«Оценка эффективности рекламной кампании 

как один из видов программных оценки»
(ГУ-ВШЭ, Москва, 19 октября 2006)

Даниил Цыганков: Добрый вечер, уважаемые коллеги! Я хотел бы предоставить слово двум нашим докладчикам. Это Алексей Кузьмин, президент компании «Процесс-Консалтинг» и одна из ключевых фигур в международной сети оценщиков. Когда я был на недавно на конференции Европейского общества по оцениванию в Лондоне, первое, что мне говорили: «А, Вы из России? Ну, наверное, знаете г-на Кузьмина?» Поэтому, думаю, будет очень интересно. Это была моя давняя мечта, чтобы люди из практики здесь выступали. Второй докладчик - Наталья Гладких. Они выступят с сюжетом, который вроде бы мало соотносится с оценкой. Оценка эффективности рекламных кампаний лежала всегда в сфере PR и маркетинга. Сегодня ее представят как программную оценку. Это значит, что в какой-то момент они уже начали сливаться. Пожалуйста!
Алексей Кузьмин: Я хотел бы сделать краткое вступление, потому что из нас двоих специалистом в этой области является Наталья. С Натальей мы встретились в Московской высшей школе социальных и экономических наук. Она писала магистерскую диссертацию, а я был руководителем этой диссертации. И Вы, конечно, хорошо понимаете, что руководители магистерской диссертации совсем не обязательно разбираются в предмете лучше, чем студенты. На самом деле, задача заключается в том, чтобы помогать студенту. Так, вот, в данном случае я узнал об оценке эффективности рекламной кампании. 
Я хотел бы, прежде всего, поделиться своими соображениями, прежде чем Наталья расскажет о своей очень интересной работе. Мне кажется очень занимательной  тема, которую она выбрала для своего исследования. Наталья, во-первых, в этой области практически работает. Вы, наверное, знаете, если кто-то из Вас интересуется оценкой, что истоки оценки программ связаны с оценкой программ именно социальной направленности. Родилась оценка, судя по тому, что пишет история, в сфере образования, потом распространилась на другие сферы, которые также относятся к социальным – здравоохранение, социальная защита и т.д. И сегодня, если посмотреть на мир людей, которые позиционируют себя как специалисты по оценке, мы чаще всего видим тех, кто профессионально, серьезно занимается оценкой социального плана и зачастую это происходит в государственном секторе. 

Таким образом, получается, что с одной стороны оценка программ, в первую очередь, связана с программами социальной направленности. С другой стороны, существуют специалисты, которые говорят, что элементы оценки всегда присутствуют в любом виде деятельности. Если взять учебники по оценке, то можно найти такие сюжеты: когда первобытный человек делал каменный топор, то он занимался оценкой, потому что он сделал топор, порубил, посмотрел, насколько хорошо рубит, что-то поправил и т.д. Здесь также присутствовал элемент оценки. 
И вот эти люди, которые оценку определяют шире, не как оценку программ, а как оценку в смысле, насколько хорошо у нас что-то получается или насколько то или иной действие улучшает ситуацию. Все, кто трактует оценку шире, говорят, что в принципе методология оценки может быть достаточно универсальной. При этом оценка в каких-то особых областях и, в частности, оценка, связанная с бизнесом, развивается вне такой магистральной линии оценки программ. Если мы посмотрим, специалисты такие, как Наталья, специалисты по оценке рекламы, собираются на конференциях по маркетинговым исследованиям или на конференциях, которые прямо связаны с оценкой рекламных кампаний. Но они не приезжают на конференции, которые называются «оценка вообще». 

Я посмотрел тематику американской конференции по оценке, в которой я участвуют с 1999 года. Там не было таких выступлений по оценке рекламы. Это не значит, что люди не занимаются оценкой рекламы в США. Конечно, занимаются. Просто они в других местах собираются. И мне кажется, что, вообще говоря, это очень интересный сюжет. Люди, которые занимаются оценкой в разных сферах, если бы они начали взаимодействовать между собой и собираться вместе, они очень многое могли бы друг у друга что почерпнуть. Ну, например, люди, которые занимаются оценкой персонала, наверняка могли что-то интересное найти в оценке рекламы. Люди, которые занимаются оценкой политик или прогнозируют влияние каких-то новых нормативных актов,  наверняка могли найти что-то интересное у тех, кто занимается оценкой социальных программ и программ международного развития и т.д. И с точки зрения развития дисциплины оценки мне кажется, что это очень интересное направление. Поэтому это одна из причин, по которой эта работа Натальи и ее доклад очень знаменательны.
Вторая причина связана с оценкой как бизнесом и консультированием. Конечно же, развитие дисциплины, оценки как дисциплины тесно связано с тем, насколько востребованы специалисты по оценке и будут ли люди, которые готовы платить за это деньги. И понятно, что оценка эффективности рекламных кампаний – это такая услуга, которая востребована и за которую деньги будут платить, если будет результат, конечно, для тех, кто платит деньги. В принципе распространение оценки в рекламной сфере с этой точки зрения, мне кажется, очень эффективно. 

Я принес материалы кое-какие дополнительные и Вы их тоже сможете взять. На одном листочке есть копия с сайта Мичиганского университета, где есть междисциплинарная программа по оценке. И здесь как раз дается определение оценки, компетенции людей, которые занимаются оценкой. Это специалисты, которые трактуют оценку широко. Основоположник программы М. Кливен (Cleaven), известный Вам специалист по оценке, говорит, что ему вообще все равно, что оценивать. Он говорит, Вы мне поставьте задачу, а я Вам скажу, как оценить и сделать все правильно. Я могу оценивать воздействие новых лекарств, оценить все, что угодно. С ним многие не соглашаются, что он действительно все может сделать, но, тем не менее, он позицию занимает такую. Материал действительно очень интересный. Если это будет интересно, то можно на сайт зайти, посмотреть, у них есть программа по оценке, они приглашают PhD получить в штатах. 

И еще здесь Вы можете полистать. Я не стал много копий делать. Я просто в подтверждении своих слов принес материал такой. В Американской ассоциации по оценке, а это на сегодняшний день ведущая школа, есть такая вещь, как группы по интересам. Таких групп там порядка 40. Причем они формируются снизу, т.е. самими членами ассоциации. Они говорят: «У нас есть общие интересы. Мы занимаемся тем-то тем-то, мы хотим сформировать такую-то группу и хотим, чтобы на конференции у нас была отдельная секция». И они такую группу делают. Много групп сформировалась в ходе развития ассоциации. И если посмотреть на названия этих групп, Вы только одну найдете, которые имеет отношение к бизнесу. Она так и называется: «Оценка в промышленности и в бизнесе». Все остальные либо касаются методологии оценки, количественные методы, качественные методы, оценка, основанная на теории, либо они касаются каких-то очень специфических областей. Например, оценка, связанная со злоупотреблениями наркотиками и алкоголем или оценка программ в здравоохранении или оценка программ, связанных с сексуальными меньшинствами, и т.д. 
Таким образом, это в подтверждение того факта, что то, что сейчас включается в оценку программ, на самом деле не включает то, что с этим связано напрямую. И, в частности, оценку эффективности рекламных кампаний. Я с удовольствием передаю слово Наталье и надеюсь, что ее выступление очень интересным будет. 

Наталья Гладких: Надеюсь, что меня будет слышно. Итак, зовут меня Гладких Наталья. Я являюсь исполнительным директором агентства рекламных исследований «Grand Prix», а также консультантом по исследованиям рекламного агентства «Enter Media». По основному образованию я психолог, закончила кафедру организационной психологии и психологии менеджмента. В этом году, как сказал Алексей Иосифович, мы вместе написали диссертацию по оценке эффективности рекламных кампаний, и я получила степень магистра Манчестерского университета в Московской высшей школы социальных и экономических наук. 

Вообще, в рекламу я попала случайно, но не случайно там осталась. Меня поразили две вещи, когда я начала изучать рынок рекламных исследований. Первая вещь – это то, что методы исследования, в первую очередь психологические, находят очень ограниченное применение в практике рекламных исследований. Вторая вещь – это отсутствие системности в тех исследованиях, которые проводятся и отсутствие технологии работы с клиентами по оценке эффективности рекламы.

Если вкратце говорить о том, как рынок рекламных исследований выглядит сейчас, то можно выделить четыре основных момента. Я думаю, что их на самом деле гораздо больше, но это основные.

В настоящее время существует большое число предложений по решению частных исследовательских задач, связанных с оценкой рекламы. 

Второе – отсутствует системности исследований. Оценка отдельных этапов рекламной кампании проводится безотносительно к общему контексту, в частности, к остальным этапам кампании. 
Третье – цели оценки во многом определяются возможностями исследовательского инструментария. Во многом существует позиция «нигилизма». Существует отрицание того, что рекламный эффект вообще можно мерить. И поэтому многие кампании, в том числе исследовательские, этой позиции придерживаются и говорят, что, конечно же, оценить эффект Вашей рекламы мы не сможем, но сможем провести опросы, оценить интерес, запоминаемость Вашей рекламы и т.д. 

