Тема
Основні положення рекламної діяльності


1. Реклама  – суть та цілі

Отже, реклама створена для того, щоб інформувати, переконувати та спонукати споживача до певної дії – покупки товару.
Реклама як будь-яка наука має певні цілі та функції. 
Ціль у рекламній діяльності – це результат, який планується досягнути, використовуючи рекламні прийоми.    
Визначаючи ціль рекламної кампанії необхідно врахувати ряд факторів, зокрема: зміст інформації,  її об’єм та час, необхідний для опрацювання.
Цілі часто класифікують як: генеральні, проміжні та кінцеві. 
Генеральна ціль – головна ціль, яка ставиться перед агентством –  ціль, яка переслідує  забезпечення споживачів конкурентоспроможними товарами як зарубіжного так і вітчизняного виробника, підтримку культурних, національних цінностей  та ділового іміджу країни.
Проміжні цілі – це цілі. Які допомагають реалізувати генеральні цілі і без яких неможливо досягти кінцевих.
Кінцева ціль – це  запланована задача, яка повинна бути вирішеною.
Науковці виділять такі цілі реклами:
· ініціювати, підтримувати і розвивати конкуренцію;
· інформувати споживача про різновиди товарів і послуг, забезпечити свободу вибору і свободу відмови;
· сприяти підвищенню загального благоустрою людей;
· гарантувати якість продукції та послуг.  
Також вважається, що основні вимоги до визначення цілей в рекламі вимагають збереження обʼєктивних законів рекламного процесу, а зокрема:
· облік реальних процесів соціально-економічного розвиток України і суспільства;
· прийняття до уваги впливу глобальної і інтегральної функції реклами;
· облік реальних можливостей системи (галузі, рекламного агентства, рекламного підрозділу);
· конкретність, вимірність та строки виконання;
· врахування всіх ключових результатів;
· взаємозв’язок з рівнем винагороди. 

Загальна класифікація цілей
Цілі реклами можна класифікувати за різними ознаками:
За рівнем і строком дії цілі поділяються:
· генеральні;
· стратегічні (довгострокові);
· тактичні (середньострокові);
· оперативні (короткострокові).



За видом функцій реклами:
· організаційно-управлінські;
· політичні;
· соціальні;
· освітні;
· культурні;
· інформаційні;
· переконуючі;
Цілі реклами допомагає реалізувати вдало розроблена стратегія реклами. Вона спрямована на формування попиту, стимулювання збуту, створення образу фірми, марки, впливає на зміну відношення, і поведінки споживачів до продукту. 

Цілі реклами на різних етапах життєвого циклу товару

Товар,  подібно до людини, має свій життєвий цикл. Починається він з етапу впровадження на ринок, ріст, зрілість і закінчується спадом. На етапі впровадження відбувається ознайомлення споживача з товаром, в цей момент темпи збуту продукції невисокі. Але, якщо новинку споживачі добре сприймуть, то відбувається швидкий ріст темпів збуту продукції. Наступний етап – етап зрілості, протягом  якого збут стабілізується. І, коли товаром перестають цікавитись, то наступає період занепаду,  і товар  знімають з  виробництва. Кожен, з етапів життєвого циклу товару вимагає особливого, стратегічного підходу до реклами і діяльності по стимулюванні збуту.
На етапі впровадження товару на ринок необхідно проінформувати якнайбільше споживачів про якості даного товару, його переваги над конкуруючими марками. Поінформованість споживачів (інформаційна реклама), бажання апробувати товар (методи стимулювання збуту) вимагають великих затрат, але, фірма-виробник готова нести такі витрати, адже різке збільшення збуту принесе в майбутньому великі прибутки. В період виходу товару на ринок, витрати на рекламу і стимулювання збуту досягають найвищого рівня.
На етапі росту рівень продаж різко збільшується. Внаслідок опробування товарів проводяться повторні закупки та розширюється коло споживачів – товар стає відомим. Витрати на рекламу залишаються високими, проте по відношенню до рівня збуту, вони опускаються до прийнятного рівня. Прибуток росте. Товар стає відомим, з’являються конкуренти і тому, щоб зберегти рівень продажу необхідно, або знизити ціну, або розширити асортимент, або змінити рекламу. 
На етапі зрілості збут стабілізується та  тримається на одному рівні завдяки частоті повторних покупок постійними клієнтами. 
В цей час товар вже достатньо відомий на ринку, визначились позиції конкурентів, отже назріває стадія занепаду. На цьому етапі доцільно шукати нові прерогативи товару або змінити тактику реклами. 
На останньому етапі життєвого циклу товару (спаді)  збут падає, що спричиняється виходом на ринок нового товару-замінника з кращими характеристиками. Коли рівень збуту впаде до рівня, на якому вже не забезпечується рентабельність, товар варто зняти з виробництва. На цьому етапі вдале використання реклами, або інших прийомів маркетингу може продовжити життєвий цикл товару.
Цілі реклами можна об'єднати в три групи пов'язані з рівнями впливу рекламної інформації на споживачів та результатами, що очікуються. Кількісне  визначення цілей дає можливість виміряти ступінь їх досягнення.
Реакція споживачів при купівлі товару:
Пізнавальна реакція - пов'язує інформацію із знаннями про продукт, ознайомленням з корисними властивостями товару.
Емоційна реакція - пов'язана з переконанням і усвідомленням переваг продукту. 
Поведінкова реакція – пов'язані з поведінкою споживачів  та спрямована на стимулювання акту покупки, повторної покупки, візиту до магазину.


Рис.3. Зв’язок цілей реклами та етапів життєвого циклу товару.
Таблиця: Рівні впливу рекламної інформації
	Рівень впливу інформації
	Рівень реакції споживачів
	Цілі реклами:
· розвиток первинного попиту;
· створення і підтримка відомості марки; збільшення вторинного попиту;
· створення іміджу ;
· стимулювання акту покупки;
· спрощення процесу закупки.

	Когнітивний
	Пізнавальна реакція

	

	афективний
	Емоційна реакція

	

	конативний
	Реакція пов’язана з поведінкою
	



Характеристика цілей реклами:
1. Розвиток первинного попиту.
Даний випадок характеризується наявністю потреби, існуванням потенційного попиту. Реклама концентрує увагу споживачів на базовій функції продукту, стимулює відчуття потреби, сприяє поширенню попиту. 
Можливі стратегії реклами:
– потреба існує, її необхідно стимулювати при виході на нові ринки, забезпечити зростання ринку;
– потреба відчувається але про неї забувають або нею знехтують. Реклама нагадує про її існування.
– потреби не існує, або сприйняття її слабо виявлене. Реклама здатна активно пропагувати корисні якості товару.

