) включает следующие этапы взаимодействия с рекламой: осведомленность, знание, убеждение и действие. Эффективность рекламы зависит от прироста числа потребителей рекламного сообщения на каждом из перечисленном этапе
.
- модель И. Имшинецкой. Данный автор считает основой модели рекламы стержень, который представляет собой определенный континуум вербальных и невербальных составляющих. Невербальный ряд представлен, в основном, рисунком и образом. Нужно учитывать, что «образ – всегда рисунок, а рисунок – не всегда образ»
. Стержень рекламного сообщения включает в себя слоган, зачин, информационный блок, справочные сведения, эхо-фразу. Интересны функции рисунка: 
1)  ай-стоппер (eye-stopper) – выполняет функцию привлечения внимания;

2) образ – несет информацию о рекламируемом продукте и является зашифрованным в рисунке. Рисунок в некоторых случаях может занимать место какого-либо вербального компонента, а в отдельных ситуациях имеет преимущество над текстом, потому что рисунок воспринимается быстрее. Фотография же воспринимается чаще всего одинаково, а воздействие рекламы при этом оказывается более управляемым и прогнозируемым и эффективным. Рисунок – более понятное средство коммуникации, так как он воспринимается и запоминается проще
.
- модель Левиджа – Штейнера. Такая модель более «коммерческая». В основе увеличения продаж лежит осведомленность (то есть, потребителю необходимо знать о существовании товара), которая усиливается позитивным отношением (хочется купить только данный товар), далее осуществляется покупка товара и, что более важно, вторичная покупка
.
Проблема коммуникативной эффективности отечественной рекламы более точно трактуется Ю.К. Пироговой. 
По мнению Ю.К. Пироговой, не любая реклама помнится целевой аудиторией. Кроме этого, эффект от рекламы может быть не только позитивным, но и негативным.
Будет уместно осуществлять тестирование коммуникативной эффективности рекламы на следующих стадиях
:
1)  предтестирование — испытание до выхода рекламного сообщения. Цель

— дать предварительно оценку качества рекламы и ее возможности исполнить установленные задачи.
Тестироваться может множество альтернатив одной рекламы, что предоставит способность выявить для применения более удачный вариант.
Предтестирование призвано защищать от ошибок в разработке рекламной коммуникации. Данная процедура проводится по следующим параметрам:

-форма и сущность рекламного объявления;
-верное определение целевой аудитории;
-оценка средств и источников демонстрации реклам.

 Результаты проверки обеспечивают:

- прогноз эффективности влияния рекламы на индивида;

- раскрытие сильных и слабых сторон конкретного рекламного сообщения;

- изменение рекламного объявления с учетом полученных результатов
.

2) Посттестирование — испытание в ходе осуществления рекламной кампании и по ее итогам, когда рекламное сообщение ранее выпущено на рынок и прошло определенное время, необходимое для ознакомления целевой аудитории с ней
. 
В настоящее время нет единого критерия оценки коммуникативной эффективности рекламы, включающего все параметры эффективности сообщения. Поэтому при данной оценке полагаются на четыре базовых критерия:

- распознаваемость рекламы;
- запоминаемость рекламного сообщения;

- притягательная сила сообщения:

- агитационная сила сообщения.

Распознаваемость - качество объявления, способствующее моментальному сопоставлению его с конкретной компанией и понять его базовую тематику при беглом просмотре
.
Распознаваемость определенным образом оказывает наибольшее воздействие на число действительных, а не потенциальных контактов целевой аудитории с рекламным объявлением. Чем больше индивид встречает рекламу предприятия (марки), тем быстрее возникает она в подсознании данного человека
.
По данному критерию оценивают товарный знак, эмблему, наименование компании и марки и пр. Нужно иметь ввиду, что для распознавания незнакомого названия, эмблемы или торгового знака нужно большее количество времени, чем для аналогичной операции со знакомым наименованием. 
Снижают распознаваемость следующие аспекты:
- применение в наименовании шрифта, который трудно читается;

- расположение наименования сообщения на неконтрастном, неоднородном или подвижном фоне;

- разные визуальные приемы, которые вызывают трудности чтения;

- недостаток времени демонстрации наименования марки или компании, эмблемы в рекламном сообщении
.
Критерий распознаваемости значим с целью изучения, как опознавательных символов, так и всего рекламного объявления. В этом случае необходимо учесть
:
- потребитель обязан моментально сопоставить рекламу с товаром, который рекламируется: рекламные объявления просматриваются рассеянно, при быстром просмотре рекламу можно спутать с иной;
- названия обязаны быть наиболее полными, не вводить в заблуждение;

- заимствование приемов, применяемых в рекламе иных товаров, может привести к тому, что индивид воспримет рекламу, как рекламу конкурентов.

Для проверки распознаваемости нужно применять ниже представленные вопросы:

1) О какой компании говорится?

2) Какой товар или какая услуга рекламируется?

3) Какая сфера деятельности данной компании?

4) Какой это продукт?

5) Несложна ли она для восприятия?

6) Понятно ли значение рекламного сообщения? и пр.
.

Наибольшую достоверность оценки коммуникативной эффективности рекламы гарантируют методики, базирующиеся на осуществлении маркетинговых исследований:
- метод экспертных оценок. Данный способ способствует определению наилучшего рекламного сообщения из перечня возможных по комплексу элементов. При его применении уровень восприятия рекламы оценивают эксперты, которые ставят оценки в определенной анкете в баллах. Анкета может включать такие вопросы, как уровень привлечения внимания, уровень запоминаемости, убедительность рекламного сообщения и др. Далее оценки суммируются, и происходит выбор наилучшего рекламного сообщения
. 
- отзыв без помощи. Потребитель обязан персонально ответить на все вопросы. Ему могут предлагаться пары антонимов-определений, отражающие противоположные взгляды зрения на продукцию («прекрасное» - «ужасное», «сильное» - «слабое», «позитивное» - «негативное») (между ними располагается оценочная шкала)
.

- отзыв с помощью. Опрашиваемым показывают конкретные рекламные средства. Специалист задает вопросы и помогает формулировать ответы на них. По итогам устанавливается, существовала ли позиция потребителя к рекламируемому товару ранее или она появилась в результате воздействия рекламы.

- метод Гэллапа-Робинсона. Такой способ применяется с целью выявления уровня запоминаемости рекламного сообщения моментально после его выхода. Спустя некоторое время 300 индивидам, отобранным из целевой аудитории, предъявляют перечень торговых марок. Любой из них обязан ответить, помнит ли он, что видел в конкретном источнике рекламное сообщение марки, которая тестируется
.

- метод  (тест) Старча.  Данный тест способен проверить только печатные рекламные сообщения. После просмотра рекламы потребителем, ему демонстрируют это сообщение страницу за стра​ницей, задавая вопросы, видел ли он или читал данные рекламные сообщения
.

Каждому сообщению присваивается номер, и оно разделяется на со​ставные элементы - иллюстрации, заголовок, эмблема или текст, обладающие своими кодами. Когда участник опроса свидетельствует, что помнит или видел конкретное объявление в данном издании, то ему задают перечень вопросов, с целью более точного определения части объявления, которую рес​пондент видел или читал. Тест Старча
 представляет итоги в форме таких оценок:

-заметили (респонденты утверждают, что заме​тили рекламу, когда смотрели журнал раньше);

-ассоциировали (респонденты утверждают, что заме​тили часть объявления, включающую наименование и/или эмблему);

-прочитали наибольшую часть.
- метод «тайников». Применяют рекламные объявления, из которых изъяли марку рекламируемой компании или товара. Респондентам необходимо указать, какая из марок отсутствует, и описать ассоциации, которые порождает такое рекламное сообщение.
- метод четырех вопросов. Опрашиваемому задают следующее вопросы:
1) Когда вы изначально увидели (услышали) рекламу, на что внимание было обращено?
2) Что вы узнали из рекламы о продукции?

3) О чем вам говорит изобразительный ряд рекламы?

4) О чем вам говорит рекламный текст?

По итогам опроса получают ответы на вопросы:
1) Какой образ товара, компании, сформировавшийся у потребителей? 
2) Соответствуют ли данные образы фактической ситуации и репутации таких компаний?

3) Важны ли качества товара, представленные в рекламе, для потребителя?

4) Правильно ли воспринимается смысл рекламы?