Четвертый пункт – отсутствие согласованной системы понятий. В частности, нет четкого разведения таких понятий, как коммуникативные и экономические рекламные эффекты. Вот здесь я немного поясню. Очевидно, что любая рекламная компания помимо эффектов экономических, которые заключается в увеличении стоимости продаж, в увеличении числа клиентов, имеет также и ряд эффектов коммуникативных, т.е. по сути тех эффектов, которые возникают в сознании потребителей при воздействии рекламного сообщения. Мы поговорим об этом подробнее, но пока достаточно того, чтобы мы эти категории различали. 

Очевидно, что такая ситуация требует изменений к лучшему  и по нашему мнению средством такого изменения является использование методологии Evaluation. В частности, можно выделить три положительных эффекта, точки приложения, которые возникают в результате применения методологии Evaluation к оценке эффективности рекламной кампании. 
Первое. Если мы будем рассматривать рекламную кампанию как программу, то это позволит определить и систематизировать спектр возможных исследовательских задач и инструментов для их решения для каждого из этапов реализации этой программы. 

Второе. Использование принципов и алгоритмов программной оценки позволит нам систематизировать и организовать процесс работы по заказу на проведение оценки рекламной кампании. 

В итоге все это позволит нам создать обоснованную, системную, понятную и эффективно работающую технологию проведения оценки эффективности рекламных сообщений.

Конечно, про все возможности применения методологии Evaluation к оценке эффективности рекламной кампании рассказать в докладе не удастся. Я только приведу примеры и в доклада конце расскажу технологию оценки, которую мы вместе с Вами подробно разберем.

Но прежде, чем перейти непосредственно к теме нашего обсуждения, я еще раз обращу внимание на те категории, которые мы вкратце упоминали. Итак, оценка экономической эффективности рекламной кампании. Здесь существует два основных способа оценки. Это оценка через анализ объемов продаж или полученных доходов до и после рекламной кампании и сравнительный анализ полученных доходов с расходами на рекламу. Во втором случае реклама рассматривается как инвестиционный проект и рассчитывается по принципу возвратной стоимости. Это достаточно популярный способ оценки. 
Вторая категория оценки – оценка коммуникативной эффективности. Здесь также выделяются два вида оценки. Это оценка эффективности каналов распространения и оценка эффективности рекламного сообщения. Т.е. мы оцениваем, насколько наше сообщение дошло до нашей целевой аудитории, получили ли наши потенциальные потребители рекламное сообщение. И второе, что мы оцениваем, это то, как наше рекламное сообщение повлияло на потребителя, что оно изменило, какие эффекты вызвало и т.д. Мы в своем повествовании остановимся на второй категории оценки, на оценке коммуникативной эффективности, потому что она более «психологична» и более сложна для анализа. Первая категория – это область экономики. Там существует достаточно четкие и известные формулы, которые используются для оценки экономической эффективности. Это достаточно трудоемкий процесс, но он под силу экономистам.

Теперь, собственно, мы переходим к тому, что можно взять из методологии Evaluation для оценки эффективности рекламных кампаний. Первое – использование самой методологии. Здесь приведен пример, как может помочь нам методология оценки при определении заказа на исследование. В частности, на этапе определения тех составляющих, которые должны в этот заказ входить. 

Первое – уточнение потребностей. Необходимо ответить на три основных вопроса. Первый – то, какое лицо или группа лиц заинтересованы в проведении оценки. Если мы говорим об оценке эффективности рекламной кампании, то в качестве такого лица или группы лиц могут выступать Account Manager, специалист по медиапланированию, генеральный директор и т.д.

Второй вопрос, на который нам необходимо получить ответ, это то, что именно этот человек или эти люди хотят узнать о той программе, которую мы оцениваем. С помощью ответа на этот вопрос можно определить ту область, в которой будет проходить исследование. Как мы уже говорили, существует достаточно много плоскостей, начиная с области экономических показателей и заканчивая психологическими эффектами. Ответ на данный вопрос позволяет нам определить эту плоскость. И, более того, определить конкретный объект, который мы будем исследовать. В частности, это будет отношение потребителей, это будут медиаизмерения и т.д.
Третий вопрос, на который необходимо получить ответ, это то, как этот человек собирается использовать полученную информацию. Таким образом, мы получаем ответ, насколько люди вообще заинтересованы в том, чтобы проводить оценку. Очень часто бывает так, что специалист, которому поручили это сделать, проводит оценку для того, чтобы сдать отчет, потому что считает, что никакого эффекта, никакого изменения оценка его программы, его рекламной кампании принести не может. Поэтому нам важно знать, зачем нужна оценка, зачем нам нужно ее проводить. 

Более того, ответ на этот вопрос позволит нам более точно определить исследовательские задачи. В частности, бывают ситуации, когда в результатах оценки заинтересована не только компания-заказчик, но и рекламное агентство, которое создавало рекламный продукт, какие-то другие структуры. Нам важно, чтобы наш отчет по оценке был написан на языке каждой из заинтересованных сторон, каждого из заинтересованных лиц. Там должна быть такая информация, на основании которой все заинтересованные стороны могли ответить на имеющиеся у них вопросы. 
Вторая составляющая заказа на исследование – это контракт. В данном случае мы понимаем его, прежде всего, не как документ, на котором поставлены печати обеих сторон, а контракт психологический, т.е. это распределение ответственности, взаимных  ожиданий, графика работ и т.д. Здесь необходимо отметить то, что оценка рекламной кампании – это разновидность консультирования, поэтому нам важно понять и использовать те методы, которые существуют в консультировании. 

Мы посмотрели, как принципы программной оценки могут использоваться в оценке рекламной кампании. Теперь посмотрим, что может нам дать само рассмотрение рекламной кампании как программы. Оказывается, это дает нам право выделить виды и содержание оценки в зависимости от этапов рекламной кампании. Несмотря на то, что тема достаточно простая, она дает нам очень многое. Во-первых, мы можем определить спектр возможных заказов на проведение таких исследований. Совместно с клиентами мы можем определить нашу локальную цель оценки в системе. Мы можем учесть то, что уже было проведено, что будет проведено, какие у нас возможности существуют, какие получены результаты, что они могут дать и т.д.

Конечно, все этапы разобрать у нас не получится. Я приведу несколько примеров и начну с оценки эффективности каналов распространения рекламы. 
Выбор каналов распространения рекламы в зависимости от стоящих целей и задач носит название медиапланирования. Основные цели медиапланирования – это увеличение степени охвата целевой аудитории и увеличение частоты рекламных контактов. В зависимости от характеристик товара или услуги, в зависимости от стадии жизни продукта какая-то из этих целей является более приоритетной.  Если товар новый, то нам нужно, чтобы как можно больше людей о нем узнали. Если люди уже знакомы с товаром и нам надо, чтобы они узнали какие-то его специфические характеристики, где его можно купить, то мы делаем акцент на степень частоты рекламных контактов. 
Медиапланирование – это достаточно хорошо проработанная область. В ней достаточно хорошо уже определены основные показатели, которые необходимо использовать для расчета таких показателей, как охват целевой аудитории, рейтинги СМИ, стоимость за тысячу контактов, охват рекламного пакета и т.д. Т.е. существуют стандартные формулы, по которым производится расчет эффективности каналов распространения рекламы. 

Оценка эффективности каналов распространения информации может проводиться уже на этапе прогностической оценки. Именно на этом этапе ставится цель, как определить, насколько эффективно выбраны каналы распространения рекламы. Основными источниками на этом этапе могут быть либо существующие данные – так журналы и другие печатные СМИ сами представляют данные о тиражах и т.п. Данные по просмотру телевизионных передач получают с помощью установки специальных приборов, которые производят замер, сколько людей смотрело этот телеканал, эту передачу, этот сериал и т.д. Однако помимо существующих данных можно получить информацию и с помощью проведения собственных исследований, собственных замеров, чтобы определить, какая часть аудитории охвачена телевизионным каналом. 
Помимо расчета различных медиапоказателей на данном этапе могут проводиться также исследования по изучению степени доверия СМИ, различные исследования запоминаемости рекламы в зависимости от размеров рекламного объявления, длительности рекламного ролика, изучения привычек чтения и т.д.
Я надеюсь, что еще не потеряли мы с Вами логику моего повествования. Мы определили схему, на которой отражено, в зависимости от какого этапа рекламной кампании какие виды оценки могут использоваться. Сейчас мы выбирали способы оценки эффективности каналов распространения на этапе подготовки рекламной кампании. Логике этой схемы мы и будем следовать  в дальнейшем. 
Мы перешли ко второму этапу реализации рекламной кампании, когда она собственно уже реализуется. Мы запустили рекламное сообщение. Каким образом на этапе проведения рекламной кампании могут быть оценены каналы распространения? Наиболее распространенные способы мониторинга – фиксация откликов клиентов. Это проведение опросов клиентов, в которых мы спрашиваем, откуда они узнали о компании, услуге, предложении и т.д. Кроме того, это может быть предоставление разной контактной информации в разных СМИ. Например, номеров телефонов, адресов сайтов и т.д.  Кроме того, это могут быть опросы целевой аудитории о том, видели (слышали) ли они рекламу данного товара и если да, то где. 