2. Створення і підтримка відомості марки, збільшення вторинного попиту. 
Рекламу застосовують з метою збільшення попиту за рахунок споживання продукту на кожне використання товару. Ефективність рекламної стратегії залежить від створення і підтримки відомості марки.
Можливі рекламні стратегії:
- створити, підтримати «відомість впізнання» , спонукати споживача до впізнання марки на місці продажу і усвідомлення потреби;
- створити, підтримувати «відомість - запам'ятання», марка згадується, в період відчуття потреби;
- разом переслідуються дві цілі.

3. Створення і підтримка позитивного відношення до товару, марки. Ціль реклами - створення кола постійних клієнтів, що завдяки прихильності до фірми здатні залучати нових споживачів. Важливим в рекламній стратегії є точний вибір мотивацій, важливих характеристик продукту, використання позитивного співвідношення ціни та   якості продукту. 
Можливі рекламні стратегії:
– переконати цільову аудиторію , що конкурентна позиція марки важлива і має певні переваги;
– стимулювати сприйняття споживачами продукту на свою користь (порівняльна реклама);
– закріпити переконання покупців в технологічних перевагах марки;
– усунути негативне відношення до марки, асоціюючи її з позитивними цінностями.

4. Стимулювання акту покупки. 
Мета такої реклами - стимулювати, намір купити. При наявності товару і ситуації, коли споживач слабо утягнутий в процес закупки, планування рекламної стратегії засноване на використанні частоти і охоплення. В період пошуку продукту стимулююча реклама здатна підштовхнути споживача до прийняття рішення про покупку.
5. Спрощення процесу закупки. 
Цілі такої реклами тісно пов'язані з іншими елементами маркетингу, без яких вона не відбудеться: доступністю місця продажу, прийнятна ціна.
  Функція реклами          
 Що таке функція реклами?  Функція – це відношення двох об’єктів, в якому зміна одного з них приводить до зміни другого. Як виразилися відомі рекламісти: „Функція реклами – продавати. Продавати товари. Продавати ідеї. Продавати стиль життя” [3, с.52]. 
Класифікація функцій реклами
Функції реклами за ознакою дії :   
· інформування;
· переконання;
· нагадування;
· розрив рекламних стереотипів;
· позиціонування;
· продаж товарів, ідей, послуг;
· формування іміджу;
· стимулювання.
Крім основних функцій реклама виконує і додаткові:
· залучення до національних цінностей;
· пропаганда стилю життя „вище середнього;
· виховання культури споживання.  
Спеціальні функції реклами:
· економічна;
· соціальна;
· ідеологічна;
· маркетингова;
· політична;
· культурно-етична та інші.
В соціально-ідеологічному аспекті функції реклами сприяють формуванню ідейних цінностей у свідомості споживача та формуванню національної свідомості. 


2. Класифікація реклами

Реклама має обґрунтовану систему точної наукової класифікації. У класифікації реклами розрізняють два поняття: реклама як процес і реклама як продукт. Українськими та зарубіжними вченими створено цілісну систему класифікації реклами.
Як відомо рекламувати можна товар, фірму, що його випускає, послугу ідею. За цією ознакою визначають предмет реклами.    
Ф. Котлер класифікує рекламу за цілями:
1. Інформаційна реклама – доносить до споживачів інформацію про нові товари чи послуги, пояснює їх принцип дії та застосування, інформує про  ціни.
2. Переконуюча реклама – спонукає споживача до негайної дії (здійснення покупки).
3.   Нагадуючи реклама –  ця реклама нагадує споживачеві про існування рекламованого товару, його характеристики, та місце придбання.
   Розглянемо класифікацію реклами за М. Рогожиним. Рогожин розділив рекламу на вісім категорій. Розглянемо більш детально кожну з них.
За цільовою аудиторією –  рекламу поділяють на сильно-, середньо- і слабосегментовану. 
Під сегментацією розуміють поділ аудиторії споживачів на сегменти за певними характеристиками. Найбільш перспективною є  сильно і слабосегментована реклама, так як вона носить більш вузько спрямований характер, тому має більшу ефективність.
За цільовою дією –  розрізняють комерційну і некомерційну рекламу.
Комерційна реклама, це реклама, від якої отримують комерційний прибуток.
Некомерційна реклама переслідує зовсім інші цілі. Вона створена для популяризації фірми, її ідей,  використовується в політичній рекламі для формування позитивного іміджу політику чи партії.
За широтою розповсюдження – глобальна, загальнонаціональна, регіональна і місцева. Як відомо, реклама розповсюджується за географічним принципом – від невеличкого оголошення в місцеві газеті до інтерактивних сюжетів  на державному радіо чи телебаченні.
За способом передачі – друкована, електронна, зовнішня. Друкована реклама представлена газетами, журналами, каталогами. До електронних ЗМІ відносять радіо, телебачення та Інтернет. Зовнішня реклама об’єднує плакати, панно, біг-борди.
За методом виконання – текстова, візуальна та текстово-візуальна.
Важко відповісти на запитання, що краще впливає на споживача малюнок, фотографія, текст чи поєднання того і іншого. Яку рекламу вибрати залежить від самого товару, фірми, типу ринку та фінансового стану рекламодавця.
За методом дії –  пряма і непряма.
Пряма реклама – це реклама, яка ставить споживача перед фактом: товар такий-то, ціна така, телефон такий.
Непряма реклама це реклама, яка діє на рівні підсвідомості. Така реклама не спонукає вас до миттєвої дії, а в ненав’язливій формі переконує споживача у необхідності рекламованого товару.
Рекламу ще можна поділити на безособову і персоналізовану.   
Безособова реклама не використовує для демонстрації певних відомих особистостей, а особова навпаки.
Реклама може бути платна і безкоштовна.
Але безкоштовна реклама зустрічається дуже рідко, в світовій практиці на таку рекламу припадає від одного до трьох відсотків. В основному, це суспільна або соціальна реклама.
Якщо підійти до класифікації реклами більш детально, то доцільно виділити  наступні види: 
· реклама торгової марки;
· торгово-роздрібна реклама;
· політична реклама;
· адресно-довідкова;
· реклама з зворотнім зв’язком;
· корпоративна реклама;
· бізнес реклама;суспільна реклама.
Розглянемо більш детально кожен вид реклами. 
Реклама торгової марки – рекламу такого роду використовують для досягнення більш високої степені впізнання споживачем торгової марки, що сприяє максимальному позиціонуванню образу рекламодавця.
Торгово-роздрібна реклама – це реклама, яка спрямована на конкретний об’єкт виробництва або реалізації продукції і основною її задачею є збільшення кількості покупців в даній торговій точці.
Політична реклама – спрямована на формування позитивного образу політика, рух чи партії. Політична реклама подібна до реклами торгово-роздрібної, лише відрізняється предметом рекламування.
Адресно-довідкова  –  це різновид торгово-роздрібної реклами, яка містить мінімальну кількість комерційної-інформації. Така реклама найчастіше зустрічається в спеціалізованих виданнях.
Реклама із зворотнім зв’язком – реклама, яка передбачає наявність конкретного адресата та певної реакції на неї споживача. До такої реклами можна віднести директ-мейл та пряму поштову рекламу. Реклама даного типу несе більш повну інформацію про фірму та товар та розраховує на швидку реакцію споживачів, що виражається зацікавленістю у придбанні того чи іншого товару.
Корпоративна реклама – рекламу цього типу можна порівняти із ПР. Така реклама не несе рекламної інформації, а спрямована на формування позитивного іміджу товару та рекламодавцеві.
Бізнес  реклама – таку рекламу ще називають професійно орієнтованою, яка  розкриває потенційному споживачеві  конкретні характеристик товару або послуги.
Суспільна або соціальна реклама – реклама, яка орієнтується на аудиторію об’єднану за соціальним статусом. Соціальна реклама спрямована не на пропаганду самого товару, а на методи його використання. Дана реклама є інструментом в висвітленні таких питань як боротьба з забрудненням навколишнього середовища, боротьба за здоровий спосіб життя. 
 