5) Планируют ли потребители осуществлять действия, к которым направляет рекламное сообщение?

Приемлемое количество респондентов, с целью определения эффективности рекламы - 125 человек. Если меньше 100 респондентов, то тестирование будет недостоверным. Более 150 человек и свыше способствует резкому росту затрат на проведение проверки
. 

Запоминаемость рекламы — качество рекламного сообщения, способное оставаться в сознании достаточно длительный  промежуток времени.
Запоминаемость служит базовым критерием коммуникативной эффективности, по которому возможно опосредованно судить об эффективности рекламы.
В основе применения данного критерия лежит утверждение Р. Ривза и А.

Политца: запоминаемость ведет к предпочтению. А. Политц выявил принцип «знакомая марка»: увеличение знаний о марке (компании) способствует повышению доверия к ней и увеличивает ее рейтинг в восприятии потребителей
.
На увеличение запоминаемости рекламы работают следующие приемы: 
- информационные повторы: в рекламном сообщении уместно повторять название бренда, рекламное предложение в различных вариантах;

- оригинальность сведений: все необычное привлекает внимание, запоминается.  В сообщении должен быть акцент на оригинальной информации. В ином случае, она может быть искажена или быть не замеченной потребителем вовсе;

- целостность рекламы: подчинение всей информации рекламного объявления одной главной идеи
. 
С целью проверки запоминания потребителем рекламы, следует задавать ниже перечисленные вопросы:

1) Помните ли вы рекламное сообщение компании/марки? 
2) Сможете ли повторить слоган? 
3) Что именно вы запомнили из рекламного сообщения? 
4) Помните ли вы, о чем трактовалось в рекламе? и пр. 
Р. Ривзом введены два основных понятия, связанных с выявлением уровня запоминаемости: внедрение рекламы и вовлечение в потребление.
Внедрение рекламы можно определить по следующей формуле:
ВР = ЗР / НР, (2.3) где:
ЗР - количество человек в проверяемой группе, запомнивших рекламу; 
HP – количество человек, не запомнивших ее
.

Если ВР > 1, то эффективность рекламы высока. Если ВР < 1, то эффективность рекламы низкая.
Р. Ривз отметил, что увеличение внедрения рекламы одной марки или фирмы приводит к снижению уровня внедрения марок конкурентов или компаний, то есть повышение уровня внедрения одной марки/компании приводит к замещению в сознании потребителей марок или компаний конкурентов.
В результате этого, чем больше внедрение в сознание человека, тем выше эффективность рекламы.
Вовлечение в потребление при помощи рекламы (ВПР) вычисляют по формуле:

ВПР = (ЗР-КТ1)-(НР-КТ2), (2.4) где:
ЗР - количество человек, запомнивших рекламу; 
КТ1 - количество человек, которое запомнило рекламу и купило товар; 
HP - количество человек, не запомнивших рекламу; 
КТ2 - количество человек, не запомнивших рекламу, но которое купило рекламируемый товар
.
Если ВПР > 0, то эффективность рекламы высокая. Если ВПР < 0, то реклама неэффективная.
Помимо перечисленных способов, имеется метод измерения запоминаемости рекламы М. В. Пикулевой
, который основывающийся на таких  компонентах: «спонтанное вспоминание» - реклама вспоминается, если упоминается товар определенной категории; «вспоминание при предъявлении товара конкретной торговой марки» - реклама вспоминается после произне​сения наименования конкретного продукта или его показа; «вспоми​нания после пересказа рекламы». Сумма данных компонентов представляет собой долю целевой аудитории, которая вспомнила рекламу. 
Ниже представлен пример эффективной и неэффективной рекламы (Таблица 1)
.
Таблица 1 - Эффективная и неэффективная реклама

Неэффективная реклама
	Результат исследований 
	Количество респондентов, %

	Вспомнили после пересказа рекламы
	38

	Не вспомнили рекламу 
	41

	Вспомнили по предъявлении марки
	11

	Вспомнили спонтанно
	10


Эффективная реклама
	Результат исследований 
	Количество респондентов, %

	Вспомнили после пересказа рекламы
	45

	Не вспомнили рекламу
	26

	Вспомнили по предъявлении марки
	20

	Вспомнили спонтанно
	9


Узнаваемость - необходимое требование для эффективности рек​ламы. Если рекламное объявление не способно благополучно пройти данный тест, оно, как правило, неэффективно.
Притягательная сила рекламного сообщения определена уникальностью и правильным выбором креативного (творческого) решения.
Б. Мэннинг определяет три параметра удачного творческого решения
:

- согласуется с ключевым рекламным утверждением — концепцией рекламирования;

- порождает удивление, а, следовательно, - запоминается;

- эмоционально насыщено. 
Для тестирования притягательной силы рекламы уместно применять вопросы, представленные ниже:

1) Привлекает ли рекламное объявление внимание?

2) Нравится ли реклама?

3) Воспринимается ли реклама с интересом и удовольствием?

4) Воспринимается ли она как необычная, актуальная, отличная от остальных? 
5) Формирует ли реклама положительные ассоциации, связанные с компанией  или маркой? и пр.

Применяются разные виды методик ассоциативного эксперимента или эксперимента на смысловое шкалирование (например, семантический дифференциал Осгуда)
.

Семантический дифференциал – способ числового и высококачественного индексирования значений при определении эмоционального отношения индивидуума к объектам, при анализе социальных установок, ценностных ориентаций и пр.
.
Согласно данной методике, изучаемый объект (стимул), в качестве которого может выступать, как и слово, понятие, так и символ, оценивают посредством сопоставления с одной из постоянных точек шкалы, с противоположными по значению признаками (чаще всего выраженными прилагательными). Оценка значения понятия в шкале смыслового дифференциала способствует помещению его в точку семантического пространства.

Полученные на базе данной процедуры смыслового дифференциала числовые данные отображаются в форме ломаной линии.

Р. Ривз и А. Политц определили условия, которым должна следовать реклама, чтобы обладать агитационной силой
:
- владеть субъективной значимостью темы и включать принцип эмпатии. Автор рекламы должен олицетворить себя представителем целевой аудитории и отобразить в рекламе его интересы и потребности;

- быть правдоподобной. Качественное рекламное сообщение должно последовательно и аргументировано сообщить потребителю достоинства. 
- реклама должна быть уникальной и цельной.

Для тестирования агитационной силы рекламы уместно применять вопросы, представленные ниже:

1) Ощущает ли потребитель значимость объявления или приобретенных впечатлений?

2) Отражена ли в рекламе компания, которая выгодно отличает ее от других?

3) Привнесла ли что-то новое реклама о марке (компании)?

4) Заслуживает ли доверие сведения в данной рекламе?

5) Убедительны ли представленные аргументы?

6) Испытывает ли потребитель нужду приобрести данный товар? и пр
.
Таким образом, модели и методы оценки коммуникативной эффективности рекламы весьма разнообразны. В основном, все они базируются на работе с аудиторией, с респондентами, которым необходимо ответить на поставленные вопросы или оценить увиденное. Необходимо отметить, что каждый из рассмотренных ранее методов оценки коммуникативной эффективности рекламы имеет свои достоинства и недостатки:

-метод Старча основан на проверке только печатных рекламных сообщений, кроме этого недостатком метода является то, что потребитель может дать неправдивый ответ, то есть указать, что он помнит рекламу, хотя на самом деле – нет;

-  метод опроса достаточно трудоемкий, но достовернее других, так как позволяет выявить непосредственно у самого покупателя его отношение не только к рекламному сообщению в целом, но и к отдельным составным элементам рекламируемой продукции; 
- метод экспертных оценок применяется в прогнозировании абсолютно любых ситуаций, эксперты – специалисты и имеют определенный уровень знаний и опыта, но существуют определенные трудности в проведении опроса экспертов, в обработке полученной информации, а также субъективность оценок экспертов. Ведь мнения разных экспертов могут не совпадать, и установить какое из них правильное бывает достаточно сложно;
- метод оценки запоминаемости достаточно эффективен, но при его применении следует учитывать индивидуальную способность каждого человека к запоминанию. Некоторым людям запоминание дается с трудом, и поэтому их ответы могут не отображать действительной картины. Это является недостатком этого метода. К тому же данный метод не может выявить качество используемого рекламного материала. Для этого следует проводить дополнительные тесты;

- отзыв с помощью и отзыв без помощи - достаточно просты и не требуют больших усилий и затрат со стороны рекламодателей, но и эффективность этих методов достаточно низкая, потому что не дает представления об отношении потребителя к продукту. Методы помогают запомнить рекламу, но не купить продукт.