Однако здесь нельзя не отметить основную сложность исследования, которая существует на данном этапе. Это определение эффективности разных каналов во взаимодействии. В частности, как действует реклама, когда она распространяется по нескольким информационным каналам.

Теперь мы переходим к оценке эффективности рекламных сообщений, т.е. того, что мы непосредственно передаем потребителю. Здесь также необходимо отметить несколько основных сложностей, которые возникают в связи с проведением исследований.
Первое – негативное отношение рекламных агентств к исследованиям креатива. Рекламные агентства не хотят отдавать свой продукт на оценку. Эту позицию можно понять. Рекламные агентства производят некий креативный объект, некий объект искусства (кстати, некоторые считают рекламу одним из видов искусства). И мы не можем сказать художнику, что мы хотим его картину оценить и, более того, сказать, что с ней что-то не так и посоветовать, что можно сделать лучше. Поэтому такая позиция существует – это одна из позиций – рекламные агентства считают, что они сами являются  «критерием истины». Они сами, как и художники, определяют, насколько этот продукт является «эффективным». 

Однако существуют и другие позиции, их две. Вторая позиция – это то, что критерием эффективности рекламного сообщения является заказчик. В таком случае, рекламное агентство создало продукт, провело презентацию заказчику, он выбрал концепцию, которая ему понравилась и сказал, чего не так. Т.е. что с ней можно сделать такого, чтобы она стала лучше. 

И третья позиция – это то, что только сам потребитель может сказать, какое сообщение лучше, какое сообщение ему нравится, и какое сообщение дает тот эффект, для которого оно и создавалось. 

Вторая сложность, связанная с оценкой рекламного сообщения, состоит в том, что существуют различные подходы к определению эффективности рекламного сообщения. Существуют различные модели. В частности, одна из моделей – AIDA - определяет эффективность рекламного сообщения по четырем показателям: внимание, интерес, желание и активность. Существует множество модификаций этой модели, т.е. кто-то еще добавляет другие категории, такие как мотивация на покупку и т.д. 

Третья сложность, существующая в этой области, это отсутствие адекватного задачам исследовательского инструментария. Мы еще об этом скажем, когда будем говорить о методах. Раз уж я приводила аналогии с художником, то буду продолжать ее использовать. Сейчас основным методом оценки рекламного сообщения по-прежнему остается фокус-группа. Людей просто спрашивают: вот есть несколько концепций, расскажите, какая из них Вам больше нравится и почему. Очевидно, что рекомендация «заставьте его больше улыбаться» – это не рекомендация для художника, для человека, который продает системный, креативный продукт. Именно поэтому исследователи не очень любят фокус-группы, да и заказчики тоже. Хотя заказчики фокус-группы любят больше, потому что это для них удобнее. Они могут прийти на исследование, посмотреть на поведение аудитории, на групповую дискуссию, послушать своих потребителей. 

Следующая сложность – отсутствие непосредственной связи эффективности рекламного сообщения с экономическими показателями. Очевидно, что экономические показатели являются приоритетными показателями для заказчика. Очень часто можно слышать такие суждения от клиента: «Очень хорошо сделано, хороший креативный продукт, но только будет ли он продавать?! Дайте мне цифры, насколько вырастут продажи. Что мы получим после окончания рекламной кампании?» Очевидно, что непосредственной связи с рекламного сообщения с экономической эффективностью рекламной кампании нет, потому что есть, как мы говорили, еще каналы распространения. Кроме того, не стоит забывать, что реклама является одной из составляющих всего комплекса маркетинга. Помимо нее существуют еще характеристики самого товара, специфика его дистрибуции и т.д. Если покупатель захотел купить товар, а его нет в продажи, то естественно, что продажи не вырастут - несмотря на то, что была проведена замечательная рекламная кампания и были выбраны эффективные каналы распространения. Ну и, конечно, цена товара обуславливает экономический эффект рекламной кампании, поэтому все перечисленные характеристики также необходимо учитывать при оценке эффективности рекламных кампаний в целом. 
Здесь, к сожалению, не очень хорошо видно. Это схема возможных этапов предварительного тестирования рекламного сообщения. Ее предложили два исследователя Асхат Кутлалиев и Алексей Попов, у которых эту схему я позаимствовала. Они выпустили книгу «Эффективность рекламы». Книга вышла в этом году, она толстая, хорошая, поэтому всем советую. Они предложили вот такую схему возможных этапов предварительного тестирования рекламного сообщения. 

Итак, исследовательский процесс начинается на этапе использования открытых методов. Для чего они используются? Для того чтобы понять потребителя, понять, что ему нравится, понять, в каких категориях он оценивает данную группу товаров, которую мы хотим рекламировать, для того чтобы оценить, что происходит на рынке, какие существуют тенденции и на основании этой обширной информации, которую мы получаем, разрабатывается концепция будущей рекламной кампании. Концепция – это, по сути, генеральная линия, основная идея рекламной кампании, которая будет реализована в конкретных рекламных объектах. Это макеты плакатов, визуально воплощенные ролики, которые могут быть в карандаше, в сценариях и т.д., т.е. еще не сняты. После чего эти предварительные продукты также тестируются на представителях целевой аудитории, проводится оценка и корректировка и далее выпускается рекламный продукт. В финале мы уже выходим на этап планирования и можем приступать к этапу пилотного тестирования, когда мы запускаем нашу рекламную кампанию на каком-то ограниченном, локальном участке рынка и смотрим, насколько она эффективна. После ее оценки мы можем запускать кампанию на всей территории. 
Очевидно, что большинство кампаний, я думаю, что 99,9%, все этапы оценки не проводят. Более того, они не «мыслят» категориями этой схемы. Чаще всего, есть рекламная кампания и в зависимости от того, кто отвечает за нее, будет сделан выбор либо в пользу только тестирования каналов распространения рекламы, либо только тестирования концепции, либо тестирования готового материала и т.д.. Т.е. чаще всего тестируются отдельные этапы и блоки, отраженные на этой схеме. 

Теперь я приведу основные методы, которые используются на этапе предварительного тестирования рекламных сообщений. Как я уже говорила, основным методом остается фокус-группа, несмотря на ее негатив, несмотря на то, что многие говорят о невозможности использования фокус-группы для рекламной оценки. Но в силу некоторых причин, и, прежде всего, исторических, этот метод остается основным. Кроме того, существуют такие методы, как дневники, эссе и прочие разновидности творчества. Чаще всего, такие методы используются на этапе подготовки рекламной кампании, когда людям дают задание вести дневник, либо написать эссе по какой-то категории товара, может быть даже продукции фирмы и т.д. Потом данные анализируются, выявляются мнения респондентов, их позиция по отношению к тем объектам, которые они описывали и т.д. 

Еще один метод – ZMET (The Zaltman Metaphor Elicitation Technique), он не очень широко используется и похож на предыдущую группу методов. Суть его состоит в том, что людям выдают фотоаппараты и просят сфотографировать все то, что связано  с данной категорией товаров. Например, их просят сфотографировать все, что напоминает им кофе. Они могут не только сфотографировать конкретный объект, связанный с данной категорией, но и все, что по их ощущениям, напоминает кофе. Т.е. все, что угодно. 
Далее это группа психологических методов, к которой относятся групповой психоанализ, ассоциативные тесты, проективные рисунки и т.д. Т.е. здесь используется вся совокупность методов, которая используется для изучения в основном личности. 

Следующий метод – метод Старча. Он также довольно популярен. Он используется для оценки рекламы в печатных изданиях. Суть его состоит в том, что размещается реклама в каком-то журнале или другом печатном издании. После этого респондентам дается журнал с рекламой. Он просматривает весь журнал, его спрашивают, какую рекламу он видел, что ему запомнилось и т.д. 