3. Психологія реклами
Модель Ласвела 

Як показують дослідження, в основі рекламної діяльності лежать закони З. Фрейда, дослідження Г. Юнга, П. Павлова. Цей взаємозв’язок настільки сильний, що виділився в самостійну прикладну науку – психологію реклами. За висловленнями Є. Ромата „ціль реклами полягає у її дії на свідомість людей”.  Тобто сучасна реклама – це єдиний елемент маркетингу, який починається з намагання зрозуміти споживача, його запити і потреби. 
Сучасна реклама сприяє створенню умов для усвідомлення покупцем рекламного звернення, здійснення ним покупки та забезпечення сталого процесу купівлі. 
Рекламу розглядають як соціальну комунікацію, з певними функціями: передача інформації та здатність передавати комунікативну установку, яка передбачає певну дію отримувача. Над проблемою психологічної дії реклами працював відомий  американський вчений Ласвел, який  в подальшому розробив комунікаційну модель реклами:
Модель Лассвела підходить для структурування реклами як об’єкта пізнання.
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Носій звернення








Рис.4.   Модель Лассвела

З соціально-психологічної точки зору розглядаються всі складові моделі. Як уже згадувалося, рекламу розуміють як соціальний процес, який не може обійтися без основної дійової особи – людини. Адже, реклама спрямована на спонукання споживача до певної дії.
Основною дійовою особою  рекламної комунікації є реципієнт.
Реципієнт – особа, яка сприймає рекламне звернення. 
Комунікатор  – рекламодавець, який є певним джерелом інформації. 
Звернення – це закодоване перетворення ідеї в символи, зображення, малюнки, слова, звуки і т. п. 
Носій звернення – канали передачі інформації (ЗМІ). 
Зворотній зв’язок передбачає реакцію споживача на отриману рекламну інформацію.
Отже, виробник створивши рекламне звернення повинен за допомогою ЗМІ довести його до споживача і добитися зворотного зв’язку, використовуючи всі засоби рекламного мистецтва.
Процес рекламної комунікації, з точки зору психології, можна умовно поділити на окремі фази з відповідною поведінкою реципієнта, див. рис. 3. 
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Рис.5. Схема процесу рекламної комунікації

Фаза кодування передбачає визначення цілей реклами  та безпосереднє створення рекламного звернення. 
Друга фаза – це передача рекламного звернення рекламодавцем (відбираються найоптимальніші канали передачі).
Третя фаза передбачає контакт споживача з рекламним зверненням. Реакція споживача на рекламу може бути найрізноманітнішою: від повного сприйняття до повного ігнорування. Така поведінка може бути спричинена багатьма факторами, зокрема: невідповідністю між рекламою та аудиторією на яку вона спрямована, нестачею часу. 
Психологія сприйняття реклами тісно пов’язана з  теорією  Авраама Маслоу, теорією “образу марки” і теорією “емпатії”. Фахівці із створення реклами враховують специфіку країни (якщо ця реклама спрямована на експорт), колір (теорія Макса Люшера про вплив кольору на сприйняття), способи вираження (наприклад, доведено, що авангард лише привертає увагу, але асоціації, викликані ним, не передбачувані), при звуковій рекламі ключове значення має голос (наприклад, гугняві голоси не сприймаються, а баритони, як правило, інтригують і залучають), враховується вплив окремих букв на підсвідомість і асоціації (наприклад, буква “І”  сприймається в словах як щось маленьке, “О”  справляє враження м’якості і розслаблення, “А” і “Е”  асоціюються з емоційним підйомом і т.д.) і т. ін. Недаремно в досвідчених і великих рекламних агентствах існують фахівці з рекламної психології,  адже, дуже багато чого, залежить від них.
Комунікатор не може контролювати умови, в яких буде сприйматися рекламне звернення та отримати миттєву зворотну реакцію.
Будь-яка дія з боку споживача є результатом психологічної обробки індивідом великої кількості зовнішньої та внутрішньої інформації.
Створюючи рекламу необхідно, в першу чергу, враховувати потреби споживачів, розглядати їх у подвійному контексті, об’єднуючи первинні та вторинні потреби. Таке поєднання приносить більший ефект від реклами. Подвійний, скритий контекст є більш дієвим, так як він менше піддається свідомій оцінці і тому сприймається без раціональної та критичної оцінки. Щоб створити дієву рекламу, з точки зору психології, необхідно в рекламованому товарі об’єднати різноманітні психологічні цінності,  втілити в товар різноманітні потенційні потреби споживачів реклами.    Адже для споживача не так важливо, що виробник закладає в товар, а то що з нього отримують, як висловився відомий класик реклами Теодор Левіт, „споживач купує не свердла діаметром в чверть дюйма, а отвори того ж діаметру”. 