- метод Гэллапа - Робинсона. Недостатком этого метода является то, что потребитель может дать неправдивый ответ, то есть указать, что он помнит рекламу, хотя на самом деле – нет. Для того, что бы избежать подобной ситуации следует задавать дополнительные вопросы.

- метод тайников - достаточно эффективный метод при исследовании рекламы нового продукта.

- метод опроса - считается одним из самых достоверных, так как позволяет выяснить непосредственно у покупателя его отношение к рекламе в целом, и к отдельным элементам ее оформления. Метод достаточно универсален, и дает возможность получить информацию о взглядах, целях и мотивах покупателей. Но существует и достаточно важный недостаток, а именно отсутствие желания у потребителя отвечать на заданные вопросы.
Исходя из рассмотренных выше методов, следует отметить, что метод запоминаемости и узнаваемости Р. Ривза и А. Политца, а также предтестирования и посттестирования рекламы по Ю. К. Пироговой являются более удачными методами оценки коммуникативной эффективности рекламного сообщения, так как позволяют комплексно изучить и оценить саму рекламу, как до ее внедрения на рынок, так и после. 
Что касается моделей коммуникационной эффективности рекламного сообщения, то наиболее эффективная модель - модель AIMDA, так как такая модель основана, в первую очередь, на привлечении внимания потребителя, возникновении интереса к какой - либо продукции/услуги, мотива, который дает подсказку покупателю, что данный товар ему нужен, в последующем - возникновении желания, что, в свою очередь, приведет к достижению поставленной цели – к покупке рекламируемого товара.

Итак, реклама - любая, оплаченная конкретным спонсором, форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг с помощью средств массовой информации — газет, журналов, телевидения, радио, сети Интернет. Представляется важным изучать наравне с экономической эффективностью рекламы – ее коммуникативную эффективность.
Коммуникативная эффективность рекламы представляет собой оценку рекламной кампании в ее взаимоотношениях с потребителями рекламы. Данная эффективность является основанием для получения в дальнейшем экономической эффективности, т.е. эффективности получения прибыли. Коммуникативная эффективность рекламы – это трехсторонний процесс между рекламодателем, рекламным агентством и потребителем. 
Оценка коммуникативного эффекта начинается на стадии разработки рекламы. Существует масса методов оценки рекламы до ее масштабного воплощения: это и ассоциативные тесты, и тесты на наглядность и пр. Самое главное, чтобы реклама дошла и отложилась в сознании целевого потребителя. 

Коммуникативная эффективность направлена на анализ успешности выполнения рекламой коммуникативных функций, в частности:

- донести рекламное сообщение до целевой аудитории;

- сформировать у аудитории необходимые представления о продукции и ее свойствах;

- сформировать у целевой группы готовность к покупке данного товара.

Невозможно оценить степень влияния рекламы, не изучив настроения реальной аудитории с помощью различных методик и моделей.
2. КОММУНИКАТИВНАЯ ЭФФЕКТИВНОСТЬ ИНТЕРНЕТ - РЕКЛАМЫ
      2.1 Комплексный метод оценки эффективности Интернет – рекламы
Оценка эффективности рекламы – это один из элементов оценки эффективности маркетинговой деятельности предприятия. Реклама оказывает влияние на успешность деятельности предприятия наряду с другими факторами, среди которых сам товар (или услуга), цена, дистрибуция, конкуренция, конъюнктура рынка.

Множественность факторов, из которых определяется реальная рыночная ситуация, делает вопрос оценки эффективности рекламы чрезвычайно сложным и в настоящее время не решенным однозначно.

К целям оценки эффективности рекламы следует отнести:

- изучение влияния рекламы на аудиторию;

- изучение эффективности рекламного сообщения и рекламной кампании в целом;

- исследование связи между рекламным сообщением и покупкой товара.
С начала появления телекоммуникационных систем, рекламные технологии получили сильнейший толчок в собственном формировании. Вначале радио, а после телевидение предоставили богатое поле деятельности для сотрудников рекламной отрасли. Однако предоставленные возможности нельзя сравнить с теми, которые открывает применение международной сети Интернет.
На рекламу в Интернет наибольший интерес проявляют «классические» рекламодатели. Каждая коммерческая реклама содержит возврат денежных средств, поэтому оценка эффективности рекламы служит важной задачей, которая стоит перед рекламодателем и агентством рекламы. Оценка эффективности дает возможность оценить, в какой мере продуктивно воздействие рекламы, покрыты ли расходы, какие носители рекламы оказали основное влияние, как увеличить результативность маркетинговых мероприятий. 
Ф. Котлер писал, что «правильное размещение рекламы и управление ею зачастую устанавливаются посредством оценки их эффективности. Но научных исследований по оценке результативности рекламного сообщения чрезвычайно мало»
. 
В Интернет - рекламе научных исследований, касающихся разработок методов оценки эффективности, также слишком мало:  недостаточно литературы, нет общепризнанных способов по оценке эффективности, публикаций
. Данная ситуация, как правило, объясняется тем, что эффективность рекламной деятельности находится в зависимости, как от самой рекламы, так и  различного рода факторов: экономика в регионе, времена года, стоимость продукции, квалификация сотрудников и др. 
Реклама в Интернет подразделяется на 3 основные группы (Таблица 2)
.
Превосходство Интернет - рекламы перед прочими рекламными носителями состоит в ее существенной, сравнительно невысокой стоимости, в сравнении с иными видами рекламы. 
Электронные каналы связи позволяют уменьшить расходы на дополнительные процедуры: телефонные переговоры, отправку и получение факса, услуги полиграфии и др. 
Таблица 2 – Виды рекламных сообщений в сети Интернет
	Вид рекламного сообщения
	Описание
	Достоинства
	Недостатки

	Контекстная реклама
	Распределяет объявления в поисковых системах, которые доступны для пользователя, осуществляющим поиск по каким - либо понятиям.

	- наибольшая гибкость настроек, сервисов, статистики;

- небольшой рекламный бюджет для запуска;

- малое время начала рекламы (спустя 20-30 минут);
- наибольший мониторинг рекламы.
	- ориентирована на те случаи, когда клиенты уже знают продукцию рекламодателя, и достаточно активным способом ищут ее в сети;
- стоимость привлечения клиента выше, чем в случае с поисковой оптимизацией.



	Продолжение таблицы 2

	Поисковая оптимизация
	По итогам оптимизации сайт находится на первых позициях выдачи в строке поиска, согласно основным (ключевым) словам, которые ищут в сети Интернет возможные потребители. По назначению и сути рекламного сообщения она достаточно похожа на контекстную рекламу, но применяет для получения результата совсем иные инструменты.


	- стоимость привлечения потребителя ниже, чем в случае с контекстной рекламой;

- пользователи переходят по сайтам выдачи поисковых систем чаще, чем по рекламным сообщениям.


	- гибкость настроек, сервисов, статистики и отслеживания эффективности сравнительно небольшая;

- результаты возникают через 2-3 месяца после запуска;

- минимальный бюджет четко установлен; 
- подходит только для ситуации, когда клиентам известны товары/услуги рекламодателя.

	Медийная реклама
	Представляет собой размещение медийных баннеров на известных Интернет - площадках 


	- такой вид рекламного сообщения способен привлечь внимание широкой целевой аудитории;
-рост узнаваемости позволяет увеличить эффективность контекстной рекламы и оптимизации.

	- подразумевает более высокие бюджеты, по сравнению с перечисленными видами рекламы;

- трудно отследить краткосрочную эффективность, такой вид рекламы дает мало количество прямых звонков, ориентация, зачастую, на повышение узнаваемости.


