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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Психологические процессы играют существенную роль при восприятии 

рекламы. Это выражается в запоминаемости рекламных образов и 

рекламируемого товара, в эмоциональном отношении к рекламе, в 

ассоциативном мышлении, включающем прошлый опыт человека. Только 

изучив все аспекты восприятия потребителем рекламных сообщений, 

представляется возможным составить рекламное сообщение так, чтобы оно 

вызывало положительные эмоции. 

Актуальность выбранной темы обусловлена тем, что особенности 

восприятия рекламных материалов напрямую влияют на ее эффективность и в 

конечном итоге, на успешность деятельности организации. Однако, учет этих 

особенностей при разработке конкретных рекламных образцов осложняется 

множеством факторов. 

Во-первых, приходится учитывать тот факт, что в покупательской 

стратегии субъекта достаточно активно себя ведет индивидуальное 

подсознание, «считать» которое, в сущности, не удается никому, и в первую 

очередь самому покупателю. 

Во-вторых, решение о покупке товара или услуги принимается субъектом 

исключительно на индивидуальной мотивационной основе, составляющими 

которой могут быть многочисленные привходящие обстоятельства, где 

собственно реклама может быть лишь одним из них, либо не быть им вовсе, и 

полноту всех этих обстоятельств по большому счету не может учесть никакая 

рекламная кампания, а влияние их всех на сбыт товара или услуги не сможет 

зафиксировать и взвесить никакое специальное исследование. 

Психологические факторы повышения эффективности рекламы стали 

предметом анализа многих зарубежных специалистов. Этому аспекту 

посвящены работы известных зарубежных специалистов в области психологии 
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восприятия рекламы (Ч. Сэндидж, В. Фрайбургер, К. Ротцтол, А. Маслоу, 

Д. Шварц и др.). В отечественной психологической литературе проблема 

повышения эффективности рекламы рассматривается в исследованиях 

теоретического и прикладного характера (Н.И. Лапин, Н.М. Лебедева, 

В.А. Ядов и др.). В особом ряду стоит первый в России фундаментальный труд 

по психологии рекламы А.Н. Лебедева-Любимова. Автором проводились 

многочисленные исследования по совершенствованию рекламной деятельности 

для отечественных и иностранных компаний.  

Также исследованием вопроса повышения эффективности рекламы 

посредством анализа психологических особенностей ее восприятия 

различными категориями потребителей занимались Лебедев А.И., Грошев И.В., 

Гримак Л.П., Гордякова О.В., и другие. При ближайшем рассмотрении задача 

оценки эффективности оказывается не такой простой именно из-за малой 

теоретической разработанности этого вопроса. 

Цель данной работы: исследование психологических особенностей 

восприятия рекламных материалов различными группами потребителей.  

Исследование проводилось на примере ООО Медико-эстетический центр 

«Розовый сад». 

Объект исследования: психологические особенности восприятия 

рекламных материалов. 

Предмет исследования: психологические особенности восприятия 

рекламных материалов различными группами потребителей. 

Гипотеза: имеются различия в представлениях о косметологическом 

центре у различных групп потребителей: непосредственно клиентов центра и 

группы потенциальных потребителей, строящих свое представление о центре 

на основе восприятия рекламных материалов. 

Для достижения поставленной цели, необходимо решить следующие 

задачи: 
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1. Провести теоретический анализ психологических механизмов 

воздействия рекламы на потребителей. 

2. Изучить психологические особенности различных групп потребителей. 

3. Провести эмпирическое исследование психологических особенностей 

восприятия рекламных материалов различными группами потребителей. 

4. Проанализировать полученные в ходе исследования данные и 

разработать рекомендации по повышению эффективности рекламных 

материалов. 

Для решения поставленных задач используются следующие методы: метод 

отбора, обобщения и оценки научного материала; ассоциативный метод, метод 

семантического дифференциала; метод анкетирования. 

Эмпирическая база исследования. В целом рамками исследовании было 

охвачено 60 участников. Все участники исследования относятся к целевой 

аудитории медицинского косметологического центра. 

Значение результатов исследования для практики заключается в 

применении результатов исследования для повышения эффективности 

воздействия рекламного материала с учетом психологических особенностей его 

восприятия. 

Сформулированные положения, выводы и предложения могут быть 

использованы как основа для решения практических задач рекламного 

характера. 
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I ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ МЕХАНИЗМЫ ВОЗДЕЙСТВИЯ РЕКЛАМЫ НА 

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

 

 

1.1 Структура и характер рекламного воздействия 

 

 

Рекламная деятельность – организация управления процессом, 

планирование, создание, производство, доведение рекламных сообщений до 

целевой аудитории и контроль эффективности рекламных мероприятий. 

Однако, реклама может быть не только информативной, но и 

эмоциональной. Оценочный компонент коммерческой рекламы всегда связан 

со сферой потребностей и мотивации человека и, следовательно, всегда должен 

изучаться в тесной связи с психологическими аспектами. 

Рекламная деятельность с точки зрения психологии – это, прежде всего, 

общение и взаимодействие, как непосредственное, так и опосредствованное, 

один из видов активности людей, и одновременно – сильнейший 

психологический регулятор социальных отношений между ними. 