Кроме того, один из интересных методов – метод BAAR. Он используется для оценки эффективности рекламных роликов. Суть его состоит в том, что респонденту предлагается просмотреть ролики и высказать свое отношение к ним с помощью рычагов, которые вращаются по часовой и против часовой стрелки. Соответственно, респондентам задаются три вопроса. Первый – насколько Вам понравилась данная реклама. Второй – насколько данная реклама Вам подходит. И третий – насколько Вы доверяете ей. Ролик предъявляется респондентам три раза. Сначала для ответа на первый вопрос, потом – для ответа на второй, потом – для ответа на третий. Система оценок сводится в таблицу и делается вывод относительно эффективности ролика. Сторонники этого метода считают, что основное достоинство заключается в возможности выявить основные проблемные моменты. Условно, какое изменение сюжета ролика может привести к ухудшению или улучшению качества его восприятия? Соответственно, это проблемный момент. Над ним надо работать. Вопрос остается в том, в какую сторону менять. 
Кроме того, в настоящее время достаточно популярны он-лайн тестирования рекламных материалов, когда они размещаются в Интернете либо распространяются через Интернет. Специфика их в том, что ролики можно спокойно посмотреть дома, в более реальной ситуации. Он также позволяет обеспечить широкий охват аудитории. В общем, такой метод тоже существует. 

Еще существует такой метод, как построение карт восприятия. Карты восприятия основаны на семантическом методе. Исследование проходит в несколько этапов. Сначала собирается перечень тех прилагательных, которые люди используют для характеристики группы товаров. К этим прилагательным подбираются антонимы, чтобы построить антонимичные шкалы. Затем происходит опрос респондентов с помощью разработанных шкал для характеристики брэндов, товаров и т.д. В основном специфика и достоинства данного метода заключается в том, что он позволяет сравнивать различные брэнды между собой. Причем абсолютно разные. Т.е. можно сравнивать брэнд автомобильной промышленности, продуктовый брэнд и т.д. 
Таким образом, если говорить в целом об исследованиях, которые проводятся в сфере оценки эффективности рекламных сообщений, то можно сказать, что существует дефицит инструментария, позволяющего решать те задачи, которые стоят перед исследователем. В частности, мы провели 10 интервью с представителями различных рекламных агентств в Москве и Санкт-Петербурге. Кроме того, мы провели 15 интервью с представителями компаний-рекламодателей. Конечно, это небольшая выборка. Но для нас это показательный пример, потому что это были ведущие, действительно ведущие рекламные агентства и дизайн-студии. И подавляющее большинство опрошенных заявили о том, что настоящее время в России они не видят адекватных методик оценки тем задачам, которые они перед собой ставят при создании рекламных проектов. Большинство опрошенных используют при тестировании продукта фокус-группы и только два рекламодателя, которых мы опрашивали, сочетают их использования с картами восприятия. Мы считаем, что данная ситуация не очень хорошая, что ее необходимо менять к лучшему. 

Как я уже сказала, построение той простой схемы, на который мы выделяли этапы рекламной кампании, виды оценки на различных этапах, также позволяет нам выделить проблемные области, те области, для которых еще не разработан инструментарий, позволяющий решать задачи, которые ставит заказчик. Таким образом, с ее помощью можно провести инвентаризацию инструментов и выявить наиболее проблемные области. 

Сейчас я хочу рассказать Вам об одной из методик, которая используется для оценки эффективности рекламных сообщений. Она называется методика сравнительного семантического анализа. Существуют главные теоретические основания, на которые опирается эта методика. Прежде всего, это принцип системности исследования. Мы считаем, что объект исследования должен оцениваться целостно, без выделения составляющих его элементов. Также как субъект оценки рассматривается нами как целостная личность, а не через призму влияния рекламы на те или иные уровни его личности, т.е. на психические процессы (запоминаемость, внимание и т.д.), темпераментальные характеристики и т.д. Мы изучаем влияние целостного продукта на целостную личность.

Кроме того, мы считаем, что только сам потребитель знает, что ему нужно. Т.е. мы придерживаемся последней позиции из трех, о которой я уже говорила. 

Мы также считаем, что только заказчик знает, каковы критерии эффективности его рекламы. Эти критерии, по нашему мнению, должны задаваться самим заказчиком. Я уже говорила, что в настоящее время существует такая ситуация: возможности и критерии эффективности рекламы во многом задаются тем инструментарием, который используется. Но именно заказчик является инициатором проведения рекламной компании и именно у него есть эта самая цель, которая  в рекламную кампанию заложена. 
Мы считаем, что для обеспечения точности измерения необходима его технологизация. Под этим мы понимаем наличие четкой последовательности шагов исследования и  описание его возможностей. Определяется, что за чем следует, какие вопросы необходимо задать, какая процедура должна использоваться и т.д. Понятно, что возможны ответвления от этого алгоритма, но должна быть определенная ось, генеральная линия. 

Теперь перейду к основным возможностям методики. Она позволяет оценить эффективность предлагаемых объектов. Кроме того, мы можем выявить параметры, которые влияют на эту эффективность. И самое главное, методика позволяет разработать рекомендации, которая позволят улучшить рекламный продукт. 

Краткое описание методики достаточно простое. Но я думаю, что в ходе разбора конкретного исследования, анализа кейса мы сможем поподробнее об этом поговорить. Сейчас я прошу обратить внимание на раздаточный материал. Есть вот такая статья. Я в одной из частей доклада пропустила момент, когда я хотела обратиться к ней. Там выделяются четыре стадии оценки рекламы. Очень любопытно почитать. Сейчас мы работаем вот с этой бумажкой, которая называется «Алгоритм использования методики сравнительного семантического анализа…» и далее по тексту. 
Я постараюсь достаточно быстро объяснить. Это все описано в той бумажке, которую я раздала. Поэтому я не буду долго останавливаться на процессе самого исследования, только очень кратко. Нам нужно было оценить наиболее предпочтительный вариант концепции социальной рекламы. Социальная реклама была направлена на повышение толерантного поведения к ВИЧ-инфицированным людям. Второй момент – нужно было выявить предпочтения оптимального варианта концепции, а также выявить желательные изменения, т.е. что можно было бы изменить, чтобы кампания стала более эффективной. 

Первый этап – разработка ранговой шкалы оценки эффективности. Эта шкала разрабатывалась на основании данных интервью с экспертами. В качестве экспертов выступали представители компании-заказчика, которая занимается проведением кампаний социальной направленности. Шкала представлена в раздаточном материале.

Далее. На втором этапе мы разработали семантические шкалы для оценки концепции. Вот эти самые антонимичные шкалы. Они также разрабатывались на основе интервью, но уже глубинных интервью и уже с представителями целевой аудитории. Шкал было гораздо больше, порядка 50. Это только часть. 

На третьем этапе мы разработали источники дополнительной информации – открытые и полупроективные вопросы. И четвертый этап - собственно тестирование концепции. Это оценка объекта по семантическим шкалам, ответы на открытые и проективные вопросы и оценка концепции по предложенной ранговой шкале эффективности. Кроме того, респондентам предлагалось попарно сравнить концепции и выбрать из этой пары ту, которая является наиболее эффективной по их мнению. 

Обработка данных включала анализ ответов на открытые и проективные вопросы, анализ попарных сравнений, использование корреляционного и факторного анализа. 

Вот это концепция №1. К сожалению, нет времени зачитать полный вариант сценария ролика, но вкратце опишу. Создавалась картина Средневековья, в которой ведьму сжигают на костре. Затем проводилась аналогия с современностью – люди в той же ситуации, но в современной одежде. Призыв - мы не должны поддаваться страху, как поддавались в Средневековье и нам нужно научиться нормально общаться с ВИЧ-инфицированными людьми. 

Вторая концепция. Суть ее состояла в том, что сначала показывалась фотография человека, затем шел кадр, который показывал что рядом с фотографией стоит крестик в графе ВИЧ-инфекция. Это свидетельствовало о позитивном анализе на ВИЧ. Далее проходила определенная игра. Ставится нолик одной рукой, потом крестик другой и т.д. И опять же, шел призыв к тому, чтобы люди не играли в жестокие игры и оставались людьми. Я не сказала самое главное, что крестик символизировал вычеркивание человека из жизни, человека, который является носителем ВИЧ-инфекции. 

Далее была концепция, у которой условное название было «мифы». Суть ее состоит в том, что проводилась аналогия между теми мифами, которые существуют, в частности, миф о том, что после прикосновения к жабе появляются бородавки, миф о том, что от капусты растет грудь, и мифом, что СПИД передается через слюну, рукопожатие и т.д. 

Победителем стала концепция № 2, концепция «крестики», но она получила 4 балла. Это означает, что еще есть потенциал для того, чтобы эту концепцию развивать. Мы получили такой результат: концепция хорошая, но необходимо добавить в нее такие качества, как: жизненность, конкретность, доверие, душевность, сила, уверенность. Кроме того, необходимо работать на снижение чуждости и отстраненности концепции от ее зрителей. Работать надо также с критичностью. Кроме того, концепция довольно грустная, также надо работать над снижением ее обыденности, т.е. сделать ее более необычной. Сейчас мы посмотрим итоговый вариант, который получился после наших рекомендаций. 