Кроме всего прочего, применяя необходимые сведения, можно таким способом реализовывать пред - и постпродажную поддержку покупателей.
Реклама в Интернет может быть различной: баннер, формирование web-страницы, рекламные акции и др.
.
Основными разновидностями рекламы в Интернет сегодня, по-прежнему, считаются сайт и баннер
.
Сайт представляет собой отдельные страницы с текстами и иллюстрациями
. 
При наличии сайта, социальных сетей может быть реклама в Интернет. 
Объектом Интернет - рекламы служат не продукция определенной компании, а web - сайт, который отражает информацию о такой продукции или самой компании.
Баннер - рекламное устройство, которое может быть динамическим. 
Его возможно расположить статически на популярных ресурсах или запустить в баннерообменные сети. Нажатие на баннер переводит пользователя на рекламируемый web - сайт.
Основное преимущество Интернет - предоставление целевой аудитории определенной, полной информации о компании, ее товаре или услуге
:
- технологические свойства;
- данные по пользованию;
- базовый перечень всех товаров/услуг;
- предварительный осмотр товара;
- представление изображения товара/услуги в трехмерном варианте. Потребитель сможет посмотреть его с различных сторон, оценить его, включить, открыть и др.
Необходимое условие качественной Интернет - рекламы - наличие текстового наполнения. Можно выделить два вида текстовой информации web - сайта
:
-  рекламные тексты.  Целью данных текстов служит донесение до целевой аудитории рекламы конкретного товара или услуги.
- информативные тексты - бесплатные тексты, которые имеют отношение к товару, который рекламируется. 
Специалисты советуют применять намного больше таких информативных текстов, так как Интернет - пользователи скорее придут на web - сайт за интересующими их сведениями, чем за рекламой. 
Уже после ознакомления со сведениями Интернет - пользователь сможет сосредоточить свой интерес и на товаре, отправить ссылку на данный web - сайт кому - либо. 
Следует учитывать факторы, оказывающие воздействие на ее эффективность при планировании размещения рекламного сообщения в сети Интернет
:
-в какой степени удачно выбрано место для расположения рекламы на странице, то есть отсутствие надобности просматривать web - страницу посредством полосы прокрутки, с целью посмотреть рекламное сообщение; 
- объем рекламного сообщения, его формат;
-тематика web - сайта, на котором размещено рекламное объявление, своеобразные черты целевой аудитории воздействуют на адресность рекламного объявления, на количество просмотров, как заинтересованных, так и незаинтересованных человек;
-устойчивость и настройка работы сервера, где располагается ресурс, так как от него зависит скорость загрузки ресурса, представляющая собой немаловажный аспект;
-правильная и точная работа системы редиректа на основной web - сайт инициатора рекламного объявления;
- неучтенные посещения, создающие некие погрешности в процессе осуществления анализа уровня эффективности рекламы;
-характеристики разрешения монитора посетителя (если разрешение ниже, чем  необходимо, то реклама может быть не отображенной). 
Итак, при решении вопроса о выборе места размещения рекламного сообщения в сети Интернет, следует выбрать наиболее приемлемый вариант из значительного числа приемлемых рекламных площадок, по таким параметрам, как: уровень посещаемости сайта, индекс цитирования; стоимость рекламного места, количество иных рекламодателей на конкретном ресурсе. 
Такие сведения дадут возможность оценить эффективность размещения рекламы в Интернет на конкретной площадке, в связи с чем, необходимо сопоставить эффекты, полагаемые к получению от рекламы с расходами на нее.
Число кликов и заходов на web - сайт не может предоставить полной и объективной оценки эффективности Интернет - рекламы. При оценке ее эффективности вначале следует сравнить цели и задачи, стоявшие перед ней, с достигнутыми результатами. 
К потенциальным целям рекламы относятся
: 
- поддержка товарооборота, стимулирование сбыта, повышение рыночной доли, получение дохода; 
- создание потребности в конкретной продукции; 
- формирование у пользователей необходимых знаний о товаре или компании; 
- формирование доверия покупателей к продукту или компании;
- формирование дружественных отношений с компанией и пр.

Оценку эффективности Интернет - рекламы следует осуществлять на разных уровнях
: 
- оценка результативности рекламной политики в сети Интернет; 
- оценка результативности единичных рекламных кампаний в сети Интернет; 
-оценка результативности единичных рекламных площадок, отраженных в рекламной кампании; 
- оценка результативности рекламных носителей, концепций рекламных объявлений, мест размещения и др. 
Итоги рекламной деятельности в Интернет сравниваются с результатами, достигнутыми от вложений средств в «классическую» рекламу. Хотя способны появиться и трудности из-за отличий в способах определения итогов в классических формах рекламы и в Интернет - рекламе.

Насколько целесообразно вкладывать средства в рекламную кампанию позволяет выявить оценка результативности единичных рекламных кампаний.

Чтобы выводы были наиболее объективные, итоги рекламной кампании сопоставляются с итогами ранее осуществляемых рекламных кампаний. Сбор сведений проводится также в течение конкретно установленного времени после завершения рекламной кампании.

Оценка эффективности отдельных рекламных площадок, задействованных в рекламной кампании, помогает установить степень эффективного распределения бюджета. Для этого, зачастую, сопоставляют между собой показатели для каждой площадки, рассчитывается ее вклад в общий итог рекламной кампании. Сравнивают абсолютные, относительные и средние величины по расходам, количеству привлеченных пользователей, клиентов и др. Но, при сравнении эффективности отдельных рекламных площадок, следует брать во внимание особенность размещения рекламы, целевую аудиторию, применяемые рекламные сообщения и носители на них
. 
Оценка эффективности каждых носителей рекламы, задействованных в ходе рекламной кампании, дает представление об эффективности разнообразных способов отражения рекламы в сети Интернет. 
При сопоставлении эффективности каждого носителя рекламы и ее форматов необходимо учесть специфику размещения рекламы и суть самих рекламных объявлений. Также возможно осуществление оценки эффективности разных творческих подходов в составлении рекламного сообщения, мест размещения и пр.
. 
С целью применения комплексного метода оценки эффективности Интернет - рекламы следует использовать единый инструмент для сбора всех сведений, в противном случае, не будет возможности сравнивать охваченную рекламой аудиторию с аудиторией web - сайта рекламодателя
. 
Централизованная система размещения рекламы, используемая зачастую крупными агентствами рекламы, предоставит возможность размещать рекламу и осуществлять контроль процесса рекламной кампании в одно и то же время на большом количестве разных web - сайтов, применяющих, как персональные системы размещения, так и взаимосвязанные с централизованной системой.

Полную статистику по охвату аудитории, ее пересечению между разными рекламными площадками, заходам на сайт рекламодателя смогут предоставить подобные системы. 
С помощью единой базы не имеются проблемы с разночтениями в статистике. Можно получать сведения о перемещении и действиях Интернет - пользователей на web - сайте рекламодателя, пришедших с определенных рекламных площадок или рекламных сообщений в том случае, если данная система взаимосвязана со счетчиком посещаемости. 
Некоторые системы размещения рекламы способны объединять в себе сервисы для рекламодателей, рекламных агентств и владельцев web - сайтов, тем самым, объединяя в себе возможности систем размещения рекламы на web - сайтах, ее продажи и централизованного управления. Среди отечественных систем отмечаются: www.adrivir.ru, www.krutilka.ru,  www.bannerbank.ru.
Таким образом, оценка эффективности Интернет - рекламы является одной из важнейших задач, стоящих перед рекламодателем и рекламным агентством. Именно оценка эффективности позволяет определить насколько результативно было рекламное воздействие, окупились ли затраты, какие рекламные носители оказали решающие влияние, как повысить эффективность рекламных мероприятий.

2.2  Критерии и показатели эффективности Интернет - рекламы
Существует специфика оценки коммуникативной эффективности для Интернет - рекламы. Базовыми технологическими средствами для ее осуществления служат ниже представленные инструменты
:

-инструменты - счётчики, находящиеся на данном сайте. 
Данные инструменты имеют способность быть в доступе, открытом для пользователей;

-файлы сookie, включающие динамические сведения. Такие файлы находятся на персональном компьютере;

- файлы log (файлы-протоколы) событий, возникающих на web - сайте.
К коммуникативным целям рекламной кампании необходимо отнести
:

-повышение узнаваемости марки/товара/компании;

-создание благоприятных взаимоотношений к компании и пр.

Имеются следующие требования, предъявляемым к критериям эффективности рекламы в Интернет
: 

- реклама должна быть объективной; 

- реклама должна быть измеряемой; 

- реклама должна соответствовать установленным задачам и ситуации на рынке;
- реклама должна быть ограничена во времени.
Коммуникативная эффективность определяет коммуникативное воздействие рекламы на целевую аудиторию: 
- какой образ создан у товара или компании;

- запоминаемость и узнаваемость рекламного сообщения;

- насколько четко и доступно передана реклама и др.
Рассмотрим совокупность показателей коммуникативной эффективности Интернет – рекламы (Таблица 3)
.

