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Одер жа на в ході досліджен ня ба за
відкри ває ши рокі мож ли вості для
мар ке то логів, які те пер мо жуть по -
ба чи ти ре акцію спо жи вачів на ті чи
інші кре а тивні прий о ми, оціни ти
сприй нят тя своєї рек ла ми або
оціни ти час зно шу ван ня ро ликів в
ефірі.

Пер ший вис но вок, до яко го ми
дійшли після оп ри люд нен ня ре зуль -
татів досліджен ня, по ля гає в то му,
що те за "Гля дачі не люб лять рек ла -
му" 
 не пра виль на. 

У дійсності гля дачі не люб -
лять по га ну рек ла му і по -
зи тив но сприй ма ють ту,
яка зроб ле на якісно  

Те пер цю якість мож на виміря ти у
ци ф рах. Одер жа на кількісна оцінка
за пам'ято ву ва ності та емоційно го
впли ву на ау ди торію до зво ляє по-
но во му по гля ну ти на медіа
пла ну -
ван ня 
 якість ро ли ка на бу ває оз нак
ще однієї медіа
змінної.

На сьо годні ми на ко пи чи ли до -
стат ньо по вну ба зу. Так, для 14 ка те -
горій про дуктів роз роб лені нор ми,
що до зво ля ють порівню ва ти ре зуль -
та ти не ли ше з всією рек ла мою, але
й все ре дині ка те горії.

На при клад, кра ще всьо го гля дачі
сприй ма ють рек ла му кон ди терських
ви робів, та кож стабільно по зи тив ну
ре акцію вик ли ка ють ро ли ки з рек -
ла му ван ня ка ви, мобільних те ле -
фонів і по бу то вої техніки, і на впа ки,
стабільно не га тив но сприй ма ють
ро ли ки політиків, рек ла му ван ня
зуб них паст і по бу то вої хімії.

На ве де мо кілька при кладів. Дані
Kwendi Impact Studies підтвер д жу -
ють, що ви ко ри с тан ня в ро ли ку об -
разів тва рин і дітей прак тич но га -

ран то ва но вик ли ка ють по зи тив ну
ре акцію. Найбільш вда ло (се ред
про те с то ва них ро ликів) цей прий ом
ви ко ри с то ву ва ли творці рек ла ми
Windows 7, Nestle NAN і соків
Botaniq - ці рек ламні звер нен ня
діста ли ду же хо роші по каз ни ки як за
сприй нят тям, так і за рівнем за -

пам'ято ву ва ності.
У той же час гу мор у рек ламі вар -

то ви ко ри с то ву ва ти до сить обе реж -
но. З од но го бо ку, ліде ра ми з по зи -
тив ної ре акції ре с пон дентів за ли ша -
ють ся гу мо ри с тичні ро ли ки "Ко -
ролівсько го шар му" за уча с тю Ми -
хай ла Га лу с тя на, які увійшли до

ДОСЛІДЖЕННЯ РЕКЛАМНОГО КРЕАТИВУ:
ЗРУЧНИЙ ТА ЕФЕКТИВНИЙ ІНСТРУМЕНТ
ДЛЯ МАРКЕТОЛОГА

Дослідний на прям Kwendi Impact Studies (http://kwendi.net) ство ре но на прикінці 2008 ро ку. Після роз роб ки тех но логії
Impact Meter гру па за пу с ти ла омнібус 	 ре гу ляр не досліджен ня сприй нят тя рек лам них ро ликів Kwendi Impact&Recall
Rating.

По чи на ю чи з осені 2009 р. Kwendi Impact Studies про те с ту вав сприй нят тя ау ди торією спо жи вачів по над 500 те -
левізійних рек лам них ро ликів. 

результати дослідження за період з жовтня 2009 р. по лютий 2011 р.
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Рис 1. Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies

Рис 2. Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies
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Топ
10 за сприй нят тям всіх цільо вих
груп. Од нак не давній ро лик Beeline,
та кож на си че ний гу мо ром, був
сприй ня тий ау ди торією спокійніше

 ре акція не зміню ва ла ся навіть у
мо мен ти по яви чер го во го жар ту.

До речі, про участь зірок у рек -
ламі 
 пред мет довічної ди с кусії. У
се ред ньо му ро ли ки, в яких бе руть
участь публічні лю ди, вик ли ка ють
помірно по зи тив ну ре акцію ре с пон -
дентів (Impact Rating = +5), за умов
за пам'ято ву ван ня ро ли ка на рівні
се ред ньо го (28 
 27%). При цьо му
рівень за пам'ято ву ва ності брен ду 

не на ба га то ви ще (за пам'ято ву -
ваність = 22%; се реднє = 11%).