Рекламная деятельность (А.Н. Лебедев-Любимов) – это самостоятельная 

цель, которую ставят перед собой люди, и которая достигается под 

воздействием определенных мотивов, возникающих у них в связи с 

социальными потребностями [22].  

В этом случае реклама рассматривается не как экономическая 

деятельность, обеспечивающая получение прибыли, а как источник 

многочисленных социальных контактов, возникающих под воздействием 

специфической социальной мотивации, в частности, мотивов «честолюбия», 

«престижа», «достижения успеха», «гордости», «соперничества», 

«демонстративности», «подражания авторитетам» и других. 

Одновременно с этим к рекламной деятельности следует отнести действия, 



9 
 

направленные на уподобление человека значимым для него другим людям, тем, 

кто обладает более высоким статусом. В последнем случае поступки и покупки 

человека, его поведение, внешность могут быть вполне стандартными, ничем 

не выделяться, но желание человека достичь успеха, вызвать к себе интерес, 

понравиться позволяет рассматривать их как рекламные. 

Рассматривая рекламу, следует выделять два психологических плана: 

1. Внутренний (различные формы мотивации: мотив «честолюбия», 

«престижа», «достижения успеха», «гордости», «соперничества», 

«демонстративности», «подражания авторитетам» и т.д.). 

2. Внешний (различные формы поведения, поступки, действия). 

Известный российский специалист в области изучения рекламы профессор 

О. А. Феофанов писал, что особенно широко в рекламе используется так 

называемый self-image, «имидж», в котором покупатель ищет и находит 

отражение тех или иных черт своего собственного характера. Такой self-image 

должен, прежде всего, подтвердить высокое мнение покупателя о самом себе. 

«Так, покупая «Кадиллак»–«автомобиль для преуспевающих людей», – пишет 

автор, – покупатель, даже если он сам и не принадлежит к этой удачливой 

группе, оценивая «имидж»«Кадиллака» в своем воображении, как бы 

причисляет себя к богачам. Благодаря общепринятому «имиджу»«Кадиллака» 

отблеск богатства «преуспевающих людей» как будто ложится и на человека, 

приобретшего этот автомобиль. Таким образом, «имидж» приобретенного 

товара в представлении покупателя подкрепляет его принадлежность к той 

социальной группе, с которой он хотел бы себя идентифицировать» [35]. 

Понятие «Образ Я», который формируется под влиянием мнений 

окружающих его людей и включает три компонента: 

1. Представление о том, каким человек кажется другому человеку. 

2. Представление о том, как этот другой оценивает человека. 

3. Самооценка, чувство гордости и унижения, которые связаны с оценками 

других людей. 
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Психологические типы коммуникации в рекламе: 

1. Как однонаправленное воздействие рекламиста на потребителя. 

2. Как коммуникация с обратной связью, то есть непосредственное или 

опосредованное взаимодействие рекламиста и потребителя. 

3. Коммуникация для коммуникации – взаимоотношения не только 

рекламиста и потребителя, но и потребителя с другими потребителями. То есть 

реклама позволяет создавать свое индивидуальное пространство, устанавливая 

коммуникации с другими людьми, влияя на них и получая при этом 

необходимое эмоциональное подкрепление своим действиям, поступкам, 

выбору тех или иных товаров. Сначала товар представляет потребителю 

рекламист, а затем тот же товар рекламирует потребитель в кругу значимых для 

него людей. Одновременно с этим он рекламирует самого себя. 

Рассмотрим основные стратегии в процессе организации рекламного 

воздействия на потребителей с разным типом и уровнем мотивации. 

Модель стратегий рекламных воздействий, на основе типа и уровня 

мотивации: 

1. Наличие или отсутствие у потребителя объективной потребности в 

рекламируемом товаре. 

2. Осознанности или неосознанности такой потребности. 

3. Наличие или отсутствие у потребителя внешних и внутренних условий, 

определяющих возможность или принципиальную невозможность 

возникновения такой потребности. 

Первая стратегия предполагает наличие активного потребителя с ярко 

выраженной осознанной потребностью в товаре или товарной группе. Здесь 

возможны два варианта. В первом случае потребитель осуществляет активный 

поиск конкретного предмета удовлетворения потребности, то есть товара или 

услуги, в другом – ему необходим товар или услуга из определенной товарной 

группы по принципу «транспорт», «молочные продукты», «мясные продукты» 
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и т.д. Американские авторы Дж. Р. Росситер и Л.Перси называют это 

«потребностью в категории»[30]. 

Если в первом случае реклама рассматривается потребителем как 

необходимая информация о способах приобретения товаров и услуг, то субъект 

активно и целенаправленно воспринимает ее (просматривает газеты, ТВ-

передачи, разыскивает фирму, активно стремится к установлению контакта с 

ней), то во втором – он находится на стадии принятия решения, выбора. Здесь 

реклама помогает или побуждает сделать выбор. С точки зрения психологии, 

психологические процессы, на основе которых разворачивается активность 

субъекта, используются рекламистами по-разному. При наличии потребности в 

товарной группе (потребности в категории) задача рекламиста сводится к ее 

«опредмечиванию», к тому, чтобы попытаться воздействовать на выбор 

потребителя (на принятие решения), например, путем включения «механизма 

сравнения». 