Таблица 3 – Показатели коммуникативной эффективности Интернет – рекламы

	Группа
	Показатель

	Коммуникативные показатели эффективности рекламы в Интернет

	число показов

число уникальных показов

частота показа

пересечение аудиторий

число кликов

число уникальных кликов

замеченность

запоминаемость

узнаваемость

число уникальных пользователей

число посещений

число новых пользователей

географическое распределение пользователей 
число просмотров страниц

число действий

пути по сайту

CTR

частота клика

частота посещения

глубина просмотра

длина посещения


Наиболее широко за рубежом популярна модель AIDA. Данная модель предполагает четыре этапа взаимосвязи пользователя с рекламным сообщением: внимание – интерес – желание - действие. 
В соответствии с такой моделью реклама должна привлекать внимание покупателя, далее - вызывать заинтересованность, желание его купить и, в результате, приобрести товар. В рекламном сообщении данные компоненты обязаны быть хорошо проработанными, или необходимый эффект будет отсутствовать. 
Опираясь на такую модель, необходимо отметить такие стадии взаимодействия Интернет - пользователей с рекламным сообщением: демонстрация рекламного объявления - привлечение внимания – заинтересованность - посещение web - сайта – действие - повторение
. 
На данных стадий представим перечень показателей коммуникативной эффективности рекламы (Таблица 4)
. 
Таблица 4 - Показатели коммуникативной эффективности на стадиях взаимодействия Интернет - пользователей  с рекламной информацией
	Стадия
	Показатели

	Показ рекламного сообщения

	число показов 
число уникальных показов 
пересечение аудиторий 

	Привлечение внимания

	замеченность 
запоминаемость
узнаваемость

	Заинтересованность

	число кликов 
число уникальных кликов 
CTR 
частота клика

	Посещение web -сайта

	число уникальных пользователей 
число посещений
частота посещения 
число новых пользователей 
географическое распределение пользователей 
число просмотров страниц 
глубина просмотра 
пути по сайту 
длина посещения 

	Действие
	число действий 
число клиентов

	Повторение
	число повторных посещений и действий


Чтобы охарактеризовать  уровень посещаемости сайта и  провести анализ эффективности рекламы в сети Интернет, необходимы такие исходные данные, как хит, или запрос, следующий к  серверу, чтобы получить файл, и хост, то есть ПК, генерирующий запросы к серверу. 
Количество хитов на web - сайте в единицу времени предоставляет оценить рекламную мощность сайта.

Помимо всего прочего, часть сведений по рекламной кампании исходит от web - сайтов, размещающих у себя рекламу. Это
:

-график и схема размещения;

-количество показов, кликов (с разбиением по дням, по каждому из рекламных сообщений, по каждому графику размещения и др.);

- вспомогательные данные. К ним относится сведения о пользователях, аккумулированные в базу данных (например, анкеты, регистрация, база IP-адресов и др.).

Рекламодатель в самой фирме может самостоятельно проводить анализ звонков, заявок, которые поступили, покупок, контрактов и др.
Клик – нажатие клавиши мышки на какой-либо компонент, содержащий гипперссылку
. В Интернет - рекламе клик представляет собой нажатие на баннер или иной рекламный носитель, в связи с переходом на необходимый ресурс.

Чтобы оценить число кликов, следует учесть два момента:

- большое количество раз на конкретной рекламе способен кликнуть любой Интернет - пользователь
.

-зачастую на рекламные материалы кликают программы, либо роботы поисковых систем, автоматически активизирующие гипперссылки при индексировании сайтов, а не Интернет - пользователи. Доля данных кликов значительна и зависит от того, в какой степени конкретная система демонстрации рекламных материалов может очищать от них статистику
.

Клик не всегда ведет к посещению сайта рекламодателя, по таким причинам
:

-плохая или вовсе отсутствие Интернет - связи со стороны сервера, на котором расположен рекламируемый сайт;

-перебои программы, обеспечивающей пересылку на web - сайт рекламодателя;

-пользователь сам желает прекратить загрузку.
 Применяя полученные технологические сведения, представленных выше, необходимо отметить такой качественный показатель коммуникативной эффективности рекламы в Интернет, как CTR (кликабельность). CTR определяется по ниже представленной формуле
:
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, (2.5) где

K – количество кликов;

I – количество показов.

Единицей измерения CTR являются проценты. Данный показатель считается важнейшим в определении эффективности рекламного объявления.

На показатель количества кликов воздействует множество факторов:
- носители рекламы. Величина (площадь), тип рекламного носителя (баннер, текстовый, графический блоки, текстовый блок и пр.);
-дизайн, текст и творческое исполнение рекламного объявления;
- параметры рекламной кампании.  Интенсивность, объем, величина рекламы, периоды, фокусировка;
- рекламная площадка. Дизайн, состав,  навигация, содержание, цикличность обновления, размещение рекламы, размер рекламы прочих рекламодателей;
- как количественные, так и качественные параметры аудитории web - сайтов, применяющихся в виде рекламных площадок, географическое местоположение пользователей;

- посещаемость сайта: ежедневно, еженедельно, ежемесячно, соотношения между количеством уникальных посетителей и визитов и др.;
- сезонность;
- пересечение аудитории с различных площадок, отраженных в рекламной кампании;
- способы привлечения новейшей аудитории самой рекламной площадкой;
- технологические характеристики ПК пользователей: разрешение экрана, цветность и т.п.
.

Отношение количества кликов к уникальным кликам представляет собой частоту клика (CF). Данный показатель устанавливает количество кликов, которое сделал каждый пользователь, в среднем, на рекламных объявлениях. Рассчитывается CF по ниже представленной формуле
:
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 , (2.6) где
CF – частота клика;

K – количество кликов;

UK – количество уникальных кликов.

CF, на данный момент, редко применяется, но это не меняет его роли.

Достаточно высокая частота клика свидетельствует то, что на сайт рекламодателя привлекается одна и та же аудитория. Следует иметь ввиду, что, при наиболее высокой частоте контакта одних и тех же пользователей, запоминаемость информации о товаре или фирме у них является выше.

Рекламный показ - демонстрация рекламного сообщения на web - странице рекламной площадки при входе на нее Интернет-пользователя
. 
Показ не свидетельствует о том, что пользователь посмотрит рекламу, так как она может находиться абсолютно в любом месте web - страницы. Суть рекламного показа в том, что Интернет - пользователь может посмотреть рекламное сообщение, так как оно загрузилось на web – странице.
Количество показов дает понимание о величине размещенной рекламы. Большое  количество систем размещения рекламы способно фокусировать показы по установленным критериям (день недели, время суток, частота показа, географическое местоположение пользователей сети Интернет и др.). 

Число уникальных показов (UK) – количество показов за минусом вторичных показов одним и тем же Интернет - пользователям
. UK дает представление о числе человек, составляющих Интернет - аудиторию, которой реклама продемонстрирована.
Необходимо учесть, общий охват аудитории за период реализации рекламной кампании не может быть установлен суммированием охватов на каждой из площадок, так как аудитория разных площадок может частично перекликаться друг с другом.
Частота рекламы (AF) - среднее число показов рекламы уникальному пользователю за конкретный промежуток
.
Частота показа определяется по ниже представленной по формуле
:
АF = I/UI, (2.6) где

AF - частота показа;
I - количество показов;
UI – количество уникальных показов.
Наибольший интерес может представлять пересечение аудитории рекламных площадок. То есть, какая часть пользователей видела данную рекламу сразу на нескольких площадках.
Данные по пересечению аудиторию можно представить в табличном виде (Таблица 5)
.
Таблица 5 – Пересечение аудиторий, число пользователей
	Площадка,  №
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	30 000
	6 000
	30 000
	5 000
	2 000

	2
	6 000
	50 000
	25 000
	6 000
	2 000

	3
	10 000
	25 000
	70 000
	9 000
	10 000

	4
	8 000
	9 000
	20 000
	50 000
	15 000

	5
	2 000
	2 000
	4 000
	6 000
	8 000


В выше представленной таблице приведены для каждой площадки сведения по количеству общих пользователей с каждой из других площадок. 
В частности, цифра 10 000 на пересечении строки номер три и столбца номер один означает, что 10 000 человек площадки номер три, также посещают первую площадку. 
Реклама обязана выполняться и размещаться таким способом, чтобы привлечь внимание пользователей, либо она не окажет необходимого влияния.