Если вкратце передавать голос за кадром. Вот эта остановка кадра символизирует то, что Вы узнали, что Ваш друг носитель ВИЧ. Но СПИДом нельзя заразиться в быту и человеку с таким диагнозом нужна поддержка. Два базовых момента – нужна поддержка и СПИД не передается через обычное общение. Получается, что когда стоит крестик, то это довод, что человек опасен. 

Денис Волков: Т.е. довод – это плюсик?

Наталья Гладких: Нет, наоборот.

Денис Волков: Вы знаете, я себя поймал на мысли, что у меня довод никак не ассоциируется с плюсиком. 

Наталья Гладких: Наверное, она не рассчитана столь ограниченную аудиторию людей, которая будет ее смотреть без звука. Вот этот момент, я хотела бы обратить внимание. Здесь говорится о том, что необходимо человека поддержать и общаться с ним по-прежнему. При этом звучит очень душевная музыка. В принципе всем, кому я показывала этот ролик, он очень нравится. 

Алексей Кузьмин: Я хочу поблагодарить Наталью за выступление. Я хотел бы два слова сказать, чтобы связать все, что мы здесь услышали, с оценкой вообще. Мне это показалось крайне интересным.

Смотрите, рекламная кампания действительно является программой. Она соответствует всем характеристикам программы. Это целенаправленные действия, совершаемые для конкретных целей. И оказалось, что под оценку таких программ специфических разработан очень большой инструментарий, который довольно изощренный, специально для оценки именно таких программ. Мне это показалось очень любопытным. И второй момент, который я бы хотел отметить и, может быть, нам это для дискуссии очень пригодится, что в данном случае наиболее актуальна оценка прогностическая, т.е. люди, которые собираются вложиться в рекламные кампании, вообще-то хотят заранее знать, стоит ли на это тратить деньги или нет. И они хотят потратить на это некоторое количество денег, чтобы уже потом большие деньги не пропали впустую. И вот большая часть инструментария связана, насколько я понял, именно с прогностической оценкой. Вот и все, что я хотел сказать.

Даниил Цыганков: Спасибо! Пожалуйста, вопросы. 
Владимир Митрофанов: У меня три вопроса Наталье.

Первое. Хотел бы знать Вашу точку зрения на эффективность методики ZMET. Второй вопрос. В чем отличие обозначенного Вами метода семантического анализа от метода семантического дифференциала Осгуда? Насколько эти вещи различаются? Третий вопрос – состояние отрасли в России. Не могли Вы перечислить несколько адекватных исследовательских компаний, которые занимаются оценкой. 

Наталья Гладких: Первый вопрос – по поводу эффективности методики ZMET. Я считаю, что на этапе подготовки рекламной кампании, когда мы собираем мнения, мнения наших респондентов, я считаю, что этот метод достаточно эффективный. Все, что связано с определением неосознаваемых вещей, с реальными действиями людей, на мой взгляд, это очень ценная информация и мы ее можно использовать с успехом как для разработки концепции, так и для понимания характеристик целевой аудитории. Это достаточно хороший и нормальных метод.

Второй вопрос был по поводу семантического дифференциала. Вообще группа семантических методов была предложена Осгудом. Именно он предложил использовать эти шкалы. Это было еще в 50-х гг. Он использовал классический семантический дифференциал. Но вообще по традиции наш случай - это частный семантический дифференциал, потому что основной дифференциал – это тот, который придумал Осгуд. У него шкалы был фиксированные. У нас шкалы предлагают сами респонденты. Мы не строим их на основании частотного словаря, как некоторые это делают. Мы берем их из словаря людей, которые являются представителями нашей целевой аудитории. Именно по этим характеристикам они и описывают товары данной товарной группы, категории товаров и т.д. 
Леонид Поляков: А как Вы слова эти находите? Вы их сначала слушаете, потом понимаете, какие они слова употребляют?

Наталья Гладких: Мы проводим глубинные интервью с порядка 10-40 респондентами и проводим контент-анализ.

Леонид Поляков: Т.е. Вы после разговора фиксируете частоту употребления прилагательных определенных. 

Наталья Гладких: Во время глубинного интервью мы фиксируем просто речь. 

Леонид Поляков: Понятно.

Наталья Гладких: Кроме того, у нас вполне ясная задача. Нам необходимо выделить из этих факторов те, которые связаны с эффективностью. У Осгуда был три основных фактора. У нас после каждого исследования получается вполне определенный перечень факторов, но они связаны с той товарной группой, которую мы исследуем. И эти факторы у нас связаны с эффективностью. Т.е. мы выделяем среди них те, которые связаны с эффективностью. Причем наша методика позволяет выявить не только шкалы факторов, которые связаны с эффективностью, но и путем проведения факторного анализа, выявить факторы эффективности. Бывает так, что характеристика напрямую с эффективностью не связана, но в составе фактора она является одной из ключевых. Таким образом, можно сделать вывод, что у нее связь с привлекательность не прямая пропорциональная, потому что коэффициент корреляции позволяет нам определить только такой вид связи. И эта шкала, возможно, имеет большой вес в этом самом факторе. Т.е. по сути тут заложены разные методы. Мы используем практику использования семантических шкал в наших исследованиях, за что Осгуду большое спасибо, что он такой метод предложил.  

Если говорить о предложениях наших крупнейших компаний, таких, например, как Comcon Media, ROMIR Monitoring, они, конечно, занимаются исследованием рекламы. У них есть определенные методики, но, на мой взгляд, основная сложность состоит в том, что это отдельные методики. Это не система методов, это не технология. У них просто на сайте в разделе «Исследование рекламы» перечислены те методы, которые они предлагают для исследования. Соответствую ли они целям Вашего исследования или нет – это решать вам
Алексей Кузьмин: Я хотел бы по первому вопросу добавить, что использование фотографии в оценки программ и в оценке рекламных кампания в частности сейчас очень бурно развивается. Я приведу два примера. Алгоритм такой же: сначала предлагается людям сделать фотографии, а потом эти фотографии становятся темой для обсуждения довольно глубокого. Первое – это оценка некоторого сообщества, что сделать потом программу улучшения жизни. Люди дали фотоаппарат, они ходили фотографировали, а потом обсуждали. 

Второй пример – пример, связанный с бездомными. И это уже было на этапе завершения программы. Давали фотоаппарат и люди снимали ассоциации, которые у них возникают в этой связи. Так что эта деятельность развивается и вообще она довольно эффективна.

Даниил Цыганков: Хорошо. Вот, по-моему, был вопрос у Вас Денис, да?

Денис Волков: Да. У меня достаточно простой вопрос. Наверняка, существуют какие-то границы, с которых эти вещи начинают применяться. Наверное, эти рамки можно очертить в бюджете рекламной кампании и вообще стоимости Ваших услуг. Понятно, это может повысить эффективность, но не совсем понятно, стоит Вас заказывать или не стоит. И на каком уровне рекламных кампаний имеет смысл это вообще применять? Видимо, это не локальные рекламные кампании, когда необходимо купить 50 участков земли. Т.е. с какого поля Вы начинаете работать? 

Наталья Гладких: Можно, если кратко, эти два вопроса сформулировать. Т.е. первый вопрос?

Денис Волков: Первый вопрос – с какой суммы рекламного бюджета вообще имеет смысл разговаривать об оценке? Ну и вот этот вот, наверное, ключевой вопрос, а из него все остальное вытекает. И как Вам стоимость вообще Ваших услуг. Просто я Вам объясню. Есть очень много случаев из аналогии с инженерными вещами, когда человек говорит, зачем нужно оценка, я просто денег дам в два раза больше и все! Т.е. есть такой тезис: лучше больше денег, чем оценивать! Поэтому мне хотелось бы вот эти границы понять. В каком поле Вы живете? 

Наталья Гладких: Вообще, к счастью, в рекламе ситуацию намного лучше, чем в приведенной Вами области, потому что сейчас уже большинство компаний, которые проводят крупные рекламные компании, и даже не очень крупные, в большинстве своем имеют бюджет на проведение оценки эффективности рекламы. Вопрос о том, как этот бюджет будет расходоваться. Это может быть проведение опроса или любой другой исследовательской процедуры, в принципе деньги есть, можно все, что угодно. И это будет также оценка. Если говорить об уровне рекламных кампаний во взаимодействии с тем, сколько это стоит и стоит ли проводить оценку при небольших масштабах, то не существует определенной четкой цифры. Это определяет заказчик и мы ему ничего не навязываем. Если у него стоит задача оценить рекламную кампанию, то мы сделаем все, чтобы ему в этом помочь. Мы можем предложить ему наиболее эффективные решения для оценки его рекламной кампании. Если он считает, что это ему необходимо, то пожалуйста. Может быть, он монополист на рынке. Или у него товар уникальный. Тогда нужно только сообщить о том, что завтра по 5 рублей будут продавать супермодные и супердорогие вещи. В данном случае не нужно оценивать рекламную кампанию, нужно как можно большему числу людей об этом сообщить. Это не значит, что здесь стоит тратить бюджет на оценку рекламы. Я ответила на Ваш вопрос, Денис? Я вижу непонимание в Ваших глазах.