Когда потребитель выбрал конкретный товар/услугу в качестве способа 

удовлетворения некой базовой потребности, то наилучшей рекламой для него 

во всех отношениях будет объективная информация о наличии, свойствах, 

уникальных особенностях, цене и других характеристиках товара, причем 

информация должна быть представлена ему в оптимальном объеме и 

максимально доступном виде. В этом случае, даже если рекламист допускает 

профессиональные ошибки, потребитель все равно оценивает рекламу 

достаточно высоко, так как он нуждается в ней не меньше, чем в самом товаре. 

Это, в частности, объясняет, почему часто срабатывает непрофессиональная 

реклама. Чрезмерно навязчивые способы увещевания, воздействия, вовлечения, 

внушения, убеждения здесь могут восприниматься потребителем как лишние, 

вызывающие раздражение, мешающие принятию решения и реализации уже 

сформированной цели. 

Активный потребитель обладает особой повышенной чувствительностью к 

рекламе, легче преодолевает «информационные нагромождения» и 
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необоснованное самовыражение рекламиста, ошибки, осложняющие 

коммуникацию. Обладая сильной мотивацией, он находит в рекламе именно то, 

что ему требуется, концентрирует внимание на необходимом, отвлекаясь от 

всего второстепенного. 

Вторая стратегия предполагает отсутствие у потребителя осознанной 

потребности, но устанавливает возможность неосознанной (потенциальной) 

потребности. Иными словами, у рассматриваемого субъекта есть внешние и 

внутренние предпосылки (условия) для возникновения через некоторое время 

(биологические, физиологические, психофизиологические, психологические, 

социально-психологические). 

Здесь работа рекламиста/маркетолога становится эффективной, если он 

концентрируется на образной сфере человека и его памяти. В этом случае 

может использоваться и повторение рекламной информации, и подробное 

объяснение того, как товар устраняет возникающие у потребителя проблемы, 

расхваливание объекта, а также сравнение его достоинств с недостатками 

аналогичных товаров, представленных на рынке, то есть все то, что создает у 

потребителя яркий запоминающийся образ и может оказаться достаточно 

эффективным для актуализации (осознания) потенциальной потребности. 

Например, человек, не страдающий заболеванием, лекарство от которого 

широко рекламируется, может вспомнить о нем, если с помощью ярких 

образов, мнемотехнологий или частым повторением реклама помогает ему 

запомнить название. Это, в свою очередь, сыграет роль при выборе лекарства, 

если заболевание возникнет. С точки зрения психологии, в этом, как и в первом 

случае у потребителя есть внутренние предпосылки для возникновения 

потребности. 

На уровне комплекса маркетинговых коммуникаций психологический 

эффект во многом будет определяться правильной стратегией мероприятий 

«паблик рилейшнз», поскольку именно они направлены не на прямые продажи, 

а на создание длительного удерживаемого в памяти благоприятного образа 
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товара или фирмы. Их задача состоит в том, чтобы сформировать устойчивый 

позитивный образ, они обеспечивают запоминание, узнавание торговых марок 

и положительное отношение к ним потенциальных потребителей. 

Этот тип потребителя оказывается довольно сложным для 

рекламиста/маркетолога. Он предполагает отсутствие у потребителя не только 

явно выраженной конкретной потребности или потенциальной потребности, но 

и объективных предпосылок для ее возникновения (внутренних условий). В 

этом случае субъект в силу объективных причин в принципе не может быть 

потребителем рекламируемого товара/услуги. 

Так, например, у человека, лишенного зрения или слуха не может 

возникнуть потребности в покупке аудио/видео техники. Язвенники не будут 

приобретать острую приправу к еде, а диабетики – сладости. Прямая реклама, 

призывающая сделать покупку товара, недоступного или ненужного этим 

людям может вызвать у них лишь чувство неполноценности и раздражения, так 

как постоянно будет напоминать об имеющихся у них физических недостатках. 

Здесь и традиционная реклама, и методы воздействия на подсознание, как 

правило, оказываются малоэффективными. 

Однако определенного успеха в этом случае рекламист/маркетолог 

достигает тем, что предлагает с помощью рекламируемого товара 

удовлетворить какую-либо дополнительную потребность или даже 

неадекватную товару потребность. Так, человек может купить объективно 

ненужный ему товар из любопытства, соображений престижа, страха, в 

подарок, для последующей перепродажи. В ряде случаев результат достигается 

системой мероприятий сейлз-промоушн или BTL-рекламой. Эта стратегия 

позволяет применять методы стимулирования продаж с использованием каких-

либо специальных приемов. Успеха в этом случае рекламист достигает тем, что 

предлагает, например, поучаствовать в конкурсе и получить приз. 

Как уже было сказано выше, эффективными становятся лишь те 

маркетинговые мероприятия, которые осуществляются в русле человеческих 
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потребностей и объективных условий, а не вопреки им. Поэтому сейлз-

промоушн обеспечивает удовлетворение реальных, а не каких-то 

искусственных потребностей. Рекламируемый товар в этом случае не является 

нагрузкой к выигрышу. Он также полезен и необходим покупателю, но его 

приобретение сопровождается дополнительными положительными эмоциями 

(удовольствием), которое обеспечивается участием в розыгрыше. 