Если пользователь не произвел конкретных действий, а только лишь посмотрел рекламу, это не свидетельствует о том, что рекламные затраты на него были впустую. Он сможет запомнить рекламное сообщение, а также и рекламный слоган, товар, наименование компании, адрес web - сайта и др. и проявить активность позже, в частности, когда повстречает такой товар в магазине, либо повторно посмотрит рекламу.
На таком этапе и на последующем - «заинтересованность», для оценки эффективности следует осуществлять выборочные опросы потребителей на предмет
:

-замеченности;
-запоминаемости;
-узнаваемости.
Помимо всего прочего, задаются вопросы потребителю:
1) Понимаете ли, заголовок / содержание рекламы?;

2) Понимаете ли, вторичные идеи рекламного сообщения?;

3) Какова степень исполнения рекламы?;

4) Как воспринимаете оригинальность марки, ее отличие от марок прочих товаров?;

5)Что именно вызывает неприятие и раздражение в рекламе?;

6) В какой степени увлечены идеей рекламы.

Опросы обязаны проводиться на web - сайтах, на которых располагалась реклама. Помимо всего прочего, технологические средства помогут достичь того, чтобы опросы проводились не для всех пользователей, а только для тех, которым демонстрировалось рекламное объявление. В таком случае можно будет сравнить итоги опроса с частотой демонстрации рекламы, формами рекламного объявления и др.
Число уникальных пользователей – количество неповторяющихся Интернет - пользователей, посетивших web - сайт за конкретный временной промежуток. Каждый уникальный пользователь может посетить web - сайт неограниченное количество раз. Иначе – это количество человек, составляющих привлеченную аудиторию.

Чтобы оценить результативность разных рекламных площадок и компонентов рекламы следует учитывать не только пользователей, попавших на web - сайт после клика, но и посетителей, самостоятельно нашедших web - сайт рекламодателя после увиденной рекламы.  Если пользователь не кликнул на рекламное объявление моментально, данный факт не говорит о том, что реклама не повлияла на него. 
Необходимо учитывать, что часть пользователей, которым демонстрировалась реклама, была знакома и ранее с товаром или компанией, которые рекламируются. В итоге, на web - сайт они могли попасть потому, что уже имели представление о конкретном товаре или фирме, так и благодаря реализуемой рекламной кампании. Одновременное действие таких факторов не исключено.

Наибольший интерес может иметь сопоставление аудитории, посещавший сайт рекламодателя до запуска рекламы, и аудитории, привлеченной напрямую рекламным сообщением. Данное сравнение сможет предоставить ответ на вопрос - с помощью рекламы ли привлечена новая аудитория или аудитория, которая была знакома ранее с web - сайтом рекламодателя.

Посещение – визит Интернет - пользователем сайта: с начала входа на web -сайт до начала выхода с него. Любой пользователь может неограниченное количество раз зайти на web - сайт.

В совершенстве один клик обязан приводить к одному посещению, но часть пользователей по разнообразным основаниям после клика не попадают на необходимый им web - сайт. 
Также нужно учесть, что часть пользователей могут не кликать на рекламное сообщение, а попросту запомнить его, а после - лично найти web - сайт рекламодателя. Итак, часть посещений обеспечивается за счет пользователей, перешедших по рекламному сообщению, другая часть – за счет пользователей, которые запомнили рекламу и лично нашли сайт рекламодателя. Уместно выявлять каждых пользователей отдельно.

Помимо всего прочего, следует учесть, что часть пользователей зашедших на web - сайт рекламодателя, как по рекламному сообщению, так и самостоятельно, придет повторно. Чтобы учесть повторные посещения и учесть Интернет - пользователей, нашедших web - сайт самостоятельно, существенную роль представляет собой выбор периода фиксации данных заходов, так как пользователи сети Интернет могут приходить, как во время реализации рекламной кампании, так и после неопределенного количества времени после ее окончания.

Частота посещения - отношение количества посещений к количеству уникальных Интернет - пользователей
. 
 Другими словами – сколько в среднем раз пользователи заходят на web - сайт рекламодателя за конкретный промежуток времени.  Определить частоту посещения можно по ниже представленной формуле
:
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, (2.7) где
где SF- частота посещения;

V – количество посещений;

UU – количество уникальных пользователей.

Характеризует частота посещения заинтересованность пользователей в определенном товаре.

Зачастую представляется важным для рекламодателя привлечь абсолютно новую аудиторию, в связи с этим, следует сопоставлять привлеченную аудиторию с аудиторий, посетившей web - сайт и до начала рекламной кампании. Огромной роли в таком случае отводится выбор способа выявления аудитории, посетившей web - сайт до рекламной кампании. 
В ином случае, такую аудиторию можно трактовать, как совокупность Интернет - пользователей, посетивших сайт рекламодателя в конкретный период времени до запуска рекламной кампании. Другой способ базируется на установлении постоянной аудитории.

При данном сопоставлении следует учитывать
:

-чем больший охват имеет аудитория, какой будет продемонстрировано рекламное объявление, тем выше вероятность ее пересечения со старой аудиторией web - сайта;

-чем больший охват старая аудитория web - сайта имеет, тем выше вероятность пересечения ее с аудиторией рекламных площадок.

Итак, пересечение уместно сопоставлять, как с общим числом уникальных пользователей, перешедших на web - сайт рекламодателя с помощью клика или без него, так с аудиторий, перешедшей  только с помощью клика. Данное необходимо, так как аудиторию, перешедшую путем клика, можно непосредственно отнести к итогам рекламной кампании, а пользователи, лично перешедшие на web - сайт, смогли это совершить, как под влиянием рекламы, так и независимо от нее.

Сведения о пространственном местоположении Интернет - пользователей, перешедших на web - сайт рекламодателя, очень часто служат основными компонентами при оценке результативности Интернет - рекламы. 
Следует рассмотреть информацию по географическому распределению и на иных этапах взаимосвязи пользователя с рекламным сообщением
:

- количество показов, охваченной рекламной аудитории;

- количество кликов, пользователей web - сайта, пришедших с помощью

рекламы;

- количество действий.
Ниже представлен пример географического распределения Интернет - пользователей, посетивших web - сайт после просмотра рекламы (Таблица 6)
:

Таблица 6 - Географическое распределение Интернет  - пользователей, %
	Регион / Площадка
	A
	B
	C
	D
	E
	Общая

	Москва
	34,3
	12,1
	27,5
	50,0
	53,9
	31,5

	Краснодар
	7,3
	8,8
	10,0
	12,5
	14,7
	9,8

	Краснодарский край
	4,0
	6,6
	13,8
	6,0
	8,9
	6,7

	Ханты – Мансийский АО
	2,7
	2,2
	3,3
	3,8
	9,4
	3,1

	Саратовская область
	0,8
	3,3
	4,3
	4,0
	8,2
	3,7

	Самарская область
	0,8
	3,3
	6,3
	4,0
	1,8
	3,7

	Прочие регионы России
	33,3
	22,2
	15,0
	8,3
	1,7
	17,9

	Прочие страны
	16,7
	44,4
	20,0
	13,5
	2,5
	23,9

	Всего
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0


Количество просмотров страниц – общее количество показов Интернет - пользователям web - страниц, подлежащих учету, включая и вторичные показы. Любой Интернет - пользователь за одно посещение может просмотреть неограниченное количество страниц.

Рекламодателя может интересовать посещаемость, как отдельных страниц, так и групп страниц web - сайта. 

Глубина просмотра (GP) определяется количеством просмотренных страниц каждым пользователем за одно посещение. 
Вычисляется GP по ниже представленной формуле
:
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, (2.8) где

GP – глубина просмотра;

PI – количество просмотров страниц;

V – количество посещений.

Большая глубина просмотра способна говорить об увеличении заинтересованности Интернет - пользователей.

При оценке эффективности рекламы в Интернет и планировании новых рекламных кампаний существенную роль может иметь анализ базовых путей перемещения пользователей сети по web - сайту. Данный анализ позволит выявить интересы пользователей сети Интернет, поведенческие характеристики, удобство навигации web - сайта и др.
.
Длина посещения определяется количеством времени, которое проводит пользователь на web - сайте за одно посещение
.