Денис Волков:  Я думаю, что не ответили, потому что не сказали об уровне стоимости Вашей работы. Я делаю рекламную кампанию в 5000 долларов, то я могу сказать, что Ваша оценка стоит 1 доллар или нет? Т.е. мне не понятны границы. У Вас же есть предел, ниже которого Вы не работаете. И он непонятен. Мне, например, тяжело согласиться чисто психологически потратить 80% рекламного бюджета на оценку, а 20% на рекламу. 
Владимир Балакирев: Вы уже ответили на этот вопрос. 

Денис Волков: Я отвечаю на этот вопрос, потому что ответа я не получил, а цифры я не зафиксировал. 

Даниил Цыганков: Хорошо. Насколько я понимаю, вопрос хотел задать Илья Кармишин, факультет государственного и муниципального управления ГУ-ВШЭ.

Илья Кармишин: У меня на самом деле два вопроса. Первый вопрос – вопрос о заказчике. Вы сказали, что заказчик сам знает, каковы критерии эффективности его рекламы. Но в случае с госорганами, которые меня больше всего интересуют, а социальная реклама наверняка проводилась по заказу госорганов, я не знаю, но во всяком случае большую часть социальной рекламы заказывают именно представители органов государственной власти. Так вот я хочу знать, насколько заказчик действительно знает, каковы критерии эффективности рекламы? Потому что в некоторых случаях он просто говорит: «Сделайте мне что-нибудь!»
Во-вторых, методы предварительного тестирования рекламных сообщений, насколько я понимаю, неколичественные и неформализованные. Те же самые фотографии, метод карт, метод BAAR, которые Вы перечислили. Как заказчик реагирует на то, что они используются? Т.е. наверняка ему нужна какая-то количественная информация.

Владимир Римский: Госчиновники любят, чтобы были цифры.

Илья Кармишин: Да, чтобы был доклад, отчет и т.д. 

Наталья Гладких: Значит, первый вопрос. Насчет того, насколько заказчик знает, каковы критерии эффективности его рекламы. Немножечко не так все-таки я говорила, потому что под критерием эффективности я понимаю тот эффект, который он ожидает от рекламной кампании. Именно поэтому никто нам, кроме этих самых госорганов, цели рекламной кампании не расскажет. Ведь зачем собственно эта рекламная кампания проводится? Именно поэтому мы считаем, что в первую очередь надо спрашивать заказчика.

Относительно второго вопроса. Вы спрашивали про количественные оценки в оценке эффективности рекламы. Что касается BAAR, то там вполне четкий количественный анализ. По каждому из сюжетов, по каждому из элементов сюжета даются вполне конкретные цифры. Что касается опросов, то там тоже все стандартизовано. Из всех методов, которые есть, наименее стандартизованные данные у нас получаются по фокус-группам. Но я уже говорила о том, что фокус-группы понятны, они заказчику приятны, потому что он присутствует. Если использует, значит нормально относится. 

Даниил Цыганков: Хорошо. Вот был у Вас вопрос.

Светлана Ивченко: Светлана Ивченко, компания «РусАл». Все знают, что реклама предполагает какое-то изменение поведения представителей целевой аудитории? Учитывается ли это каким-то образом при оценке рекламы? Ведь оценка проводится как до проведения рекламной кампании, так и после? Насколько эти две оценки связаны между собой? И как определить, выполнены ли все элементы социальной рекламы после того, как она проводится? 
Наталья Гладких:. Отвечая на первую  часть Вашего вопроса, т.е. на то, как собственно проводилось исследование связи с изменением поведения. Это нашло свое отражение в шкале эффективности, которую мы разрабатывали совместно с экспертами. Это люди, которые запускают рекламную кампанию. Переверните на страничку раньше. И в частности, вот эта вот шкала. 5 баллов эксперт из целевой аудитории дает той концепции, которая с его точки зрения наиболее эффективна, вызывает интерес и т.д. Именно в таких категориях определяет эффективность наш заказчик, который занимается социальной рекламой уже более 10 лет, т.е. всем, связанным с толерантным поведением, отношением к ВИЧ-инфецированным и вообще с проблемой СПИДа в России. Они вот так определяют эффективность и именно это послужило критерием оценки. 

Светлана Ивченко: А им достаточно такой формулировки? Ведь человек должен что-то сделать. Например, есть реклама по усыновлению. Да, хорошо, но она не меняет поведения. Или есть реклама, которая не дает контактов. Люди говорят: «Да, я хочу что-то сделать, но не знаю, куда обратиться и что конкретно!» 

Наталья Гладких: Безусловно, данная ранговая шкала не подошла бы к оценке других концепций. Эта шкала разработана именно под эту проблему, проблему толерантного отношения к ВИЧ-инфецированным. Куда-то пойти, в какую-то организацию в ответ на этот призыв невозможно. Нужно менять что-то в себе. Именно так определяет эффективность компания, которая эту акцию проводит. Она ожидает изменения отношения к ВИЧ-инфецированным. 

Даниил Цыганков: Да, хорошо. Теперь Светлана Творогова, Институт статистики и экономики знаний ГУ-ВШЭ. 

Светлана Творогова: У меня три вопроса уже по традиции. Но все методические практически. Первый – про уже обсуждавшийся метод фотографирования. Кому дается этот фотоаппарат? Есть ли какие-то критерии и насколько люди мотивированы к такого рода деятельности, потому что это очень важно.
Наталья Гладких: Можно я сразу отвечу?

Светлана Творогова: Конечно. 

Наталья Гладких: Кому даются фотоаппараты и как мотивируют? 

Леонид Поляков: И возвращают ли обратно?

Даниил Цыганков: У меня тоже был аналогичный вопрос, какой процент возврата, но Леонид Владимирович опередил. 
Наталья Гладких: К сожалению, о том, насколько часто возвращают фотоаппараты, я ответить не могу, потому что не очень большая практика применения данного метода у нас в России. Относительно того, кто фотографирует. Представители целевой аудитории. Они отбираются по специальному алгоритму. Там существует достаточно специфическая система отбора. Не так как мы отбираем на фокус-группы.

Владимир Римский: Но нужен конкретный проект. Нельзя вообще отобрать людей. 

Даниил Цыганков: Хорошо, у Светланы еще два вопроса. 

Светлана Творогова: Второй вопрос про метод, который BAAR называется. Здесь у меня такой вопрос. Если один ролик показывается несколько раз, то тут может быть эффект утомляемости.

Наталья Гладких: Полностью согласна.

Светлана Творогова: А второй момент. Если много роликов, то у человека может возникать эффект сравнения. Первое со вторым сравнить проще, чем первый и последним.

Наталья Гладких: Я с Вами полностью согласна. Этот метод не очень хороший. Я, более того, добавлю, что эта процедура оценивания, выражения согласия/несогласия она неестественная какая-то. Надо двигать ручку.
Леонид Поляков: Да, к этому надо привыкнуть. 

Наталья Гладких: Даже на уровне моторики оно является действием не вполне привычным. Согласна.
Светлана Творогова: И самое последнее по поводу он-лайн опросов, которые Вы упомянули. Здесь возникает вопрос опять же отбора, потому что здесь будут споры о репрезентативности или нерепрезентативности. Какие здесь существуют критерии отбора в этом плане? 

Наталья Гладких: Я думаю, что об этом методе Вам может более подробно рассказать компания ROMIR Monitoring, потому что они активно его используют. Насколько я знаю, у них есть база людей, которые участвуют в опросах. Как они подбирают, я не знаю. У них есть критерии и люди по сети каким-то образом по этим критериям отбираются. 

Леонид Поляков: А он-лайн в каком смысле? 

Наталья Гладких: Через Интернет. 

Леонид Поляков: Нет, я понимаю, но каким образом?
Владимир Римский: Объявляется опрос. Вы можете щелкнуть или не щелкнуть. Там есть вопросы. Компьютер определяет, годитесь ли Вы для этого опроса. Если годитесь, то он задает вопрос. 

Даниил Цыганков: Хорошо, по-моему у Валентины был вопрос. 

Валентина Яхнина: Я хотел бы сказать по поводу принципа: «Только потребитель знает, что ему нужно». 

Леонид Поляков: Раздражительный на самом деле тезис. Потребитель ни черта не знает. 

Валентина Яхнина: Потребитель относится к рекламе не как к посылу, который заставляет его что-то делать, а с раздражением. И как в таком случае оценивать рекламный ролик, если очень часто включаются раздражающие факторы, которые потребителю зачастую не нравятся, но тем не менее именно они влияют на эффективность той или иной рекламной кампании? Насколько это можно оценить?
Наталья Гладких: Что оценить?