Рек ла ма Djuice, в ро ли ку яко го
брав участь Свя тос лав Ва кар чук,
особ ли во по зи тив ну ре акцію вик ли -
кав у чо ловічої ау ди торії (чо ловіча
ау ди торія: Impact Rating = 39; се -
реднє = 4). При цьо му за пам'ято ву -
ваність ро ли ка ви я ви лась помітно
ви щою за се редні по каз ни ки (за -
пам'ято ву ваність = 39%; се реднє =
28%). Од нак у цьо го яви ща є й
інший бік 
 тільки близь ко по ло ви -
ни ау ди торії спо жи вачів за пам'ята в -
ся ро лик, більшість при га да ла й те,

що це бу ла рек ла ма Djuice. Інши ми
сло ва ми, дру га по ло ви на спо жи -
вачів зга да ла цей ро лик як рек ла му
гур ту "Оке ан Ель зи".

Як свідчить досвід, за про шен ня
зірки не зав жди слу гує га рантією
успіху рек лам но го ро ли ка. На при -
клад, рек ла му ван ня зуб ної па с ти
Sensodyne за уча с тю Лілії Под ко -
паєвої вик ли кав відвер то не га тив ну
ре акцію у всіх груп ре с пон дентів. А
участь публічних лю дей з не ви со ким
рівнем по пу ляр ності в Ук раїні (на -
при клад, Ма ри на Го луб, Ка те ри на
Се ре б рянська, Оле на Ісінбаєва, Те -
тя на На вка), за на ши ми да ни ми,
вза галі прак тич но не впли ває на по -
зи тивність сприй нят тя і рівень за -
пам'ято ву ва ності рек ла ми. За га лом
участь про слав ле них лю дей у рек -
ламі ви п рав да но тоді, ко ли і са ма
зірка, і її об раз гар монійно впи су -
ють ся в історію і сю жет ро ли ка, і
тим са мим по си лю ють яс кравість
ос нов но го повідом лен ня рек лам но -
го звер нен ня.

Зно шу ваність ро ликів в ефірі
мож на яс кра во ілю с т рує при клад
рек ла ми брен ду Semki з уча с тю
Вєрки Сер дюч ки 
 за три місяці ро -

тації ро лик не втра тив за пам'ято ву -
ва ності, од нак миттєва ре акція з по -
зи тив ної на бу ла оз нак ней траль ної.

Ста те во
віко ва різни ця в сприй -
нятті рек ла ми по ка за на у таб лиці
далі.

На при клад, мо ло дим жінкам
найбільше при па ли до сма ку рек -
ламні ро ли ки кон ди терських ви -
робів, ка ви і соків і з ви ко ри с тан ням
ро ман тич но го сю же ту. Втім мо лоді
чо ловіки люб лять рек ламні ро ли ки з
де мон страцією ак тив них дій. Мож -
на та кож за зна чи ти, що рек ла ма ал -
ко голь них на поїв і пи ва вик ли кає
не га тивні емоції у жінок стар ше 30
років.

Чо ловікам за 30 років по до ба ють -
ся ро ли ки гу мо ри с тич но го ха рак те -
ру, з на явністю фут боль но го сю же ту,
а та кож рек ла ма ав то мобілів і
мобільно го зв'яз ку. Так, од не з пер -
ших місць у Топ
10 в цій ау ди торії
посів ро лик Coca
Cola зі смішни ми
сю же та ми, взя ти ми з фут боль них
матчів.

Ще один важ ли вий вис но вок 

ук раїнські те лег ля дачі сприй ма ють
рек ла му в се ред ньо му ней траль но,
що ви я ви лось ха рак тер ним для всіх
віко вих і ста те вих підгруп ре с пон -
дентів.

Найбільш не га тив ну ре акцію ре с -
пон дентів вик ли ка ють ро ли ки
політиків, з рек ла му ван ня зуб ної
па с ти і по бу то вої хімії. При цьо му
політич на рек ла ма до бре за пам'ято -
вується ре с пон ден та ми, а рівень за -
пам'ято ву ва ності рек ла ми зуб них
паст 
 та кож ви ще се ред ньо го.

При кла ди ка те горіаль ної
за леж ності

Зубні па с ти: се редні ре зуль та ти
миттєвої ре акції 
 стабільно не га -
тивні. Рек ла ма цієї ка те горії за -
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Рис 3. Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies

Рис 4. Статево
вікова різниця в сприйнятті реклами. 
Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies
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пам'ято вується кра ще за се ред ню,
але пе ре ва га брен ду в ній на ба га то
ниж че. Тільки один ро лик з 22 про -
те с то ва них не вик ли кав знач ної не -
га тив ної ре акції у ре с пон дентів 

рек лам не звер нен ня Aquafresh з но -
вою зуб ною щіткою (да та ви хо ду в
ефір 
 жо в тень 2009 р.).

Фар ма це в тичні пре па ра ти: у се -
ред ньо му рек ла ма в ка те горії сприй -
мається не га тив но, хо ча і ниж чий
рівень не га тив ної ре акції, ніж в рек -
ла му ванні зуб них паст. Найбільше
не га тив ну ре акцію вик ли ка ли ро ли -
ки пре па ратів Gripex, No Spa, Col-
drex; ней траль на ре акція на Humer,
Аф лубін, Те ра ф лю і Ря ту валь ник.