Мотивації у рекламній діяльності 

З точки зору психології основною ціллю реклами є створення та збереження у споживача зацікавленості певним товаром, що в подальшому приведе до його придбання. Таку ціль можливо досягнути у двох випадках: коли підвищити інтерес до самого товару шляхом покращення якісних властивостей, надійності  та іміджу та у випадку, коли привернути увагу до рекламного оголошення, зробивши його оригінальним, більш запам’ятовуваним, тобто, у цьому випадку, впливати на споживача буде форма рекламного оголошення, але найефективніше  об’єднати ці два випадки. 
Часто рекламу вважають посередником між потребою і тим предметом, який міг би її задовольнити. Розглянемо, в якому випадку реклама може виконати свою місію – лише у тому випадку, коли існує потреба у рекламованому товарі. Якщо потреба відсутня, то жодна реклама не заставить людину купити рекламований товар[10, с. 28].
Потреба – це суб’єктивне відчуття нестачі чогось необхідного, яке спрямоване на його ліквідацію.
Реклама часто виступає механізмом формування потреб, допомагає визначити приховані потреби. Потреби переживаються людиною у формі емоційних бажань. Кожна потреба існує лише у формі мотиву, який визначає його напрям (бажання) та дію (збудник). Але людина здатна усвідомлювати механізм дій, а не мотиви, які спонукають до цього. Вивчення мотивацій при розробці рекламних звернень здійснюється для того, щоб виявити основні установки потенційного споживача.  
Мотив – це внутрішній психологічний стан, який керує особистістю. Мотив ще можна розглядати як потребу, яка примушує людину шукати засоби її задоволення.
Мотиви, які використовуються в рекламі, умовно поділяють на три групи:
· раціональні;
· емоційні;
· соціальні.
До раціональних мотивів відносять: мотив прибутковості, мотив здоров’я, мотив надійності і гарантії.
Емоційні  мотиви в рекламі допомагають рекламодавцям позбутися негативних емоцій і добитися позитивних. До емоційних мотивів  відносять: мотив страху, мотив самореалізації, мотив свободи, мотив патріотизму, мотив радості та гумору.
Соціальні  мотиви, сприяють розвитку справедливості і порядності. Їх використовують  у випадках, коли необхідно вирішити проблему захисту навколишнього середовища, охорони правопорядку, проблем пов’язаних з вирішенням міжнаціональних конфліктів.  Внаслідок цього соціальні мотиви доцільно поділити на: мотиви захисту навколишнього середовища, мотиву порядності та мотиву співчуття.  
Постає питання, що може реклама? Реклама, незалежно від самої людини, на основі ряду психологічних механізмів, може формувати нові потреби, впливати на ціннісні переваги, соціальні установки, стилеві особливості поведінки.
 Отже, реклама може формувати майбутні потреби, допомагати людині розібратися у своїх бажаннях. Давайте проаналізуємо, що насправді продає реклама – товар чи задоволення від нього?  Аналізуючи  інформацію на цю тему,  з впевненістю можна вважати, що реклама продає – задоволення. „Споживачі не купують товари. Вони купують задоволення, яке очікують отримати від використання цих товарів. Як відмітив Ч. Ревлон, керівник компанії „Ревлон інк.”: „На фабриці ми виробляємо косметику. В магазині ми продаємо надію”[11, с.127]. Споживачам потрібні не косметичні препарати, а обіцянка майбутнього шарму. Саме це реклама зобов’язана донести до споживача.      
Реклама у споживача може викликати різного роду реакції, може підштовхувати його до певних дій. Дія реклами, у свою чергу, може сприяти зміні або появі у споживача певних установок.
Установка – це внутрішня психологічна готовність людини до будь-яких дій, яка визначає її поведінку у певних ситуаціях. 
Будь-яка реклама сприяє або зміні попередньої установки  або її закріпленню. Реклама завжди викликає у людини ту чи іншу дію на тому чи іншому рівні: на рівні реакції, дії або установки. 
Розглянемо як саме відбувається психологічна дія реклами?
Людина сприймає рекламне звернення по двох каналах: інформаційному, який передає певну інформацію про товар, його особливості та умови покупки та по комунікативному, який спричиняє певні дії,  повідомляє про щось раніше невідоме.   Орієнтуючись на такі канали людина взаємодіє не з товаром, а з образом, який вона собі створила. Тобто, внаслідок реклами на споживача діє не сам товар, створений рекламою образ товару.
Образ – це загально психологічна категорія , яка одночасно включає  об’єктивні характеристики самого товару і  внутрішні суб’єктивні умови тієї людини, в якої він формується. Образ завжди індивідуальний і  належить конкретній людині. 
Імідж – це результат цілеспрямованого формування образу, який не має відношення до його формування. Існують закони формування образу, але не існує законів формування іміджу. Поняття формування образу значно ширше від поняття іміджу: імідж завжди є образом, але образ не завжди  буде іміджем. Тому досягнутий рекламою рівень дії визначається через рівень психологічної ефективності створеного рекламою образу товару.  
Образ товару, що створений  рекламою повинен бути повноцінним (подавати  вичерпуючу інформацію про товар та його характеристики), диференційований (створити товар, який відмінний від товарів аналогів), емоційно привабливий (викликати у споживача позитивні емоції та бажання його придбати).
Психологічні аспекти процесу сприйняття  пояснюють процеси, які відбуваються, коли людина бачить рекламу. Сприйняття є складовою процесу спілкування і переконання.
Взагалі, чим досконаліша реклама з точки зору ефективності її дії на певні психологічні процеси та стан потенційних споживачів – тим більший інтерес вона викликає до рекламованого товару. До психологічних процесів, які спричиняють таку дію, в першу чергу, відносять наступні пізнавальні процеси:
· увага; 
· сприйняття;
· пам’ять. 
Увага.  Реклама – один із багатьох елементів зовнішнього середовища, а увага – це засіб аналізу зовнішнього середовища. 
Виділяють два види уваги:  
· стійка увага
· вибіркова увага
Стійка увага має відношення до переробки інформації в часі, а вибіркова – відношення до здатності виділяти саме ті елементи зовнішнього світу, які відповідають  цій переробці в часі, тобто здатності людини виділяти з навколишнього середовища саме ті елементи, які для нього мають певну цінність. Для привернення уваги зовнішній сигнал повинен бути досить сильним, виділятися серед інших та бути пов’язаним з актуальними потребами людини.  Саме в такому випадку, увага, спрямована на об’єкт створює необхідні умови для сприйняття та запам’ятовування.  