Более того, в ряде случаев он может удовлетворить иные потребности, не 

связанные с его прямым назначением (поездка за границу как некая премия, 

выигрыш в лотерею). Речь идет об изменении рекламистом смысла 

приобретения товара или услуги. Здесь также очень часто используются 

мотивы престижа, честолюбия, удовольствие от получения чего-либо без труда 

и оплаты (и другие неадекватные прямому назначению товара мотивы). Однако 

стоит отметить некоторые психологические особенности промо-акций. Так, 

например, человека неазартного излишне навязчивые предложения в рамках 

данной рекламной модели могут не заинтересовать или даже разозлить. 

В рекламной деятельности используются три стратегии организации 

исследований и прикладных разработок (суггестивный, маркетинговый, 

социально-психологический подходы). 

1. Суггестивный (тип коммуникации – односторонняя) – задача – добиться, 

чтобы реклама воздействовала на сознание и подсознание потребителя, 

создавала потребности в рекламируемом товаре, чтобы она воздействовала на 

волю и поведение человека, привлекала внимание, навязчиво бросалась в глаза. 

Основной метод – суггестия – внушение. Обратной связи нет, кроме 

предпочтения товара конкурента. Рекламная деятельность описывается как 

желание произвести впечатление на другого, понравится, внушить доверие, 

привлечь внимание, в надежде, что реципиент сделает все, что нужно партнеру. 

При этом объективные потребности не учитываются. Основные мотивы 

суггестора – получение прибыли. О длительных и устойчивых контактах не 

задумываются. Если товар надо продать быстро, и он не особенно качественен. 
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Условия: слаборазвитый рынок, слабая конкуренция, отсутствие законов, 

запрещающих манипуляции. 

Основная теоретическая концепция: суггестивное воздействие на волю 

покупателя, с целью порождения потребности в рекламируемом товаре. 

Основная психологическая концепция, определяющая природу 

потребителя: потребитель – пластичный материал, поддающийся 

психологическому воздействию. 

Основные задачи: исследования проводятся с целью получения 

информации для разработки методов воздействия на потребителя. 

2. Маркетинговый (двусторонняя с обратной связью) – предполагает 

предварительную дорекламную стадию изучения характеристик потребителей. 

«Удовлетворение потребностей» – ключевая фраза. Субъект воздействует 

ненавязчиво: убеждая, сравнивая, аргументируя. Цель – опредмечивание 

потребностей, создание впечатления полезности. Если товар не понравился, 

потребитель почувствует себя обманутым, больше не купит товар и сообщит об 

этом всем друзьям и знакомым или СМИ. Сделать потребителя приверженцем 

бренда. Использует мотивация достижения успеха, построение своей 

реальности, пространство с целью самовыражения. 

Условия: перенасыщенный рынок, высокая конкуренция, переход от рынка 

продавца к рынку покупателя, развитие теории маркетинга. 

Основная теоретическая концепция: идея человека как потребителя, 

обладающего многочисленными потребностями и способного выбирать. 

Основная психологическая концепция, определяющая природу 

потребителя: потребитель – субъект, принимающий решения. 

Основные задачи: исследование проводится с целью получения 

информации о способах наилучшего удовлетворения потребностей. 

Эти подходы видят в человеке потребителя, цель – продать, разные лишь 

механизмы. 
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3. Социально – психологической подход (коммуникация с разветвленными 

межличностными связями) – коммуникация рекламиста с потребителем, 

обеспечивающая ему возможность последующей коммуникации с членами его 

референтной группы. Реклама как коммуникация для коммуникации – это не 

просто расширение рекламно–информационного поля, это механизм 

продвижения товаров, позволяющий преодолеть барьер неприятия рекламы 

потребителем. Рекламист может создать новую моду, стиль, традицию. 

Брендинг – выведение на рынок такого товара, который тесно связан с 

механизмом самовыражения, самопрезентации и чувством собственного 

достоинства. Товар не только решает проблемы, удовлетворяет потребность, но 

и поднимает покупателя на новый социальный уровень в его собственных 

глазах и глазах общества. 

Условия: превращение рекламы в силу, способную управлять сознанием и 

образом жизни людей. Появление обширных коммуникативных рекламных 

связей между отдельными людьми, формируются традиции и нормы. 

Основная теоретическая концепция: идея системности рекламной 

коммуникации, идея коммуникации для коммуникации 

Основная психологическая концепция, определяющая природу 

потребителя: потребитель не только как потребитель, но и как 

самоактуализирующаяся личность, обладающая помимо экономических 

интересов духовными потребностями и обширными социальными связями, как 

личность, которая стремится к проявлению своей социальной сущности, 

идентификации, подражанию авторитетам. 

Основные задачи: исследование проводится с целью изучения социально – 

психологических характеристик покупателя товаров и психологических 

механизмов его самовыражения, престижа, моды с целью использовать 

личностный и социальный потенциал потребителя. 

Реклама атакует нас со всех сторон, внедряясь в информационное 

пространство нашего подсознания и просачиваясь на самую глубину, где она 
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постепенно оседает, образуя мощные осадочные пласты, вступающие в 

сложные психоэмоциональные реакции, контролирующие наши поступки, 

мотивации. 

