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ДРОБНОЕ ТЕСТИРОВАНИЕ – ЭКОНОМИЯ РЕКЛАМНЫХ СРЕДСТВ

Как известно, большинство рекламных кампаний начинается с создания благоприятного имиджа рекламируемых товаров и услуг. Реклама, осведомляющая о торговой мар​ке, должна формировать долговременное впечатление, постоянно поддержи​вая и укрепляя возникающее у потенциальных клиентов благоприятное отношение, - пока не появится возможность реализовать его в момент со​вершения покупки.

Однако любой рекламодатель хочет, чтобы реклама была абсолютно конт​ролируемой. Один из путей, ведущих к этому – включение в рекламные сообщения стимула для прямого отклика потребителя. Если реклама призывает к прямому отклику, мы сразу узнаем о том, была ли успешной наша попытка вызвать реальную заинтересован​ность в том, что мы предлагаем.

Конечно, для выяснения, что и почему не удалось в рекламе, предназна​ченной только для создания долговременного имиджа торговой марки ком​пании, товара или услуги, требуется значительно больше времени и соот​ветственно больше затрат - иногда 5, 10 или 20 миллионов долларов, как это происходит, например, в Соединённых Штатах или близкой к нам Японии. Однако сейчас я хочу обратить ваше внимание на другое.

Как часто рекламодателю приходится констатировать неудачу рекламной кампании и отказываться от неё, хотя она с энтузиазмом и уверенностью начиналась всего несколько месяцев назад? Как часто мы - как читатели и потребители - морщимся от приводящих в замешательство излишеств, путаницы и несоответствия в рекламе, и пытаемся понять, что не так в рекламном тексте?

Проблема в том, что изменение отношения в течение определённого времени намного сложнее измерить, чем первую непосредствен​ную реакцию. Естественно, предрасположенность к покупке и формирование имиджа под воздействием рекламы зависят не только от её содержания, но и от того, насколько широко и регулярно она представлена в течение опреде​лённого времени.

Поиск методов исследования, которые бы надёжно отражали эффектив​ность рекламы, ведётся с моментов зарождения самой рекламы. Однако и сегодня у практиков остаются большие сомнения в ценности любого из этих методов.

Менеджеры большинства рекламных агентств недоумённо пожмут плечами в ответ на вопрос клиента о контроле эффективности предлагаемых агентством рекламных мероприятий. Ни одно агентство не предоставит клиенту хотя бы часть исследования, которое бы совершенно определённо продемонстриро​вало эффективность рекламы в традиционных СМИ. Как выразился однажды Стэнли Рэпп, член Ассоциации прямого маркетинга США, «…Рекламные агентства предпочтут скорее летать вслепую, чем позволят клиентам проводить измерения откликов на рекламу». Парадокс в том, что и сами рекламодатели также предпочитают не говорить на эту тему. 

Действитель​но, очень трудно предсказывать заранее, насколько успешной будет та или иная реклама. Не менее трудно дать точную оценку рекламной кампа​нии после её проведения. Рекламодатель часто склонен оценивать эффек​тивность кампании очень просто: "Мы провели эту кампанию осенью. Обо​рот повысился на 10 процентов. Наверное, реклама сработала..." А какова роль конкуренции? Изменился ли каким-то образом экономический климат? Завоевали ли коммерческие усилия более широкое торговое пространство? Эти вопросы повисают в воздухе…

В попытках все-таки ответить на эти вопросы, а также оценить рекламу, наце​ленную на улучшение имиджа товара и его размещение на рынке, компании с надеждой смотрят в основном на исследовательские методы. Конечно, маркетинго​вые исследования эффективности рекламных затрат дают огромные объёмы ценной информации по интересующим вас вопросам: о восприятии торговой марки, о позиционировании товара и отношении к нему клиентов, о разме​ре рыночной доли и т.п. Истина в том, что исследования отвечают почти на все  вопросы, кроме:

- насколько эффективно будет влиять эта реклама на продажу товара? или:

- насколько увеличил бы оборот другой рекламный подход? или:

- как воздействует на целевую аудиторию реклама в этом средстве массовой информации в сравнении с каким-либо другим информационным средством?

      Однако существует метод, который позволяет ответить на эти вопросы и определить, достигает ли ваша реклама поставленной цели и как она воздействует на потребителя.  Это метод "дробного тестирования",  суть которого почти три четверти века назад разъяснил пионер рекламного де​ла США Джон Кейплз.

Метод применяется следующим образом. 

На первом этапе (этапе исследования) вы включаете во все виды вашей рекламы ка​кую-нибудь форму предложения с обратной связью. Затем измеряете разни​цу между двумя рекламными попытками, сравнив число откликов, получен​ных в дробном тесте А-Б по каждой из них (лучше, однако, про​тестировать три-четыре или пять вариантов).