3. Процес сприйняття рекламної інформації

Психологічні аспекти процесу сприйняття  пояснюють процеси, які відбуваються, коли людина бачить рекламу. Сприйняття є складовою процесу спілкування і переконання.
Сприйняття – це процес, який складається з елементів, потоків та сил, які сприяють або перешкоджають повідомленням, що адресуються покупцеві.
Процес сприйняття складається з двох стадій: зосередження та тлумачення (інтерпретації) інформації. На стадії зосередження людина свідомо або підсвідомо відбирає з потоку інформації дані, які необхідні лише їй. У даному випадку людина сприймає лише частину рекламної інформації (до 30%). На стадії тлумачення людина порівнює зміст тлумачення  із своїми  власними моделями реальності чи уяви. 
Розглянемо модель процесу сприйняття.
	стимул (рекламне звернення) —> увага (активний пошук, пасивний пошук, пасивна увага) —> інтерпретація (спрощення, перекручування, створення нового стимулу) —> пізнання


На цей процес впливають дві основні змінні. Першою є сам стимул. Його величина, інтенсивність, інформативність, новизна, позиція й контекст впливатимуть на обидві стадії процесу сприйняття. Друга змінна має назву умов аудиторії і відображає індивідуальні відмінності людей, які по-різному реагують на те, що їм показують, мають різні смаки й часто зовсім різне розуміння інформації. Найважливішим аспектом вивчення процесу сприйняття є визначення того, які змінні спричиняють ті чи інші відмінності.
Сприйняття об’єднує різні елементи зовнішнього середовища в цілісний образ. В процесі формування  образу на нього діють потреби і мотиви, що визначають його індивідуальність. Основні властивості сприйняття, що використовуються в рекламі, заключаються в тому, що людина створює цілісний і узагальнений образ навіть тоді, коли елементів зовнішнього середовища мало, щоб його сформувати. Саме невизначеність   та можливість індивідуальної інтерпретації привертає увагу і збуджує інтерес у людини. З іншого боку – існують універсальні закони людського сприйняття, за якими окремі елементи об’єднуються в незалежний цілісний образ. Ці закони відносять до всіх елементів людського сприйняття.
Закони сприйняття:    
Закон подібності
Чим більше елементи подібні один на одного тим за певними ознаками, тим більше вони сприймаються як єдине ціле. 
Закон  близькості
В будь-якому просторі, де міститься декілька об’єктів, ті з них, які розміщені ближче один до другого, можуть сприйматися як єдине ціле.
Закон доповнення до цілого 
Будь-які незавершені або невизначені елементи будуть об’єднуватися в підсвідомості людини в певну структуру, яка буде більше індивідуальною, чим більше невизначеними   будуть представлені елементи.
Закон простоти  
В даному випадку, елементи складаються не просто в ціле, а й доповнюються до того, що сприймається краще і швидше. Навіть при відсутності певних частин буде зберігатися цілісний образ. Цей закон широко використовується при виготовленні товарних знаків.
Перелічені вище закони формування цілісних образів працюють не лише на рівні сприйняття окремих фігур або знаків, але і на всіх рівнях людської психіки, керуючи навіть сприйняттям життєвих ситуацій в цілому.
Можливості сприйняття у людини у багато разів перевищують його здатність оцінювати та переробляти інформацію, яка поступає з зовнішнього середовища. Повз нашу свідомість не проходить ніщо, щоб було непоміченим. Все фіксується і непомітно для людини осідає в пам’яті, а при певних обставинах можуть вплинути на вибір та прийняття рішення.
Пам’ять. Будь-яка інформація сприймається і запам’ятовується людиною в абстрактно-змістові формі, для запам’ятовування вона ніби перетворюється в зручні елементи.  Запам’ятовуючи почуту фразу, ми сприймаємо і запам’ятовуємо не окремі звуки,  навіть не окремі слова, а   а значення і зміст  фрази в цілому. Але одні фрази ми запам’ятовуємо краще. А інші гірше. Це пояснюється тим, наскільки дана інформація потрібна певному індивідууму. 
Закони пам’яті, які необхідно враховувати при складанні рекламних оголошень:  
Закон інтерпретації    
Якщо будь-які два об’єкти: два оголошення або два потоки інформації розміщені близько один від одного, або демонструються підряд, то вони заважають сприйняттю один одного. Відбувається накладання однієї інформації на іншу та перекручення.   Цей ефект проявляється тим сильніше, чим більш однорідною буде інформація для сприйняття конкретним індивідуумом.
Закон початку і кінця
Інформація, яка пропонується для запам’ятовування має просторову структуру, в які краще запам’ятовується початок і кінець. Відмінність полягає для зорового і слухового сприйняття. При зоровому сприйнятті початкові елементи запам’ятовуються краще, ніж кінцеві, а для слухового – навпаки.

Закон Ресторфф  
Якщо в ряді елементів та символів появляється елемент, що відноситься до другого алфавіту, то він запам’ятовується краще, навіть, коли стоїть в середині ряду.
Закон ремінісценції 
Інформація безпосередньо після сприйняття пам’ятається гірше, ніж  через певний проміжок часу, а будь-яке повторне сприйняття тієї ж інформації набагато покращує її потенційне запам’ятовування. 
Закон Зейгарнік
Будь-які перервані, неповні, незакінчені дії запам’ятовуються краще (в два рази).  Тому рекламна інформація, яка залишає простір для інтерпретації людини запам’ятовується краще.
В цих законах є певні вказівки на прийоми, способи і методи, за допомогою яких можна покращити організацію рекламної інформації і покращити її запам’ятовування.   

