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Понятие «архетип» впервые использу-
ется в психологии ХХ века для обозначения 
воображаемых человеком образов, прежде 
всего — в культуре (мифологии, искусстве, 
религии, эпосе, архитектуре, культурных тра- 
дициях и ритуалах). Создателем архетипи-
ческой психологии считается психолог Карл 
Густав Юнг — швейцарский психолог и пси-
хиатр. Джеймс Хиллман — последователь 

Юнга, в 1970 г. ввел термин «архетипическая 
психология» — направление аналитической 
психологии [1].

С помощью архетипов (от греческого «ар-
хе» — «начало», и «типос» — «образ») пси-
хологи и психоаналитики описывали различ-
ные психические структуры — психические 
бессознательные первообразы, изначальные  
модели восприятия, мировоззренческие идеи, 
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В статье автором дается определение понятия архетипа, объясняется необходи-
мость их использования в рекламе в интернете, описана суть нейромаркетинга. Автором 
выстроена схема воздействия на современного человека средств коммуникации и сделан 
вывод, что восприятие архетипических образов в рекламе преломляется в процессе обра-
ботки информации человеком. Описано использование архетипов в брендинге и рекламе. 
Сформирована система использования инструментов и показателей оценки эффективно-
сти интернет-рекламы в зависимости от цели рекламной кампании в интернете, которая 
может быть причиной повышения уровня осведомленности о продукте/компании либо по-
вышения уровня вовлеченности пользователей. Рассмотрена система показателей оценки 
эффективности интернет-рекламы в соответствии с задачами маркетинга, возможны-
ми решениями и инструментами.
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In the article the author defines the concept of the archetype, explains the need for their use  
for the advertising on the Internet, and shows the essence of neuromarketing concept. Author 
presents a scheme of the impact of communications on modern human and concluded that the per-
ception of the archetypal images in advertising is refracted in the process of human information 
processing. It’s described a use of archetypes for branding and advertising. The system of tools 
and indicators to measure the effectiveness of online advertising, depending on the purpose of the 
advertising campaign on the Internet, which may be the a reason for raising awareness about the 
product/company or increase the level of user involvement. The system of indicators which should 
measure the effectiveness of online advertising in accordance with the marketing objectives, pos-
sible solutions and tools is also reviewed.

Key words: neuromarketing; Internet advertising; theory of consumer behavior; an arche-
type; marketing communications; branding; evaluation of the effectiveness of online advertis-
ing.
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передающие из поколения в поколение нако-
пленный опыт людей [2].

Несмотря на существенный вклад иссле-
дований мотивов и поведения человека, про-
блема анализа мотивов и стимулов на при- 
нятие решения остается актуальной и в на-
стоящее время. К поиску ответа на данный 
вопрос привлечены сегодня нейрофизиологи, 
появилось новое направление в маркетин- 
ге — нейромаркетинг. Первые нейромарке-
тинговые исследования появились в 1980-е го- 
ды, а общественное обсуждение нового на-
правления в маркетинге состоялось на кон-
ференции по маркетингу в 2004 г. в США. 
Суть нейромаркетинга заключается в том, 
чтобы выявить стимулы, на которые наибо-
лее активно реагирует мозг человека. В пер- 
вых нейромаркетинговых исследованиях  
Д. Льюиса тестированию подверглись рек-
ламные ролики. С помощью нейромаркетинга 
исследуется неосознанная реакция человека 
на рекламный стимул при помощи специаль-
ного оборудования (томограф, энцефалограф 
и т. п.). Результатом исследований становится 
отбор тех рекламных образов, изображений 
или звуков, на которые наблюдается наиболее 
сильная положительная эмоциональная реак-
ция на рекламируемый продукт.

Исходя из теории поведения потребите-
лей, теорий массовых коммуникаций, анали-
тической психологии, нейромаркетинговых 
исследований, можно выстроить схему воз-
действия на современного человека средств 
коммуникации, представленную на рис. 1.

Таким образом, восприятие архетипи-
ческих образов в рекламе преломляется  
в процессе обработки информации челове-
ком. При этом данный процесс тоже сугубо 
индивидуален, подвержен влиянию факторов 
формирования сознания, рекламных стиму-
лов, обусловлен картиной мира, полученной 
под влиянием средств массовой информации, 
референтных групп, а также определяется ра-
циональным и эмоциональным фоном чело-
века и его внутренним миром — внутренним 
«Я» [3].

Использование архетипов в брендинге 
и рекламе позволяет компаниям выявить глу- 
бинные мотивы потребителей, на основе ко- 
торых выстраиваются коммуникации с по-
требителями на языке подсознания, чем опре-
деляется успешность восприятия бренда [4]. 

Также, позиционирование бренда с учетом 
архетипических фигур позволяет вывести 
конкуренцию на новый уровень, когда конку-
ренция осуществляется не посредством диф-
ференциации характеристик товара, а за счет 
определения архетипа, позволяющего доне-
сти ценности бренда до потребителя с мини-
мальными искажениями. Воплощая потреб-
ности человека в конкретном образе, архети-
пы позволяют выявить мотивы и приоритеты  
принятия решений потребителями, что явля-
ется достоинством архетипов.

В настоящее время сложилась опреде-
ленная система использования инструментов 
и показателей оценки эффективности интер-
нет-рекламы в зависимости от цели реклам-
ной кампании в интернете, которой может 
быть повышение уровня осведомленности  
о продукте/компании, либо повышение уров-
ня вовлеченности пользователей (табл. 1).

В первом случае задачами рекламной 
кампании выступают получение максималь-
ного охвата при снижении стоимости контак-
та. Рекомендуемыми инструментами будут: 
контекстная реклама, баннерная реклама, ви-
део, реклама в социальных сетях, поисковый 
ретаргетинг, RTB [5].