Когда мы размышляем над известиями, которые определяем, как символы, 

– это обычно то, что мы видим и слышим осознанно. Однако существует 

возможность передачи символов иным образом, ниже порога нормального 

восприятия. Такого рода известия называются действующими на 

подсознание. Рекламное сообщение, действующее на подсознание, – это такое 

известие, получение которого не осознается воспринимающим его человеком. 

Вопрос, может или нет подсознательное стимулирование вызывать какие-

то типы реакций, в рекламном бизнесе является спорным. Опыты по 

подсознательному стимулированию в строго контролируемых лабораторных 

условиях показали, что некоторые реакции, например, ответов типа «нравится –

не нравится», действительно возникают. Спор вокруг рекламы состоит в 

следующем: способна ли подсознательно направляемая информация 

воздействовать на поведение потребителя в условиях рынка. То есть, 

результативно ли воздействие, осуществляемое не в рамках контролируемых 

лабораторных исследований, в реальной жизненной ситуации, в реальном 

процессе восприятия транслируемой рекламной информации. 

Существуют осознаваемые и неосознаваемые воздействия, воздействия 

рациональные – основанные на логике и нерациональное, основанное на 

эмоциях и чувствах. Тут же социальная фасилитация– присутствие других. 

Символический интеракционализм. 

Воздействие несет и этический характер. 

Психология – прикладная дисциплина, необходимая для повышения 

эффективности продажи товаров и услуг. Главная задача: внушение, суггестия, 

то есть способ психологического воздействия на волю человека с целью 

создания у него потребности в рекламируемом товаре. 
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Реклама, которая пытается влиять на зрителя, пробуждая в нем 

«бессознательное внимание». Наличие объективной потребности почти не 

рассматривается. Человек готов воспринимать – интеллектуальная рецепция. 

Рассмотрим методы психологического воздействия в рекламе. 

Подражание – это принятие внешних черт поведения другого человека, 

воспроизведение индивидом черт и образов специально демонстрируемого кем-

то поведения. 

Подражание рекламе детьми, подростками и взрослыми происходит на 

основе различных психологических закономерностей. У взрослого подражание 

рекламному персонажу определяется совпадением увиденного с собственными 

ценностными ориентациями, мотивацией и потребностями, желанием походить 

на авторитетного человека. 

Наиболее эффективно, когда рекламируется то, что престижно, чтобы быть 

похожим. Образец поведения. 

Механизм ореола – специальные приемы (предметы и образы), 

обладающие сильным аттрактивным воздействием. Привлекают внимание. То, 

что бросается в глаза. На практике может давать как ощутимый 

психологический результат, так и при его неправильном использовании – 

порождать множество проблем, ухудшающих эффективность рекламного 

воздействия. Использование известных личностей. 

Идентификации – явление, когда потребитель мысленно ставит себя на 

место изображаемого персонажа и при этом хочет быть на него похожим. 

Иногда только с помощью этого механизма рекламе удается убедить 

потребителя в высоком качестве товара, в наличие у товара необходимых 

функциональных характеристик. Например, реклама курорта, шампунь. 

Заражение – это бессознательная, невольная подверженность индивида 

определенным психическим воздействиям, проявляется через передачу 

определенного эмоционального состояния. Механизм заражения наиболее 

часто проявляется в условиях случайных, незапланированных покупок или 
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очередей. Характерен для толпы, можно рассматривать как проявление особого 

свойства системы «толпа». 

Убеждение – воздействие, основанное на увеличении объема информации 

о предмете, явлении, на преувеличениях, на сравнении достоинств товара с 

недостатками конкурирующих. Направлено на сознание человека: рассудок, 

критику, поступки. Убеждение и разъяснение приводят поступки человека в 

соответствие с действительностью, внушение – в несоответствие с этой 

действительностью. 

Стереотип – упрощенное, заранее принятое представление, не вытекающее 

из собственного опыта. 

1. Восприятие человеком рекламы зависит не столько от воздействия на 

него, сколько от имеющихся у человека доминанты и стереотипов. 

2. Роль стереотипов в рекламе велика. Однако для психологии рекламы как 

отрасли научного знания не менее важно определить значение стереотипов в 

системе психологических понятий, описывающих мышление и поведение 

человека, определить, как оно соотносится с потребностями и мотивами. 

3. У каждого человека есть стереотипы. 

4. Отрицательный часто преобладает над положительным. 

5. Из-за стереотипов человек может действовать нелогично. 

6. При создании рекламы надо учитывать предрассудки, страхи 

предубеждения. 

Таким образом, нами рассмотрены характер и структура рекламного 

воздействия. Кроме этого, необходимо понимание эффективности его 

воздействия. 
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1.2 Понятие эффективности рекламного воздействия 

 

 

К проблеме психологической эффективности рекламы в разное время 

обращались Н.В. Алимпиева, В.Г. Зазыкин, М.А. Калиманов, А.А. Калмыков, 

А.Н. Лебедев, В.П. Марочко, С.Э. Мартынова, С.В. Облакова, Е.В. Ромат, 

А.А. Романов, В.В. Ушаков, П.Н. Ширков и другие авторы. Однако сложности в 

определении и оценке этого феномена не позволяют считать дискуссию 

завершенной. 