Чем больше времени Интернет - пользователь находится на web - сайте, тем он более заинтересован, но, с другой стороны, данный факт может говорить о сложности навигации по web - сайту (пользователь не может стремительно найти нужные сведения, поэтому он тратит больше времени на поиск необходимой информации). Пользователи с разных площадок на web - сайте рекламодателя находятся в идентичных условиях, в связи с этим более длинные посещения у пользователей с конкретной площадки могут трактоваться с положительной точки зрения
.

После ознакомления с web - сайтом (или под влиянием только рекламного объявления без знакомства с сайтом) у Интернет - пользователя может появиться желание совершить определенные действия благоприятные для рекламодателя:

-позвонить в компанию, чтобы уточнить какую-либо информацию или заказать товар;

-приехать в место продажи конкретного товара и др.

После просмотра web – сайта Интернет – пользователь может:

-отправить сообщение через сеть, чтобы уточнить необходимые сведения;

-пройти регистрацию на web - сайте для участия в какой-либо акции или для иных целей;

-принять участие в голосовании;

-сделать заказ и др.

Абсолютно все действия Интернет - пользователей не составит трудности регистрировать.

Сложности могут возникнуть при регистрации действий пользователей, обратившихся в компанию «классическими» способами, то есть позвонили, приехали в пункт продажи и др. 
Данных потребителей можно определить с помощью:

- опроса (по окончании разговора у потребителя необходимо уточнить, откуда он получил все сведения о компании или товаре);

- предоставления купонов (Интернет - пользователю предлагается распечатать купон, например, на скидку и предоставить его в местах продажи).

Рекламодатель самостоятельно устанавливает, что понимать под «действием» и в зависимости от этого определяется количество действий.
Качественные сведения формируют необходимый контекст для более объективного истолкования числовых данных. К числу качественных сведений можно отнести: площадку; место размещения; рекламный носитель; расположение на странице; концепция сообщения; вид размещения; период размещения
.

Площадка – перечень рекламных площадок, задействованных в рекламной кампании. При истолковании конечных данных, следует знать особенности каждой из задействованных площадок, в частности, тематику, характеристики аудитории, уровень доверия к ней потребителей и др. 
К рекламным носителям относятся баннер, текстовый блок и иные виды носителей с указанием размера. В настоящее время реализовано достаточное количество исследований по эффективности многообразных типов рекламных носителей. От того, в каком виде представляется реклама, зависит ее результативность. 
Рекламное объявление может размещаться на главной странице, в разделах и подразделах web - сайта, у каждого из которых имеются особенные характеристики. 
Расположение рекламного объявления на странице влияет на его эффективность.  Например, рекламное объявление, расположенное сверху, наиболее заметно для Интернет - пользователей, чем при расположении внизу страницы. 
Имеется несколько базовых типов размещения: 
- динамическое размещение. На одном рекламном месте поочередно транслируется несколько рекламных объявлений разных рекламодателей. Как правило, динамическое размещение проводится, когда предмет покупки – конкретно установленное количество кликов или демонстраций;

- статическое размещение. На одном рекламном месте на протяжении определенного срока транслируются рекламные объявления только одного рекламодателя. Применяется данный тип размещения, когда предмет покупки - размещение рекламы на четко оговоренный срок.
 Контекстный показ - демонстрация рекламного объявления только по результатам поискового запроса Интернет - пользователя по конкретным ключевым словам. Данный тип размещения очень часто применяется в поисковых системах и каталогах web - сайтов. Предмет покупки - число показов. Например, рекламодатель может приобрести 6000 контекстных показов в поисковой системе Google под ключевое слово «реклама». Это говорит о том, что рекламное объявление пользователям будет транслироваться в случае, если они запрашивают информацию о рекламе: в строке поиска пользователи набирают слово «реклама». 
Срок размещения – период размещения рекламного объявления на площадке. При сравнении показателей эффективности следует брать во внимание период размещения, и каким способом он мог повлиять на результат: сезон года, праздники, события и др. 
Концепция сообщения – условное название разработанной концепции, применяемой в рекламном объявлении. Критерии разграничения концепций могут быть самыми разнообразными. Например, одна часть рекламных объявлений может быть направлена на юридических лиц, другая часть – на физических лиц. 
В итоге получится, что в рекламной кампании станут использоваться две разнообразные концепции рекламных объявлений.  Если на одной и той же площадке использовались различные рекламные носители, места расположения, типы размещения или концепции рекламного объявления, то при оценке эффективности такой площадки можно рассматривать, либо сумму данных по ней, либо сведения отдельно для каждой комбинации. Но при сравнении эффективности разных площадок, целесообразней применять суммарные данные по каждой из них, а эффективность многообразных типов размещения, рекламных носителей рассматривать в отдельных отчетах.

При оценке эффективности и планировании последующих рекламных кампаний уместно рассматривать сведения, как в статическом, так и в динамическом виде. Например, количество показов, кликов, CTR по дням, неделям, месяцам. 
Таким образом, определение коммуникативной эффективности рекламы позволяет выявить, насколько эффективно она передает целевой аудитории необходимую информацию или формирует желательную для рекламодателя точку зрения.
Именно коммуникативная эффективность Интернет - рекламы определяется степенью привлечения внимания возможных клиентов, яркостью и глубиной их впечатлений, запоминаемостью рекламных сообщений.

Итак, существует множество показателей оценки коммуникативной эффективности Интернет – рекламы, в то же время невозможно выделить какой – либо один показатель для проведения оценки, так как каждый из них имеет свои особенности, а также позволяет исследовать результативность рекламных сообщений в сети Интернет.
2.3. Совершенствование коммуникативной эффективности Интернет – рекламы
Одним из путей совершенствования коммуникативной эффективности Интернет - рекламы служит формирование благоприятных условий для просмотра рекламных обращений
.
Основными критериями, влияющими на решение потребителя о подключении к сети, являются:

- стоимость;

- скорость доступа
.

Достаточно важным фактором является скорость связи пользователя при подключении к Сети. Об этом говорят результаты опроса, проведенного на сервере http://www.provider.net.ru. 

Опрос пользователей показал, что 31 человек (94% опрошенных), имеют Dial-Up доступ (доступ через телефонную сеть)
. 

Два человека (6% опрошенных) имеют постоянный доступ к сети Интернет и выражают свое отношение к аналогичным критериям несколько по-другому – скорость доступа низкая, стоимость завышена. 

Результаты проведенного опроса указывают на два важных фактора:

- большинство российских пользователей имеют Dial-Up доступ;
- скорость связи имеет большое значение для российских пользователей Интернет.

Скорость доступа Dial-Up пользователей, в свою очередь, зависит от двух других важных факторов:

- качества канала провайдера, предоставляющего доступ.

- качества связи АТС
.

Качество канала провайдера, в свою очередь зависит от того, в каком месте провайдер получил свой канал, и как этот канал проходит. На качество связи будет влиять и наличие промежуточных звеньев и узлов, находящихся между самим провайдером, и местом выхода в сеть Интернет.

Самыми распространенными АТС в России являются электронная, координатно-усовершенствованная, координатная и шаговая. Наиболее качественную связь наилучшей скоростью для Dial-Up доступа обеспечивают электронные и координатно-усовершенствованные АТС.

Учитывая тот фактор, что большинство российских пользователей имеют Dial-Up доступ (это, в основном, частные пользователи), необходимо отметить, что, в связи с плохой связью, большинство пользователей не дожидаются полной загрузки страницы на свои компьютеры и переходят к другим страницам. Данный фактор позволяет прийти к выводу, что при размещении рекламы на web – страницах, большинство рекламных сообщений остаются не замеченными или просто игнорируются. Отсюда можно сделать вывод о том, что фирме, ориентирующейся на частных пользователей, не рекомендуется размещать свою рекламу на страницах, с «богатыми» мультимедиа и графикой. В противном случае, размещение баннеров на таких страницах будет в большинстве случаев лишь пустой тратой средств.