Тест предполагает, что рекламодатель помещает в журнале два различ​ных рекламных объявления с адресом для ответа (или номером телефона), отдельным в каждом случае, а издательство публикует обе рекламы в пе​ремежающихся экземплярах одного и того же выпуска. В оптимальном тесте А - Б одна половина экземпляров издания содержит рекламное объявления А, а вторая - рекламу Б. Сравнив количество откликов на разные объявления, вы уже получаете пищу для размышлений!

Таким образом, ещё много лет назад, в своей классической книге "Методы тестирования рекламы" Кейплз показал, как можно вывести из стадии обсуждения вопрос эффективности рекламы и бла​годаря фактическому отклику публики получить на него чёткий ответ – причем в понятных абсолютно всем  цифрах и процентах!

Сегодня, с развитием электронных СМИ, этот старый добрый метод приоб​рёл ещё большую актуальность. Действительно, нет никаких трудностей для создания нескольких различных рекламных роликов, каждый из которых содержит тестовую переменную величину: другое предложение, другие де​тали сюжета, другую форму представления, даже полностью отличающийся тон подачи. При этом в качестве малого элемента в каждую рекламу включается предложение направить прямой отклик, одинаковое по формулировке и представлению во всех роликах, за исключением номера телефона для об​ратной связи.

Существует также прием, при котором нет необходимости менять со​держание каждого варианта, создающего образ. Можно приобрести 30 се​кунд времени для 15-ти секундной рекламы или 45 секунд для полуминут​ной. Оставшееся время можно использовать для выразительного, подробно представленного предложения обратной связи и повторения контактного номера телефона. Это даст дополнительные преимущества, обеспечив более широкий, более измеримый, статистически более значимый отклик на каж​дую тестовую рекламу.

Естественно, использование  описываемого метода предусматривает наличие в офисе вашей компании специально проинструктированного сотрудника и как минимум двух телефонных линий с разными номерами. 

Безусловно, вы не можете решить всё с помощью вышеописанного теста А-Б. Вы не измерите точно влияние рекламы на розничную продажу или долговременный эффект повторных впечатлений (хотя какие-то приблизи​тельные данные получить можно). Однако вы получите научный метод для сравнения одного рекламного подхода с другим. Вы даже можете, как это часто делают в своей рекламе с обратной связью участники прямого мар​кетинга, сравнивать отдельные рекламные элементы - варианты заголов​ков, графического оформления, толщины шрифтов (в текстовой рекламе), деталей теле- и видеоизображения (в теле рекламе) и так далее.

Комбинируя затем элементы, занявшие первые места, в единую реклам​ную систему, вполне реально достичь возрастания откликов на вашу рекламу на 50, 75, 100 процен​тов и более!

В настоящее время почему-то считается, что сделать эффективную рекламу очень просто – нужно дать броский заголовок, впечатляющий наглядный образ (если хватает места) и несколько возбуждающих интерес слов. Реальность же требует иного подхода, и в этом легко убедиться, испытав рекламу «на прочность» посредством дробного тестирования. То, что вы получите в результате, совершенно изменит ваше представление о наилучшей рекламе. Уже не реклама будет рассказывать или показывать потребителю, на что необходимо отвечать, а потребитель начинает сообщать вам как рекламодателю, на что он действительно отвечает. И тогда реклама типа «все, что вам нужно сделать, - это пойти, заплатить, получить и т.п.» уступит дорогу более интересным и эффективным обращениям, включающим нужные факты, желаемую информацию, убедительные разъяснения, уникальное размещение и действительно мотивирующим покупателей. 

Таким образом, эффективность почти любого вида рекламы практически в любых средствах массовой информации может систематически и по воз​растающей улучшаться путём:

1) Включения в рекламу элемента обратной связи;

2) Дробного тестирования различных вариантов, каждый из которых со​держит одинаковое предложение;

3) Использования в рекламных кампаниях сделанных таким образом отк​рытий.

Как и все другие исследовательские методы (за исключением тестиро​вания прямых заказов), дробное тестирование различных реклам с иден​тичным предложением не даёт возможности связать каждое представление рекламы с непосредственной продажей. Но оно позволяет измерить и срав​нить реакцию публики на рекламные обращения в тот самый момент, когда оно достигает целевой аудитории в реальной среде средств массовой ин​формации. Используя тестирование А относительно Б и победителя относи​тельно В, а победителя в этом раунде относительно Г и так далее, можно добиться постоянного улучшения впечатления от вашей рекламы, большей её достоверности и доходчивости.

Таким образом, в условиях ограничения возможностей других способов исследования рекламы, один из старейших исследовательских методов может занять достойное место в ряду совре​менных, стать существенной частью общей системы маркетинга, обеспечи​вающей победу вашей компании в конкурентной борьбе.
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