В целях повышения уровня вовлеченно-
сти задачами станут получение обратной свя-
зи, предвосхищение ожиданий потребителей, 
стимулирование повторных покупок. Для этой 
цели можно использовать публикации и рекла-
му в социальных сетях, публикации на реле-
вантных ресурсах, специальные проекты [6].

В качестве показателей для оценки эф-
фективности интернет-рекламы выступают 
показатели охвата, частоты контакта, стоимо-
сти показа, стоимости уникального пользова-
теля, стоимости клика, количества посетите-
лей сайта, стоимости посетителя страницы, 
количества постов/участников.

Показатели охвата — доля потребителей, 
являющихся представителями целевой ау-
дитории, которая имела контакт с рекламой  
во время проведения рекламной кампании.

Показатель CPM (от англ. cost per thousand 
impression или cost per mile) — стоимость од-
ной тысячи показов рекламного объявления 
(баннера). СРМ является одновременно по-
казателем и моделью оплаты. Достоинством 
показателя является широта охвата, простота 
использования, возможность использования  
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интерактивных форматов, возможность то-
чечного размещения. Недостатком является 
низкий отклик и низкий уровень конверсии, 
зависимость частоты показа от стоимости, 
установленной за клик (чем ниже стоимость, 
тем меньше широта показа), подверженность 
баннерной слепоте [7].

Показатель CPC (от англ. cost per click) — 
стоимость за нажатие (клик) на рекламное 
объявление, обеспечивающее переход поль-
зователя на сайт рекламодателя. СРС также 
является одновременно показателем и моде-
лью оплаты. Достоинства: рекламодатель пла-
тит только за действие потребителя (за клик, 
не за показ), что обеспечивает высокий уро-
вень отклика и конверсии, возможность ис-
пользования различных форматов рекламы 
и способов таргетирования. Из недостатков 
можно выделить потенциально высокую сто-
имость в конкурентных тематиках и необхо- 
димость создания специальных площадок — 
обзорных или продающих сайтов или стра-
ниц, откуда осуществляется распределение 
посетителей на сайт рекламодателя [8].

Показатель CPA (от англ. cost per аction) — 
оплата за определенные действия (регистра- 

ция потребителей, подписка, покупка). Также 
СРА является показателем и моделью оплаты. 
Достоинства: оплата осуществляется только 
за нужные действия, повышение результа-
тивности программ интернет-продвижения, 
обеспечение 100% конверсии, возможность 
использования различных форматов. Из не-
достатков можно выделить необходимость 
создания специальных площадок — обзор-
ных или продающих сайтов или страниц, по-
тенциально высокую стоимость.

Показатель CPU (от англ. cost per user) — 
стоимость уникального посетителя. Исполь-
зуется для оценки посещаемости сайта в про- 
цессе оценки эффективности программы про- 
движения, целью которой является увеличе-
ние охвата сайта.

Для оценки эффективности размещения 
видеорекламы используется показатель CPV 
(от англ. cost per view) — оплата за прос- 
мотр [9].

Для размещения интернет-рекламы в на-
стоящее время используются разные комму-
никационные площадки (табл. 2).

Отметим, что в настоящее время в пра-
ктике интернет-маркетинга для уточнения  

Таблица 1
Выбор инструментов и показателей эффективности интернет-рекламы  

в соответствии с ее целями
Цель РК Задачи РК Инструменты Показатели 

эффективности
Повышение уровня 
осведомленности

Максимальный 
охват;

Снижение стои-
мости контакта

Контекстная рек-
лама;

Баннерная реклама;
Видео;
Реклама в социаль-

ных сетях;
Поисковый ретар-

гетинг;
RTB

Охват;
Частота контакта;
Стоимость показа;
Стоимость уни- 

кального пользо-
вателя;

Стоимость клика;
Количество посе-

тителей сайта
Повышение уровня 
вовлеченности

Получение обрат-
ной связи;

Предвосхитить 
ожидания;

Стимулировать 
повторные покуп-
ки

Публикации и рек-
лама в социальных 
сетях;

Публикации на реле-
вантных ресурсах;

Специальные про-
екты

Стоимость посе-
тителя/ страницы:

— по статьям;
— по спецпро-

ектам;
Стоимость дейст-

вия;
Количество 

постов/участников
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целевой аудитории не используется психо-
графическая характеристика пользователей  
и архетипирование рекламных коммуника-
ций в интернет-среде, равно как и отсутствует 
методика оценки эффективности такой рек-
ламы. В интернет-маркетинге важным пока-
зателем является коэффициент конверсии — 
отношение количества посетителей сайта 
рекламодателя, выполнивших определенные 
действия (регистрацию, подписку, переход  
на сайт по рекламному объявлению, покупку) 
к общему числу посетителей [10]. Считаем 
справедливым дополнить сложившуюся сис-
тему показателей оценки эффективности ин-
тернет-рекламы коэффициентом конверсии, 
который показывает отношение числа по-
требителей, зашедших на сайт бренда, к чи- 
слу всех потребителей, видевших рекламу 
(коммуникативный показатель) и отношение 
числа потребителей, сделавших заказ, к чи-
слу потребителей, увидевших рекламу (эко-
номический показатель).

В целях оценки эффективности исполь-
зования архетипов в интернет-рекламе пред-
лагаем производить замеры коэффициентов 
конверсии до и после использования архети-
пических фигур в рекламе [11].

Предлагаем рассматривать систему пока-
зателей оценки эффективности интернет-ре-
кламы в соответствии с задачами маркетин- 
га, возможными решениями и инструмента-
ми (табл. 3).

Итогом реализации предложенных алго-
ритмов становится разработанная рекламная 
стратегия бренда в соответствии с выбран-
ным архетипом.
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