Основную сложность представляет учет всего многообразия факторов, 

прямо или косвенно влияющих на эффективность рекламы. Заказчики и 

разработчики рекламы часто оценивают эффективность ее воздействия по 

степени достижения целей рекламной кампании. Как правило, это увеличение 

объема продаж, степень успешности продвижения объекта рекламы и скорость 

формирования слоя приверженцев. Но определить вклад рекламы в реализацию 

поставленных целей непросто, так как помимо эффективности рекламы она 

определяется рядом внутренних и внешних по отношению к заказчику рекламы 

условий. 

К внутренним условиям можно отнести: особенности рекламируемого 

объекта, специфику товарной группы, стадию продвижения объекта, 

особенности маркетинговой стратегии, согласованность отдельных ее 

элементов, историю рекламируемого объекта и компании-производителя, а 

также квалификацию специалистов, занимающихся продвижением товара. 

Внешние условия включают: социально-экономические и культурно-

исторические условия существования общества, социально-экономические и 

психологические особенности целевой аудитории, положение объекта и 

компании-производителя на рынке, поведение конкурентов и ряд других. 

Достижение целей рекламной кампании во многом определяется степенью 

учета большинства перечисленных условий. Все сказанное имеет отношение не 
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только к маркетинговым, но также и к социальным, политическим и другим 

видам рекламных кампаний. 

Эффективность воздействия на потребителя собственно рекламного 

сообщения также определяется большой совокупностью факторов. Она зависит 

от содержательных (информативных и ценностных) характеристик рекламы, а 

также от формально-динамических характеристик – от того, в какой степени их 

воздействие на потребителя соответствует поставленным целям. Значимыми 

факторами являются особенности размещения рекламы, в частности выбор 

рекламных носителей: радио, телевидения, газет, наружных носителей и т. д. 

Если включить в анализ факторы, связанные с прохождением и передачей 

информации, а также фактор отношения потребителей к рекламе как явлению, 

и, наконец, ситуативные влияния, то оценка рекламного воздействия еще более 

усложнится. 

Сложность измерения эффективности рекламного воздействия, приводит к 

тому, что практики рекламы нередко разделяют мнение, высказанное в 1948 г. 

американским исследователем массовых коммуникаций и общественного 

мнения Б. Берельсоном: «Некоторые виды сообщений на некоторые темы, 

привлекают внимание некоторых людей и под воздействием некоторых 

условий имеют некоторый эффект» [8]. В то же время исследователи и 

заказчики рекламы считают задачу определения эффективности рекламного 

сообщения одной из самых важных и актуальных. Абсолютно точно 

определить эффективность рекламы в большинстве случаев не представляется 

возможным. Однако и приблизительные подсчеты оправдывают себя, так как 

позволяют оптимизировать рекламную деятельность. 

Основные проблемы, с которыми сталкиваются исследователи – это 

отсутствие разделяемого большинством авторов определения психологической 

эффективности рекламы, а также отсутствие четкой системы критериев ее 

оценки. Можно отметить ряд моментов, затрудняющих решение этих проблем. 
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Во-первых, в существующих подходах нередко не разделяются 

характеристики рекламы, механизмы психологического воздействия рекламы 

на потребителей и критерии, по которым эффективность этого воздействия 

можно было бы оценить. 

Во-вторых, существует значительное количество видов эффективности 

рекламы, в частности: экономическая, маркетинговая, коммуникативная, 

социальная, психологическая. На сегодняшний день границы между этими 

понятиями не проведены достаточно четко — неясно, как они соотносятся друг 

с другом. 

В-третьих, часто по-разному трактуется само понятие «эффективность». В 

словаре С. И. Ожегова под «эффективностью» понимается действенность, в 

Большой советской энциклопедии – результативность, достижение нужных 

результатов. Как было сказано выше, эффективность любого действия 

определяется, прежде всего, поставленной целью. Кроме того, показателями 

эффективности могут быть скорость достижения цели, а также величина затрат. 

А.Н. Лебедев отмечает, что в социальной психологии существует две 

интерпретации понятия эффективность. В первом случае под эффективностью 

понимают достижение человеком или группой лиц поставленных целей, 

продуктивность деятельности. Во втором – их внутреннюю удовлетворенность 

[21]. 

В-четвертых, эффективность рекламы можно оценивать с различных точек 

зрения: с точки зрения потребителя, рекламодателя, рекламиста или всего 

общества. При этом и сам объект исследования – реклама – может пониматься в 

нескольких смыслах: в узком смысле – как определенное рекламное сообщение; 

в более широком – как рекламная кампания; а также как одно из средств 

продвижения товара в сравнении с другими средствами (персональные 

продажи, стимулирование сбыта, PR и др.); и, наконец, в самом широком 

смысле – реклама как социальное явление. 



23 
 

Оценка психологической эффективности рекламы представляет собой 

сложную методическую задачу. На сегодняшний день существует значительное 

количество подходов к ее решению. Наиболее часто для оценки 

психологической эффективности рекламного воздействия используются шкалы, 

определяющие степень привлечения внимания, запоминаемость, точность 

восприятия и понимания рекламного сообщения, а также выраженность 

эмоций, которые реклама вызывает у потребителя, и его готовность совершать 

те или иные действия, связанные с рекламируемым объектом. Кроме того, 

различные исследователи к критериям психологической эффективности 

относят показатели, измеряющие степень идентификации или 

коммуникативного «взаимопонимания» с рекламными персонажами (если они 

имеются), степень этичности рекламного сообщения. Анализу подвергаются 

также ассоциации и образы, которые возникают у потребителя при восприятии 

рекламы. Сопоставляются ценности потребителей и ценностные 

характеристики рекламного сообщения. 