4. Моделі сприйняття реклами

Моделей сприйняття рекламної інформації з точки зору психології є досить багато. Їх використання у практичній діяльності залежить від багатьох аспектів, в першу чергу від типу товару, що рекламується та від типу ринку. 
Самою старою і розповсюдженою моделлю сприйняття реклами є формула AIDA (attention –  interest – desire – action) [10, с. 14], що відповідно на українській мові означає  УВАГА – ІНТЕРЕС – БАЖАННЯ – ДІЯ. 
Вона була запропонована американським рекламістом Елмером Левісом   ще в 1896 році. Суть її заключається в тому, що рекламне звернення, в першу чергу, повинно привертати увагу. Шляхи досягнення цієї цілі досить різноманітні: використання контрастів; яскраве, оригінальне оформлення; неординарні рішення в розміщенні звернення. Після того як увага аудиторії привернена, звернення повинно утримати її інтерес. З цією ціллю воно може містити обіцяне задоволення потреб споживача, бути оригінальним, цікавим за формою. Згідно з моделлю, оголошення  повинно збудити бажання адресата спробувати рекламований товар, стати його господарем. У кожному  зверненні повинна бути “підказка” для споживача – що саме він повинен зробити.
Психологічні аспекти процесу сприйняття рекламного звернення пояснюють, як саме інформує і переконує реклама. Для того, щоб рекламне звернення передало інформацію, створило або змінило імідж, воно має сприйнятися потенційним споживачем. Першочергова задача реклами, з точки зору психології, це створити у споживача образ, який буде вичерпуючим з точки зору основних споживчих характеристик; диференційованим, тобто вільно відрізняти його від товарів-аналогів; емоційно привабливим – викликати позитивні емоції та можливість задовольнити актуальну потребу потенційного споживача; спонукаючий – викликати у споживача бажання його придбати. 
Щоб досягти ефективного рівня рекламної дії необхідно, підвищити інтерес до товару шляхом створення повноцінного його образу та привернути увагу до самого рекламного оголошення, зробивши його незвичайним та оригінальним. Будь-яке рекламне оголошення несе інформацію двох типів: змістову, яка закладена виробником рекламної продукції  та емоційну, що є продуктом суб’єктивної емоційної оцінки  даних закладених виробником.    Деякі вчені емоційне сприйняття рекламного оголошення називають законом ланцюжка психологічних явищ  [10, с. 68], який можна подати, див. рис.6.
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Рис.6. Закон ланцюжка психологічних явищ

Якщо розглянути більш детально даний закон, то можна зробити висновки, що активність споживача виникає тоді, коли образ товару сформований на основі позитивної емоціональної інформації про нього. У випадку, коли емоційна інформація буде для людини нейтральною або негативною, то такий образ товару не стане основою для активних дій.
Розглядаючи рекламу  необхідно врахувати наступну психологічну особливість таку як ефект контексту, тобто наскільки дана інформація знаходиться в зоні інтересів споживача, як атмосфера даного торгового закладу може вплинути на його поведінку, поведінку обслуговуючого персоналу. Отже доцільно зробити висновки, що контекст – це навколишні стимули, доступні людині, яка сприймає будь-яку інформацію.  
Формування змісту рекламного оголошення передбачає певну мотивацію адресата. Дану інформацію рекламодавцям необхідно мати, щоб створити уяву, про те, який товар, умови, рекламу необхідно мати, щоб відбувся процес купівлі. Отже, мотиви виконують роль рушія вчинків у вигляді напружень чи збуджень. З точки зору мотивації, одним із завдань  реклами є створення та закріплення своєрідного умовного рефлексу, у випадку коли сама назва товару породжує бажання його придбати. 
 Бажана, з точки зору комунікатора, зворотна реакція отримувача рекламного звернення можлива тільки в тому випадку, коли використовуваний в зверненні мотив буде співпадати з потребами отримувача, викликати у нього певний інтерес.
Як відомо мотив – це внутрішній психологічний стан, який керує особистістю. Модель AIDMA є більш досконалою, так як  враховує мотивації споживачів.  Вивчення мотивації при розробці рекламних звернень здійснюється для того, щоб виявити основні установки потенційного споживача, визначити зміст здійснюваних покупок. Маючи інформацію про мотивації, розробники рекламного звернення можуть підсилити інтенсивність позитивної мотивації і знизити дію установок, які заважають покупці товару.
Мотивація поведінки споживача при покупці конкурентоспроможних товарів на різних сегментах споживчого ринку буде  різною.  Споживачі, які мають неоднакові рівні доходів, матимуть різну структуру мотивацій і по різному оцінюватимуть конкурентні переваги і недоліки того чи іншого товару. Відповідно для забезпечення конкурентоспроможності товару в умовах вільного ринку необхідно виявити вірне співвідношення поведінки споживачів на споживчому ринку і їх рівні доходів по кожному  сегменті ринку.  
Крім вище перелічених моделей, які використовуються в рекламній діяльності доцільно зупинитися  ще й на наступних: ACCA, DIBABA, DAGMAR, „Схвалення”.

Таблиця: Основні характеристики рекламних моделей
	Напрям впливу
	AIDA
	ACCA
	DIBABA
	DAGMAR
	„Схвалення”

	Когнітивний
	Увага
	Увага
	Визначення потреб та бажань покупця
	Впізнання марки
	Усвідомлен ня потреб

	Афективний
	Інтерес
	Сприйняття аргументів
	Ототожнен-
ня споживчих потреб з пропозицією реклами
	Повідомлення про якість товару
	Інтерес

	Сугестивний
	Бажан ня
	Переконання
	Підштовхування покупця до необхідних висновків про покупку.
Бажання
	Переконання(формування психологіч
ної прихильності до покупки)
	Оцінка основних якісних показників

	Конативний
	Дія
	Дія
	Створення приємних обставин для покупки
	Дія
	Перевірка.
Схвалення