Валентина Яхнина: Вот именно раздражающие факторы, которые…

Наталья Гладких: Т.е. людям что-то не нравится, но при этом они говорят, что ролик эффективный?
Валентина Яхнина: Нет. Им это не нравится, но это не влияет на критерий «покупать - не покупать».

Леонид Поляков: Видимо, это только в социальной рекламе можно применить. Потребитель лучше знает, что ему надо. 

Наталья Гладких: Я не очень, на самом деле, четко определила для себя вопрос. На мой взгляд, если человеку что-то не нравится, то…

Владимир Римский: Давайте я сформулирую по-другому. Я понял, о чем вопрос. Мы оцениваем рекламу и Вам испытуемые говорят, что нам не нравится эта реклама. И Вы говорите, что вот по этому параметру не нравится, вызывает отрицательные эмоции. Теперь если этот ролик запустить, то никому не нравится, но рост продаж происходит. Это правильно, так и будет. Есть такой эффект. Как из этой ситуации Вы выходите?

Наталья Гладких: Мы «нравится – не нравится» не спрашиваем. Мы считаем, что задавать такие вопросы…

Владимир Римский: Нет, вопрос не такой задается. Это естественно, но Вы просто это игнорируете? Как Вы решаете вопрос – эмоциональная оценка ролика? Как эмоционально?

Леонид Поляков: Это метод BAAR. Ручку крутят.

Владимир Римский: А испытуемые сказали отношение негативное. На самом деле, ролик используют и рост продаж происходит.

Наталья Гладких: Мы этот момент нравится – не нравится мы опускает. Мы спрашиваем: есть такая шкала, отметьте. Мы можем выделить только те факторы, которые на шкалу ощущений влияют. 
Владимир Римский: Все-таки уточню. Я Вам говорю о скрытых, латентных факторах, а Вы мне про явные. Я про явные не спрашивал. Это же разные вещи.

Леонид Поляков: А вопрос-то был про другое.

Ольга Савинская: У меня есть еще один вопрос. Значит, Вы рассказали немного об исследовании, где Вы опросили 10, 25 интервью я так поняла. 10 с представителями рекламных агентств и 15 с представителями компаний-рекламодателей. И сказали, что только два рекламодателя сочетают с картами восприятия. А какие-то другие проективные методики на фокус-группах применяют они или нет? Т.е. для меня фокус-группа – это метод. А проективная методика – это набор методов, который может включать и фокус-группы. Если Вы их, конечно, спрашивали?

Наталья Гладких: Вы знаете, мы их конкретно не спрашивали. Мы не уточняли, что включалось в фокус-группу. Но по своим наблюдениям точно могу сказать, что нет – в большинстве своем это обычное групповое обсуждение. 

Ольга Савинская: Т.е. это свободные прямые замеры?
Наталья Гладких: Да. Это прямой вопрос – прямой ответ.

Даниил Цыганков: Хорошо, спасибо! Какие-то выступления, может быть, кто что-то хотел сказать? Да, пожалуйста!

Владимир Балакирев: Насчет тезиса «Только потребитель знает, чего он хочет!». Мне кажется этот посыл надо воспринимать, как ценностную компоненту. Ведь не случайно этот посыл прозвучал в разделе, где говорилось о некоторых методологических подходах. Т.е. у меня предложение такое: мне хочется, конечно, с этим спорить, но надо понять, что это ценностная вещь. Мы в это верим и все. 

И второй момент – с ценой. Мне кажется, что это очень связанные вещи. Когда задают вопрос: А сколько это стоит все? Мне кажется, что тут принципиальная вещь прозвучала: это определяет заказчик. Конечно, заказчик определяет, и консультанты говорят, можем мы за это взяться или нет. Тут самое главное, что цены определяет заказчик. 
Оптимистично прозвучало, что есть такой запрос и это очень хорошо. Если такой запрос появился, то мне приятно с точки зрения человека, который откликается на эти запросы. 

Даниил Цыганков: Хорошо, спасибо. Леонид Владимирович, пожалуйста!
Леонид Поляков: Да. Я про политику сразу. Мне представляется, что это очень перспективное направление работы. Причем чем нагляднее, чем нагляднее результат и тем дороже услуги, тем выше шансы того, что такие методики оценки эффективности рекламных кампаний или более тонкие формирования мироотношений могут применять в политических прикладных кампаниях. Потому что, я не знаю, кто как смотрит в период выборов рекламные кампании, но все, что я до сих пор видел, на меня производит совершенно чудовищное впечатление до сих пор. У меня осталось в памяти несколько роликов, которые произвели абсолютно шоковый обратный эффект.
Даниил Цыганков: Вы сейчас, наверное, Союз Правых Сил сейчас вспомните.

Леонид Поляков: Нет, еще раньше. Я вспомню не ролик даже, а попытку накануне выборов 12 декабря 1993 года остановить ЛДПР и Жириновского. Выборы в воскресенье. В субботу накануне в 2 часа дня, когда все проснулись после пятницы, включили телевизор. В этот момент пошел часовой фильм, как ролик он был, о том, что Жириновский фашист. Ну, с постоянным присутствием самого Жириновского в разных позах с разными словами. В результате на следующий день, когда в 6 часов вечера в Кремлевском дворце, когда там все это шоу было придумано, может быть, Владимир Львович там тоже был…
Владимир Римский: Нет, я не был. 

Леонид Поляков: Когда я туда попал и когда приготовились вот сейчас, вот сейчас, ну наконец-то. Прогнозы были такие: «Выбор России» где-то должен был набрать где-то 40%. И когда пошли результаты с дальнего Востока, там 25% за ЛДПР, шок был абсолютный. Это первый случай.

Второй случай – Даниил Борисович вспомнил. Это полет не шмеля, а трех наших лидеров в собственном самолете, обшитым невероятной кожей изнутри, куда-то. Это как в известном анекдоте. В самолет и отсюда… Эффект был соответствующий.

И последний – это случай с со знаменитыми арбузными корками «Родины». Здесь что получилось. Здесь, конечно, эффект такой двусмысленный, потому что кто знает: мы не проверили, мы не протестировали финальную стадию, потребитель не съел, ему не дали съесть. Вот этот продукт нельзя потреблять. Какие-то косвенные критерии можно там задним числом реконструировать и представить себе, что получила бы «Родина», не сними ЦИК ее с выборов. Но прямого эффекта не было. Так что у меня такое представление: это очень перспективное направление и оно должно внедряться в эту нашу политическую рекламу, потому что у меня такое ощущение, что если здесь Вы видите недостатки небольшие, концептуальные, то на уровне политической рекламы это просто шарлатанство. Это просто, грубо говорю, освоение бюджета.

Владимир Римский: Ну, так это и есть реальный эффект. Так и есть.
Леонид Поляков: Это повальное воровство с нулевым и часто отрицательным эффектом. Поэтому смелее, 2007 год на носу, думайте. 
Владимир Римский: Я хотел бы продолжить вот этот комментарий про политическую рекламу. Здесь, конечно, о ней не говорилось, но действительно хороший пример того, что знает заказчик. Если Вы попробуете спросить, что мы здесь так вкратце обсудили. Спросите у заказчика, зачем Вы делаете рекламную кампанию. Вам расскажут все, что угодно. Это я Вам как специалист говорю. Вот все что угодно. Вообще ничему нельзя верить. Вы должны настоять на своем и делать то, как Вы считаете правильно. Если этого не получится, то никакого эффекта не будет. Это – первое.

Леонид Поляков: Т.е. это радикально противоположный тезис. Заказчик ничего не знает. 