Какой же набор показателей можно считать оптимальным для 

количественной оценки психологической эффективности рекламы? Ниже мы 

проведем анализ этой проблемы и определим основные критерии 

психологической эффективности рекламного воздействия. 

В 70 м 80-е годы согласно исследованию, проведенному вице-президентом 

одной из чикагских исследовательских компаний Кристианом де Браувом, для 

измерения эффективности рекламных компаний использовался следующий 

комплекс критериев: 

1. Breakthrough– узнаваемость, привлекательность рекламы, способность 

выделяться из ряда других, аналогичных. 

2. Message– адекватное понимание потребителем основной идеи 

рекламного сообщения, заложенной производителем. 
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3. Importanceorbelievability– важность или достоверность, т. е. насколько 

важна для человека информация, содержащаяся в рекламе, и насколько ей 

можно доверять. 

4. Attitudechangeor «persuasion» – изменение отношения к рекламируемой 

продукции или торговой марке и отдельным ее характеристикам (качеству, 

привлекательности, полезности) или «побуждение к действию», т. е. появление 

склонности или намерения совершить покупку. 

Долгое время велись споры, какой же из выделенных критериев является 

наиболее важным. Рекламодатели хотели иметь как можно меньше оснований 

для оценки эффективности, т.к. сложно было использовать все критерии вместе 

в конкретном исследовании. Так, к примеру, специалисты компании 

Gallup&Robinson предпочитали первый критерий – узнаваемость, 

привлекательность, a ARS/ASI/BuyTest настаивали на важности последнего – 

изменение отношения побуждение к действию. 

К началу 90-х вышеуказанные критерии перестали удовлетворять 

потребностям исследователей и рекламодателей. Выбор целевых 

потребительских групп стал более совершенным и точным, и для 

рекламодателей уже перестало быть важным, воспринимается ли основная идея 

рекламного сообщения людьми, не являющимися конечными потребителями их 

продукции или услуг. В 90-х годах, согласно де Брауву, активно 

использовались следующие критерии эффективности рекламы: 

1. Receptivity – восприимчивость к рекламе (в отличие от критерия 

breakthrough– привлекательность); на современном этапе важно, чтобы человек 

не только обратил внимание, а заинтересовался рекламой, почувствовал, что не 

зря тратит время на восприятие рекламы. 

2. Totalcommunication– тотальная коммуникация, т.е. передача основной 

мысли в контексте происходящих в обществе на данный момент событий. 

Важно, чтобы основная идея рекламы не противоречила ситуационному 

контексту. 
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3. Relevance– значимость рекламы для потребителя. 

4. Relationship– взаимоотношения между покупателем и рекламируемым 

товаром (услугой). 

Интересным является замена критерия «побуждение к действию» на 

критерий «взаимоотношения», который предполагает, что успешная реклама 

делает людей ближе к товару, торговой марке, возникают своего рода «личные 

взаимоотношения». Неудачная реклама вызывает отторжение. 

КотлерФ., родоначальник концепции социально-ответственного 

маркетинга, полагает, что оценка психологической эффективности рекламы 

наиболее точно может быть произведена через исследование «эффекта 

взаимопонимания» [18], т. е. исследование воздействия рекламы на уровень 

осведомленности потребителей, на их умение ориентироваться на рынке и 

предпочтения. В исследовании фирмы MCColum/Spielman было установлено, 

что гораздо большей эффективностью обладают ролики, вызывающие 

повышенные ожидания к товару (т. е. вызывающие динамику отношения к 

товару), чем ролики с хорошими показателями формирования осведомленности 

о марке. 

Приведенные выше примеры свидетельствуют о том, что создатели 

моделей эффективности рекламы активно оперируют психологическими 

понятиями, такими, как: отношения, предпочтения, взаимопонимание, доверие. 

Однако из анализа моделей их конкретное содержание остается неясным. Как, 

например, предполагается оценивать «взаимопонимание» между покупателем и 

рекламируемым товаром, услугой? Таким образом, основная проблема, с 

которой сталкиваются исследователи рекламы при выделении критериев 

эффективности (в том числе психологической) – проблема определении и 

разграничения понятий. Показатели, которые наиболее часто упоминаются в 

качестве критериев психологической эффективности рекламы, нередко не 

являются таковыми. Например, в исследовании В.В. Ушакова выделены 

следующие переменные, влияющие на эффективность рекламы [32]: 
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1. Динамичность рекламы. 

2. Привлечение внимания. 

3. Эмоциональная привлекательность рекламы. 

4. Доверие зрителей к рекламе. 

5. Идентификация с персонажем. 

6. Простота, понятность. 

7. Связь с образом «Я» реципиентов. 

8. Проекция подсознательных мотивов. 

9. Уникальность рекламы. 

10.  Социальное одобрение рекламы. 