Баннерная реклама является далеко не единственным средством Интернет - рекламы. При использовании таких средств Интернет – рекламы, как корпоративная страница, электронная почта и группы новостей, для повышения коммуникативной эффективности рекламной кампании рекомендуется учитывать ряд других факторов, связанных с использованием русскоязычных кодировок сообщений и возможностью чтения отечественных рекламных объявлений, сообщений и страниц зарубежными пользователями. В данном случае речь идет о том, что для повышения коммуникативной эффективности Интернет – рекламы важно иметь в виду еще два специфических фактора:

- русскоязычная информация может быть представлена в нескольких кодировках (KOI-8, кодировке для DOS или Windows). Поэтому, на корпоративной странице и при рассылке рекламных обращений по электронной почте в HTML – формате, пользователю целесообразно предлагать возможность выбора работы с текстом именно в той кодировке, которая лучше подходит для его ПК (а также предусмотреть возможность работы на английском языке);
- плохое качество большой части российской телекоммуникационной сети резко ограничивает богатство и объем мультимедиа-возможностей и, прежде всего, графики. Поэтому, для российских пользователей работа со многими страницами затруднена из-за слишком большого времени, требующегося на передачу мультимедийной информации и сбоев системы, в то время, как для зарубежного пользователя, российские страницы выглядят слишком «бедными» с точки зрения мультимедиа. Выход может быть найден на пути предложения пользователю двух режимов представления страниц - графически богатого (для зарубежных пользователей или россиян, подключенных к Сети по высококачественным каналам) и текстового (в основном для российских пользователей). 
Необходимо выделить еще один из способов совершенствования коммуникативной эффективности Интернет – рекламы – применение технологии тартетинга. 

Таргетинг играет ключевую роль в раскрутке сайтов, будучи фундаментальным инструментом продвижения ресурсов и ключевым механизмом рекламы в Интернете. Ведь раскрутка имеет цель не просто повысить посещаемость ресурса, а обеспечить переходы на сайт именно тех пользователей, которые являются потенциальными клиентами. Таргетинг позволяет рекламировать и продвигать сайт именно в среде целевой аудитории, «отсекая» таки образом незаинтересованных посетителей
.

Наилучший результат достигается при использовании комплексного подхода к продвижению – в частности, применение контекстного таргетинга и одновременной раскрутки ресурса в поисковых системах.

Контекстный таргетинг – наиболее распространенный метод выделения целевых пользователей сети. Отбор происходит по запросам, которые пользователи задают поисковикам – в результате им выдаются ссылки на материалы запрашиваемой тематики. Используя контекстную рекламу, можно дать объявления на данных сайтах (если они напрямую или косвенно связаны с предлагаемыми рекламодателем товарами) или, благодаря инструментам поисковой оптимизации, продвинуть свой сайт по упоминаемым пользователями ключевым словам
.  

Главным преимуществом контекстного таргетинга является тот факт, что пользователь сам ищет рекламируемые товары и услуги, загружая страницы с нужными описаниями. В результате по рекламным объявлениям и ссылкам переходят те посетители, которые уже заинтересованы в предлагаемой продукции. 

Нецелевую аудиторию можно «отделить», сформируя так называемый список «минус слов». Это своего рода «обратный» контекстный таргетинг – в нем указываются слова, в сочетании с которыми реклама не демонстрируется. Например, рекламодатель занимается продажей водных мотоциклов, но не предоставляет услуги диагностики и ремонта, не продает запчасти. Тогда в список «минус слов» для запроса «водные мотоциклы» достаточно включить: «-запчасти», «-ремонт».
В Приложении 1 представлен пример контекстного тартетинга.
Таким образом, обеспечение потребителю максимальной скорости доступа в Интернет, с минимальной стоимостью, высоким качеством предоставленной информации, а также применение технологии тартетинга позволит усовершенствовать коммуникативную эффективность Интернет – рекламы, подобрать наиболее эффективные и точные ключевые фразы, привлекающие конкретную целевую аудиторию – что в конечном итоге приводит к повышению конверсии сайта, а значит, и к приросту базы постоянных клиентов.
Заключение
В связи с поставленными задачами в рамках ВКР можно сделать следующие выводы:

Во-первых, трактовки к понятию «реклама» многообразны, не существует единого подхода к его определению. Согласно Федеральному закону от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (ред. от 01.10.2015), реклама понимается как «информация, распространенная любым методом, в любой форме и с применением любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, создание или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке».
Таким образом, реклама служит особой формой коммуникации. Процесс коммуникации осуществляет более общие задачи, как информирование о событиях и фактах общественной жизни, развитие контактов между людьми, управление процессом общения. Кроме этого, реклама формирует определенные образы, убеждает потребителя в необходимости приобрести конкретный товар, эффективно формирует у него желание купить рекламируемый товар.

Оценку эффективности рекламы реализуют по нескольким направлениям: делают выводы о том, насколько эффективно какое - либо рекламное сообщение и его отдельные компоненты, насколько целесообразно использование конкретных рекламных средств, насколько эффективно потрачены денежные средства на рекламу и др.
В настоящее время в мире имеются два вида оценки эффективности рекламы: экономическая (эффективность влияния на продажи) и коммуникативная (эффективность психологического влияния на подсознание людей). Данные виды эффективности рекламы тесно взаимосвязаны, так как экономическая эффективность непосредственно зависит от уровня психологического влияния на общество. Чтобы повысить экономическую эффективность рекламы необходимо обеспечить ее высокую коммуникативную результативность. 
Коммуникативная эффективность рекламы представляет собой оценку рекламной кампании в ее взаимоотношениях с потребителями рекламы.

Во-вторых, разработано множество методик и моделей коммуникативной эффективности рекламы. В частности:

- двухступенчатая модель коммуникации;

- модель Ноэль - Нормана, основанная на коллективном сознании человека;

- модели AIDA и AIMDA;

- модель И. Имшинецкой (вербальные и невербальные составляющие);
- модель Левиджа – Штейнера.

Среди способов оценки коммуникативной эффективности рекламы следует отметить - метод экспертных оценок, отзыв без помощи, отзыв с помощью, метод Гэллапа-Робинсона, метод Старча, метод «тайников», метод опроса, метод четырех вопросов, внедрение рекламы и вовлечение в потребление, методики ассоциативного эксперимента и др.
Таким образом, методы оценки коммуникативной результативности рекламы разнообразны. В основном, все они базируются на работе с аудиторией, с респондентами, которым предлагается ответить на определенный перечень вопросов или дать оценку увиденному.
В-третьих, оценка эффективности Интернет - рекламы может производиться на различных уровнях: 
- оценка эффективности рекламной политики в Интернет; 
- оценка эффективности единичных рекламных кампаний в Интернет; 
- оценка эффективности отдельных рекламных площадок, задействованных в рекламной кампании; 
- оценка эффективности частных компонентов рекламной кампании: рекламных носителей, концепций рекламных сообщений, мест размещения и пр. 
В-четвертых, для рекламы в Интернет имеется своя особенность оценки ее коммуникативной эффективности.
Интернет - реклама должна быть объективной, измеряемой, соответствовать поставленным задачам и ситуации на рынке, ограничена во времени.

Среди показателей оценки коммуникативной эффективности Интернет – рекламы необходимо отнести: количество показов, количество уникальных показов, частота показа пересечение аудиторий, количество кликов, количество уникальных кликов, замеченность, запоминаемость, узнаваемость, число уникальных пользователей, число посещений, количество новых пользователей, географическое распределение пользователей, количество просмотров страниц, число действий, пути по сайту, CTR, частота клика, частота посещения, глубина просмотра, длина посещения.

Каждый из перечисленных выше показателей позволяет исследовать коммуникативную эффективность рекламы в сети Интернет, имеет свою специфику и особенности расчета.

В итоге необходимо отметить, что, на сегодняшний день, Интернет - реклама является одним из молодых и перспективных способов рекламы. Ежегодно увеличивается число пользователей Интернет - технологиями, а, следовательно, и поток возможных клиентов. В связи с этим, во всем мире большое количество рекламных компаний обращают внимание на данный вид рекламы. Масштабы аудитории, посещающей Интернет - ресурсы достаточно велики. 
Экономическая эффективность чаще всего зависит от коммуникативной, то есть продажи зависят от степени психологического влияния рекламы на пользователя.
Психологическое влияние на индивида более результативно, так как оно приводит возможных потребителей к покупке какого - либо товара. Коммуникативная эффективность рекламы предоставляет возможность установить, насколько эффективно определенное рекламное сообщение, передает целевой аудитории необходимую информацию, создает желательное для рекламодателя мнение. Она характеризует, в целом, охват аудитории покупателей, рынка. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1

Контекстный тартетинг
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