Виділяють наступні рівні психологічної дії:
· когнітивний (передача інформації, звернення);
· афективний (формування відношення);
· сугестивний (переконання);
· конативний (визначення поведінки).
Розглянемо більш детально кожен із рівнів психологічної дії. 
Конантивна дія передбачає визначення об’єму інформації, даних про товар, факторів, які характеризують його якість.
Афективна дія сприяє перетворенню інформації в систему установок, мотивів і принципів отримувача інформації. 
Сугестивна дія або переконання об’єднує як усвідомлювані психологічні елементи так і неусвідомлювані. Результатом даної дії буде переконання, яке отримується без логічних доказів, тому реклама, у даному випадку, може засвоюватися без активного мислення, внаслідок переконання.   
Конантивна дія рекламного звернення спонукає споживача до певної дії (покупки).
Над проблемою привернення уваги споживача до певної інформації працював Р. Рівс, який запропонував  теорію “виняткової торгової пропозиції”, згідно якої, рекламне оголошення повинно містити пропозицію, яка б, з одного боку була цікавою для споживача, а з іншого – винятковою, такою, яка б не зустрічалася у конкурентів. Якщо рекламований товар звичайний і мало чим відрізняється від конкурентів, то виняткову торгову пропозицію потрібно просто придумати, згідно теорії Р. Рівса. Отже, рекламному оголошенню повинні бути притаманні такі три характеристики:
· бути унікальним в тому значенні, що ніхто інший не користувався висунутими в ньому торговими доказами;
· бути правдоподібним, таким, що викликає довір’я;
· бути актуальним, зачіпати найбільш цінні для споживача властивості рекламованого товару. 
Перша і основна умова існування комунікаційного зв’язку між рекламою і людиною – це  виникнення між ними взаємозалежності. Не лише реклама повинна відчувати потребу в людині, але й людині повинна бути потрібна реклама [5, 10, 11]. 
 „Реклама – це один із можливих посередників між потребою і тим предметом, який міг би її задовольнити” [3]. Отже, якщо є потреба, то реклама може зіграти свою посередницьку роль і, придбавши товар, людина отримує задоволення і від реклами і від покупки. У випадку, коли потреби не існує, то реклама не заставить людину купити рекламований товар. 
Що ж тоді може реклама? 
По-перше, реклама на основі певних психологічних механізмів може формувати нові потреби, ціннісні поняття, соціальні установки, сприйняття людини людиною. В свій час, газета „Адвертайзинг Ейдж”  написала, що лише „дуже рідко люди знають, чого вони хочуть, навіть, коли говорять, що знають і тому одна із функцій реклами – допомогти людині розібратися у своїх бажаннях” 
Створюючи рекламу необхідно, в першу чергу, враховувати потреби споживачів, розглядати їх у подвійному контексті, об’єднуючи первинні та вторинні потреби. Таке поєднання приносить більший ефект від реклами. Подвійний, скритий контекст є більш дієвим, так як він менше піддається свідомій оцінці і тому сприймається без раціональної та критичної оцінки. Тому, щоб створити дієву рекламу, з точки зору психології, необхідно, щоб в рекламованому товарі об’єднувалися різноманітні психологічні цінності, щоб  товар втілював різні потенційні потреби споживачів реклами.    Адже для споживача не так важливо, що виробник закладає в товар, а то що з нього отримують, як висловився відомий класик реклами Теодор Левіт, „споживач купує не свердла діаметром в чверть дюйма, а отвори того ж діаметру”. 
З точки зору психології основною ціллю реклами є створення та збереження у споживача зацікавленості певним товаром, що в подальшому приведе до його придбання. Таку ціль можливо досягнути у двох випадках: коли підвищити інтерес до самого товару шляхом покращення якісних властивостей, надійності  та іміджу та у випадку, коли привернути увагу до рекламного оголошення, зробивши його оригінальним, більш запам’ятовуваним, тобто впливати на споживача буде форма рекламного оголошення.  Але найефективнішим буде об’єднати ці два випадки. 
Підводячи підсумки вищесказаного можна вважати, що сучасна реклама намагається створити умови для свідомого сприйняття покупцем рекламного звернення та автоматичного здійснення покупки, забезпечення сталого процесу купівлі. Всі ці процеси сприйняття та розуміння реклами – це процеси, обумовлені певними психологічними характеристиками споживачів рекламних звернень, тобто тих людей для яких ця реклама призначена.   Саме на основі знань цих психологічних характеристик та керуючих ними законів повинна будуватися реклама.

5.  Вплив реклами на поведінку споживача.

Що таке споживач? З філософської точки зору це – людина, “унікальне творіння природи, суспільства і самої себе”. З точки зору маркетингу, споживач – це та сама особа, але в ролі покупця, що купує товар для задоволення власних потреб. 
Що таке поведінка споживача? Це поведінка конкретної людини, але не в усіх її проявах, а тільки на ринку і тільки в якості споживача. Це розумові та соціальні процеси, які відбуваються з особами до, чи після покупки. 
Розрізняють три типи споживачів:
· кінцеві споживачі;
· посередники;
· споживачі виробники;
Кінцеві споживачі – споживачі, які здійснюють покупку для задоволення власних потреб. Купують їжу, щоб втамувати голод, одяг – щоб його зношувати.
Посередники – споживачі, які здійснюють покупку для подальшої перепродажі з метою отримання прибутку.
Споживачі-виробники – споживачі, які здійснюють покупку, для подальшого використання придбаних товарів у виробничих процесах. Купують комплектуючі частини, для  складання повноцінних виробів, тощо.
Розглянемо, які фактори впливають на поведінку споживача, при здійснені процесу покупки.Споживач
Особистісні фактори
Психологічні фактори

Комплекс маркетингу
Фактори си- туаційного впливу
Фактороціокультур- ного впливу

Рис.7. Загальні фактори впливу на  поведінку споживача.
Розглянемо більш детально кожен з факторів.
Культурні фактори. Так як реклама складає значну частину “масової культури”, то вона має безпосередній вплив на людину, підказуючи їй стандарти поведінки в тій чи інші ситуації; визначає мораль суспільства, його етичні параметри, сприяє формуванню ідейних цінностей даного суспільства.
Як відомо, кожна культура має свої цінності. Як виразився німецький психолог Т. Кеннінг в книзі “Психологія реклами”, “кожна нація має свої психологічні особливості, які і повинні враховуватися психологічно правильно організованою рекламою”.   
    Для маркетолога важливо знати, до якої культури, субкультури, соціального класу належить споживач. Адже конкретний товар не завжди задовольняє потреби осіб, які належать до різних субкультур чи класів. 
На поведінку споживача впливають  особистісні фактори: вік, стать, економічне положення. Людям різного віку, різної статі, не завжди потрібні одинакові товари. 
Психологічні фактори: мотивація, сприйняття, засвоєння,  погляди і думки, несуть основне навантаження на поведінку споживача, безпосередньо формують її. Кожна людина – це індивідуум, особистість, тому не всі і не в однаковій мірі реагують на одинакові ситуації (покупки).В основі кожної покупки лежить мотив, потреба в придбанні тієї чи іншої речі. У різних людей – різні потреби. Створюючи рекламу, необхідно враховувати диференціацію потреб. Потреби поділяють на свідомі та несвідомі. Тому роль реклами в цьому випадку – показати покупцю його потреби, стимулювати його до задоволення останніх (стимулювати споживача до придбання бажаного товару).
Ситуаційні фактори: зміни в макросередовищі (економічна ситуація в країні), зміни обставин у споживача (зміни настрою, фінансового стану, стану здоров’я), атмосфера в магазині, дії інших покупців  можуть або стимулювати до купівлі, або навпаки, протидіяти цьому акту. В цьому випадку, реклама відіграє не останню роль. Розглянемо один із перерахованих аспектів – атмосфера в магазині. Створенням позитивної атмосфери в торговій мережі (магазині) займається один із видів рекламної діяльності – мерчандайзинг.