Тут та кож спо с терігається один
ви ня ток 
 рек лам ний ро лик пре па ра -
ту Са но рин, що ви я ви в ся найбільш
по зи тив но сприй ма ним ау ди торією.
Імовірно, це пов'яза но з но виз ною у
підході до ство рен ня рек ла ми. Творці
цьо го ро ли ка вда ло ви ко ри с то ву ва ли
об ра зи тва рин і вик лю чи ли на брид -
ли вий не приємний сю жет з пе -
ребігом хво ро би.

Кон ди терські ви ро би: рек ла ма цих
про дуктів вик ли кає найбільш по зи -
тив ну ре акцію у ре с пон дентів.
Імовірно, це пов'яза но з тим, що
про дук ти да ної ка те горії вик ли ка -

ють у гля да ча відчут тя свя та.
Пи во: у се ред ньо му ро ли ки

сприй ма ють ся ре с пон ден та ми ней -
траль но. Став лен ня чо ловіків більш
по зи тив не. Ліде ром за по зи тивністю
у сприй нятті ста ла рек ла ма пи ва
Львівське 1715 (по зи тив но сприй ня -
то всіма підгру па ми ау ди торії);
найбільш по зи тив ну ре акцію рек ла -
ма вик ли ка ла у лю дей мо лод ше 30
років.

Політи ка: сприй мається ре с пон -
ден та ми не га тив но (се редній Impact
Rating за цією ка те горією дорівнює
мінус 24; се реднє по всій рек ламі =
0). При цьо му політич на рек ла ма
до бре за пам'ято вується ау ди торією
(рівень за пам'ято ву ва ності у ка те -
горії = 48%; се реднє по всій рек ламі
= 28%).

На ко пи че на ба за знань до зво ляє
зро би ти різні вис нов ки 
 від за галь -
них до спеціаль них. Ре зуль та ти ре -
гу ляр но го досліджен ня і мож ли вості
тех но логії Impact Meter ви я ви лись
ефек тив ним інстру мен том в ру ках
на ших клієнтів.

Медіа
пла не ри одер жа ли
орієнти ри, пов'язані з ко -
мунікаційни ми вла с ти во с тя ми ро -
ли ка, а кре а то ри 
 оцінку вра жень
від тих чи інших твор чих підходів.

Те пер, дістав ши до дат ко вий
орієнтир, рек лам ну кам панію мож -
на пла ну ва ти точніше.

По каз ни ки, які вимірю ють ся в
ході досліджен ня

Impact Rating 
 це індекс
емоційно го сприй нят тя (від 
100 

повністю не га тив на ре акція, до
+100 
 аб со лют но по зи тив на ре -
акція).

За пам'ято ву ваність ро ли ка 

відсо ток лю дей, що зга да ли ро лик
без підказ ки, але не обов'яз ко во
пам'ята ли бренд, який рек ла мується
в ро ли ку.

За пам'ято ву ваність брен ду 

відсо ток лю дей, які без підказ ки зга -
да ли і ро лик, і бренд, що рек ла му ва -
в ся.

Пе ре ва га 
 відсо ток лю дей, які без
підказ ки на зва ли ро лик і відповіли,
що їм він спо до ба в ся.

Вибірка кож ної хвилі: лю ди у віці
18
50 років, ки я ни, дохід не мен ше 1
тис. грн на од но го чле на сім'ї; розмір
вибірки ста нов лять 300 осіб. Під час
кож ної хвилі те с тується 30 рек лам -
них ро ликів (найбільші за ро тацією
в ми ну ло му місяці те левізійні ро ли -
ки і ро ли ки клієнтів).

Компанія Kwendi.

Дослідницький підрозділ Kwendi Impact Studies створено експертною групою Kwendi у 2008 році.
Починаючи з жовтня 2009 р. Kwendi Impact Studies протестував біля 500 рекламних роликів, що

дозволяє створити систему порівняльних показників в цілому та за категоріями. 
Kwendi mass communications expertise & management – консалтингова група, що спеціалізується

на комунікації у мас-медіа, з офісами в Києві та Москві.
У 2010 році Kwendi, разом із компанією РусМедіаАудит, створила СП "Kwendi+RMA" – одного з

найбільших медіааудиторів Росії та СНД. Докладніше – на http://media-audit.ru. 
З 2005 року група реалізувала десятки проектів для ЗМІ всіх видів (телеканали, радіо, преса,

інтернет, зовнішня реклама), медіахолдингів, агентств та індустріальних об'єднань. У 2009 році ми 
Kwendi – група експертів, які мають досвід як операційної діяльності, так і стратегічного керу-

вання. Через це ми пропонуємо прості і ефективні рішення, що завжди можуть бути втілені на
практиці. Ми  підтримуємо екологічність у стосунках з кліентами і прагнемо супроводжувати про-

екти до досягнення вимірюваних результатів.

Контакти: 067 908 00 48