Владимир Римский: Заказчик ничего не знает и даже сформулировать этого не может. Второе. У него есть в подсознании есть некие латентные факторы и единственное, что есть – это просто освоение бюджета. Причем здесь ведется массированная рекламная кампания, она уже началась и нам начинают объяснять, что каждые новые выборы стоят в два, в десять раз дороже, чем старые. Понимаете, вот даже выборы муниципальные 8 октября, оказывается, стоят дороже, чем предыдущие федеральные. Вот правильно все. Правильно, грамотно ведется рекламная кампания. В этой ситуации я категорически не могу согласиться с тезисом, что заказчик все знает, так же как потребитель все знает, так же как и исследователь все знает. Никто ничего не знает. Это вообще очень интересный процесс и жизнь очень интересная при этом. Поэтому я бы здесь не согласился с концепцией, что это некий ценностный выбор и мы так и должны работать. Но желающие, я согласен, могут работать так, как они считают нужным. Это не обсуждается. Но если Вы хотите сделать реально эффективную кампанию, допустим в социальной рекламе, то нужен постоянный диалог, постоянная коммуникация всех сторон – участников процесса. И в этой коммуникации надо выработать и постановку задачи, и определение цели, и определение стоимости этого исследования и соответственно ценность самой оценке. Если Вы доверитесь заказчику, что он знает ценность этого исследования, Вы не получите этого заказа. Я рад, что Вы постоянно работаете, что у Вас большой опыт и практика, но выйти на оценку в какую-то новую область я думаю с таким подходом очень затруднительно. Но, в частности, вот, допустим, та же социальная реклама. Просто еще один маленький комментарий.
Здесь вот про частный дифференциал, общий дифференциал спрашивали. Значит, я просто напомню, что Осгуд сделал одно из величайших открытий, на мой взгляд, в нашей современной истории. Он доказал экспериментально, хотя считается, что трудно что-то доказать экспериментально, но все-таки доказал человек более или менее основательно, что независимо от языка, независимо от культуры, независимо от того, что можно назвать позицией или социальной диспозицией, есть некоторые признаки практически всех объектов, с которыми человек имеет дело, которые оцениваются сходными шкалами. Вот отсюда у него эти двенадцать основных шкал и общий дифференциал, который можно применять в любом исследовании. Это некие когнитивные структуры сознания любого человека. Раз человек, значит, у него будут сходные структуры сознания. Но в силу общей постановки вопроса, вот это Осгудовский дифференциал он практически не применим в каждом конкретном случае, потому что он выявляет то общее, что есть у всех, но не показывает некую частность, на которую и направлена в данном случае рекламная компания. В принципе мы примерно одинаково относимся к рекламе, как это не печально звучит для профессионалов. Но если в этой одинаковости хотим получить некий эффект, то мы должны использовать частный дифференциал. И вот здесь возникают некоторые проблемы, которые здесь также обсуждались. 

Проблема – откуда брать эти прилагательные? Ну, хорошо Осгуд, он по всему миру ездил, сравнивал и отобрал эти свои двенадцать основных. А в конкретном случае это вопрос творчества – раз, и кто будет конкретно отвечать на эти вот шкалы и вопросы. Поэтому никакой объективности здесь, к сожалению, быть не может. Вот это исследование, эта оценка: первое – субъективная, очень субъективный метод. Но опять же, если правильно выстроена коммуникация, если правильно определена цель, задачи, то вот в этой субъективности можно найти свое конкурентное преимущество. И вот тут уже, поскольку семантический дифференциал раскрывает некоторые латентные факторы отношения, оценки, ценностей, и мы все-таки надеемся, что они являются представителями более широких социальных групп, то это значит, что в этой частности мы  надеемся найти общие закономерности. И действительно методом факторного анализа, парных сравнений и ряда других это все, в общем-то, достаточно хорошо делается. 
И последнее, что я хотел добавить. Мне представляется, что в этой области не помешало бы более серьезное, более глубокое использование математических методов оценок. В частности, у Вас в докладе не прозвучал такой простой метод. Мы разрабатываем анкету для эксперта, эксперты ставят баллы по каким-то шкалам, а иногда и более серьезные числовые характеристики приписывают тем или иным объектам. Потом это обрабатывается современными математическим процедурами и получаются очень интересные результаты. Потому что эксперт, с одной стороны, представляет потребителя, с другой стороны, он немного знает заказчика и представляет Вас как руководителя исследования. И еще имеет некий свой специфический опыт. Поэтому даже не всегда понимая, как он поставил баллы, мы понимаем ценность его оценки. Здесь вполне может быть использована серия таких исследовательских процедур, которые усилили бы значимость этих процедур.

Даниил Цыганков: Я злоупотреблю своим правом модератора и тоже нанесу укол докладчикам. Действительно, методы, которые сейчас были показаны -  все это интересно, замечательно, но это разве не типичное маркетинговое исследование? Я просто работал в свое время в Комкон-2, и это тогда было уже известно. И без слов «оценка» все это применялось. Вопрос был только в том, в какой пропорции использовать эти методы. Тут все зависело от бюджета. Желательно было привести и количественные, и качественные методы. Посмотреть и сверху, и снизу, и сбоку, но очень часто на это просто денег не хватает. И в политической рекламе надо эти методы применять, но Леонид Владимирович, вспомните - кое-где они применялись. Вспомните публикации Белановского в на рубеже 1999-2000 гг. Продвижение брэнда «Путин» было, простите за тавтологию, результат эффективной работы Фонда эффективной политики. Гонялся образ лидера на фокус-группах. Невозможно было фокус-студии снять в конце 1999 -2000 годов в Питере. Шли массовые поля сплошняком. Мои студенты, которые здесь присутствуют, у которых я преподавал, вспомнят, что я о некоторых методах рассказывал и Market Research, и т.д. Просто они много где применимы. Почему это стало программной оценкой? Для меня это не ясно. Тогда под оценку вообще можно все маркетинговые исследования включить. Либо это очередное окно возможностей для развитяи программной оценки?
Ибо в классическом понимании programm – это, скорее, административное, государственное мероприятие. Можно ли вообще любые мероприятия нашей жизни подводить под Evaluation? А может быть и нужно? В апреле нам предлагали Network Analysis, в сентябре Action Research, сейчас измерение рекламы. Получается, что Медиапланирование – это тоже программа. Тут можно все подсчитать вот три контакта с аудиторией Вам будут стоить столько-то, десять столько-то. Деньги есть – мы Вам обеспечим. Это же дело заказчика, ведь он платит деньги. Поэтому у меня такое ощущение, что либо это просто все рекламщики разговаривали прозой, занимались рекламой, не знаю об этом, о том, что они занимались оценкой программ. Либо это правильный, хитрый трюк со стороны оценочного сообщества, которое пытается отобрать хлеб у медиа-исследователей.  

Леонид Поляков: А я бы знаете, что предложил, Даниил Борисович, поменять позиционирование тех, кто предлагает это продукт. Потому что если напрашиваться к самим рекламщикам и сказать: «Ребята! Вы сделайте чего-то, а мы Вам посчитаем!» Во многих случаях им просто не надо. Здесь и деньги, здесь и принцип – кто Вы такие? 

А вот если Вы предложите Ваши услуги тому, кто потом хочет посчитать рекламу на сбыте, самому продвигателю продукта в качестве независимых аудиторов услуг рекламщиков, мне кажется… И в политической рекламе то же самое. Не агентству рекламному – поможем Вам еще лучше изнутри посчитать эффективность. А заказчику. 
Наталья Гладких: Рекламная компания никогда не является заказчиком оценки эффективности рекламы. 

Леонид Поляков: Тогда я не понял. Вы говорили так, как будто Вы встраиваетесь в работу рекламного агентства на каком-то этапе. Тогда действительно объясните, может, я должен два часа назад вернуться и все заново понимать. Я предлагаю перепозиционировать себя к тому, кому Вы предлагаете услугу. 

Наталья Гладких: Часто производитель вкладывает в оценку. Т.е. Ваша оценка повышает доверие заказчика рекламы к рекламному продукту и вообще служит критерием. Если есть этот аспект, я его куплю. Если нет, то извините. 

Даниил Цыганков: Я хотел бы дать возможность докладчикам подвести итог нашей дискуссии и ответить по совокупности на критику . 

Наталья Гладких: Как оказалось, я не все моменты в общем-то четко показала, потому что очень много вопросов осталось. В частности, относительно того, как связана оценка рекламы и оценка программы. Конечно, рассмотрение рекламной кампании как программы дает нам очень многое. В частности, составление вот этой схемы, на которой показан весь процесс взаимодействия с заказчиком, что позволяет определить задачи кампании. На мой взгляд, в таком случае рекламная кампании предстает системно. Мы можем с заказчиком говорить нормально, говорить «системно». 
По поводу методов я даже не буду говорить. Ключевое достоинство методики то, что мы позволяем ответить на вопрос, что нужно сделать, чтобы реклама была эффективнее. Что для этого нужно? Мы даем эти критерии на откуп заказчику.  Вот это, пожалуй, все.

Алексей Кузьмин: Я просто добавлю два слова. Я всех хотел бы поблагодарить за нападки, потому что это очень интересно. Мне кажется, что видны области, в которых есть пересечение с оценкой программ. Взаимное методологическое обобщение – это очень полезно и важно. Хотя я тоже за «чистоту» методов.

Даниил Цыганков: Спасибо большое, мы завершаем наше заседание. Я хотел бы обратить внимание, что следующий семинар у нас пройдет не в третий четверг месяца, а в четвертый – 23 ноября. Это связано с приездом нашего западного докладчика, которого Вышка выписывает сюда для лекций, в том числе он выступит на нашем семинаре. Это профессор Райнхард Штокман, руководитель по оценке университета Саарланда (Германия). Вместе с ним выступит Екатерина Кузнецова с факультета политологии ГУ-ВШЭ. Тема – «Total Quality Management and Evaluation”. Доклад будет на английском языке. 
� Заседание общегородского коллоквиума "Оценивание программ и политик: методология и применение" (научн. рук. - Д.Б. Цыганков). К печати стенограмма подготовлена Владимиром Шутилиным (ГУ-ВШЭ).
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