Мерчандайзинг – це комплекс заходів, які використовуються для привернення уваги до нового товару. Це сукупне використання реклами з різного роду композицією товару на полицях. 
 Мерчандайзинг, в сукупності з рекламою стимулює споживача до імпульсивних покупок, що збільшує об’єм продажу товару у 5 – 7 раз.

 Реклама на різних стадіях покупки
Перш ніж потрапити у магазин, споживач повинен усвідомити потребу покупки товару. Тому, щоб прийняти остаточне рішення, - купити, чи не купити, споживач проходить через декілька стадій купівлі товару: усвідомлення потреби покупки, збір інформації, оцінка варіантів, рішення про покупку, реакція на покупку.
Розглянемо вплив реклами на поведінку споживача на різних стадіях покупки.
Задача рекламіста полягає в тому щоб передбачити реакцію споживача на рекламне оголошення. Чим переконливіше рекламне оголошення, тим краще реалізується кінцева мета реклами.Усвідомлення потреби покуп
ки
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Рис.8. Процес прийняття рішень про покупку кінцевим споживачем.

Усвідомлення потреби – це процес, коли особа знає, що бажає купити, або тільки уявляє даний товар.

 Дана потреба виникає у споживача у тому випадку, коли у нього  відсутній даний товар, або він не задоволений тим, що у нього є. 
В першому випадку він бажає здійснити покупку, щоб поповнити свої запаси (цукру, молока, пального для автомобіля, тощо). В цьому випадку, купуючи товари щоденного вжитку, споживач часто здійснює імпульсивні покупки (60% від всіх покупок – імпульсивні)
Імпульсивна покупка – не запланована покупка, яка здійснюється під дією зовнішніх факторів.
Такими можуть бути: реклама, марчандайзинг, різного роду промоушнз-акції.
Інформаційна реклама, спеціально викладені і оформлені товари, атмосфера в магазині, сприяють активізації купівлі товару.
В другому випадку, споживач бажає придбати товар з вищими показниками  якості, надійності. Порівнюючи різного роду товари, споживач з допомогою реклами виявить конкурентні переваги обраного товару. Чим краще виконана реклама, тим більше бажання у покупця придбати рекламований товар. В цьому випадку  реклама стимулює споживача до повторних покупок.

Збір інформації – це процес на протязі якого споживач збирає і аналізує отриману інформацію про товар. Цей етап характерний для споживачів товарів довгострокового користування. 
 На цьому етапі, пошук інформації може бути: 
Внутрішній – аналіз інформації, яка накопилася в процесі життєдіяльності.
Зовнішній – реклама, громадська думка, тощо. 
Якщо інформація не отримана на першому етапі, то споживач переходить до другого. В цьому випадку, інформація отримується, як з особистих джерел (поради друзі, колег, членів сім’ї), так і з комерційних (поради торгового персоналу, реклама). Реклама, яка використовується на даному етапі, повинна стимулювати споживача до пошуку інформації, переконувати у корисності даного товару. Крім того, в даному випадку, реклама формує ставлення споживача до марки (демонструючи найкращі якості товару: надійність при експлуатації, довговічність, оригінальність), виробляє прихильність даній марці (заохочення потенційних клієнтів: різного роду знижки, надання безкоштовного сервісного обслуговування, протягом певного часу), також стимулює до пошуку інформації про конкуруючий товар (для порівняння та впевненості у правильності рішення: чи дійсно дана марка краща від іншої).
Оцінка варіантів – на етапі оцінки варіантів покупець аналізує отриману інформацію, щодо різних марок товару, відкидає марки, які на його думку мають гірші показники, залишаючи лише ту кількість, яка задовольняє його по певних критеріях.
У даному випадку реклама допомагає вибрати товари на основі їх характеристики. Імідж-реклама та реклама марки формує у споживача прихильність, допомагає у впізнавання товару.
Рішення про покупку – на етапі рішення про покупку важливим є те, яку покупку робить споживач, який тип поведінки при цьому спостерігається.
У цих випадках, ефективнішою буде реклама на місці продажу, що поєднується з методами стимулювання збуту (дегустації, лотереї, різного роду знижки), все це стимулює до повторної купівлі; телевізійна реклама, яка б часто нагадувала покупцям про даний товар. Реклама виступає стимулом для імпульсивних покупок (побачивши в магазині рекламу нового йогурту, споживач зробить покупку з ціллю переконатися в його унікальних властивостях).
Щодо споживачів, які купують товари довгострокового вжитку, то такі споживачі, перш ніж придбати товар, шукають додаткову інформацію. Такого роду інформацією може бути реклама, яка  доводить до відома покупців інформацію про важливі властивості товару, переваги і вигоди обраної марки.
Реакція на покупку – ця заключна стадія покупки є однією з найважливіших, як для споживача, так і фірми-виробника. Адже, задоволений покупець  купувати товари даної фірми та буде для фірми, свого роду, рекламою. Реакція на покупку важлива для виробників, щоб в майбутньому краще задовольнити потреби. Покупкою споживач може бути задоволений, або розчарований. Все залежить від неоплаченої споживчої цінності товару, яку споживач збирався отримати від покупки. 
Реакція на покупку виникає у всіх споживачів, незалежно від типу поведінки. Чим дорожча покупка, тим не адекватніша поведінка споживача. Це відбувається тому, що покупцеві при виборі одного товару приходиться відмовлятись від іншого, не менш привабливого по всіх параметрах. В даному випадку маркетологам слід звернути увагу на рекламу, яка б переконувала покупця у правильності рішення, нагадувала про переваги товару обраної фірми над конкурентами. На цьому етапі, реклама виступає як психологічна підтримка реакції на покупку.