Как можно увидеть из приведенного перечня, часть показателей являются 

характеристиками рекламного сообщения: динамичность, простота и 

понятность, уникальность. Другие показатели представляют собой 

психологические механизмы: идентификация, проекция подсознательных 

мотивов. Некоторые показатели, по всей видимости, являются значимыми 

факторами психологического воздействия: эмоциональная привлекательность, 

доверие, социальное одобрение. Только один показатель в строгом смысле 

можно отнести к критериям психологической эффективности – привлечение 

внимания. 

Подобная эклектичность является скорее правилом, нежели исключением 

в существующих подходах к выявлению критериев психологической 

эффективности рекламного сообщения. Так, например, в исследовании 

Т.И. Глушаковой выделены два блока критериев оценки эффективности 

рекламы: концептуальные и функциональные [11]. Концептуальные критерии 

отражают цель маркетинга рекламодателя и коммуникативную задачу 

сообщения, а также основную творческую идею, позволяющую представить 

выгоды от покупки конкретной продукции-услуги или ее ключевые 

преимущества. Функциональные критерии касаются стиля представления 

выгод или преимуществ продукции-услуги, тона сообщения, особенностей 
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элементов сообщения, их согласованности, формы сообщения в целом и 

количества смысловых блоков. О.В. Гордякова и А.Н. Лебедев эти показатели 

относят к содержательным и формально-динамическим характеристикам 

рекламного сообщения [21]. Как мы уже отметили, характеристики рекламного 

сообщения не являются критериями эффективности. 

Для построения системы критериев необходимо в первую очередь 

определить теоретическую модель психологической эффективности 

рекламного воздействия. Попытки построения теоретической модели 

рекламного воздействия насчитывают не один десяток лет. Многие 

выдающиеся маркетологи, социологи и психологи разрабатывали собственные 

подходы к этой проблеме. Приведенный ниже краткий анализ некоторых 

известных моделей позволит проследить динамику научной мысли в этом 

направлении. 

Как правило, маркетинговые модели привязаны к хронологическим 

стадиям воздействия рекламы. Еще в 1930 г. Дж. Гэллап выделил такие стадии 

оценки рекламы: внимание и получение сообщения; знание фактического 

материала сообщения; новое отношение или модификация старого; новое 

поведение или модификация старого. Гэллап ставил как сверхзадачу такого 

выделения измерение эффекта. Из этого можно сделать вывод, что 

предполагалось измерять эффект на каждой стадии отдельно, и это был бы 

всякий раз разный эффект. Эти эффекты и были критериями оценки 

эффективности рекламы. 

В литературе, посвященной воздействию рекламы на потребителя, часто 

приводится схема AIDA, появление которой связано с именами Д. Ротри и 

М. Макклюэна, К. Лумиса, В. Паккарда и др. Это аббревиатура, где каждая 

буква обозначает этап действия рекламы на потребителя. Имеются в виду 

следующие основания для оценки рекламной продукции: A (attention– англ. – 

внимание) – реклама должна обращать на себя внимание покупателей, (interest– 

англ. – интерес) – вызывать у них интерес, D (desire– англ. – желание) – 
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возбуждать желание приобрести товар, A (action– англ. – действие) – побуждать 

их к покупательским действиям. Иногда к этому списку добавляют «мотив», в 

результате получается формула – AIMDA. 

Другая модель – АССА – аббревиатура английских слов: attention 

(внимание) –comprehension (восприятие аргументов) –conviction (убеждение) –

action (действие). А.Н. Лебедев справедливо критикует подобные модели, суть 

которых состоит в том, что главное в рекламе – это привлечь внимание. Однако 

привлечение внимания к рекламной продукции не может само по себе 

обеспечить или спровоцировать акт покупки товара – считает А.Н. Лебедев 

[21]. Выбор рекламной идеи стоит начинать не с поисков способа привлечения 

внимания, а с изучения потребностей, ожиданий, особенностей восприятия 

потенциальных потребителей. 

В 1953 году Г. Гольдманом была предложена модель DIBABA, 

представляющая собой немецкую аббревиатуру шести фаз процесса продажи 

товара, которая включает анализ потребностей целевой аудитории: 

1.Определение потребностей и желаний потенциальных потребителей. 

2.Отождествление потребительских нужд с предложением рекламы. 

3. «Подталкивание» покупателя к необходимым выводам о покупке, 

которые ассоциируются с его потребностями. 

4.Учет предполагаемой реакции покупателя. 

5.Формирование у покупателя желания приобрести товар. 

6.Создание благоприятной для покупки обстановки. 

Модель американского исследователя Д. Колии (1961) – DAGMAR –

аббревиатура от английских слов Definingadvertisinggoals–

Measuringadvertisingresults. Данная модель предполагает следующие фазы 

воздействия рекламы и предполагаемой покупки товара: узнавание марки 

товара; ассимиляция – осведомление адресата о качестве товара; убеждение – 

психологическое предрасположение к покупке; действие – совершение 
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покупки. Эффективность рекламы согласно этой модели, определяется 

приростом числа покупателей на каждой из указанных фаз. 

Попытка переосмысления последовательности стадий воздействия 

рекламы на потребителя осуществлена в 1997 г. в диссертационном 

исследовании Н.В. Алимпиевой. Схема, предложенная автором, соответствует 

абривиатуре DIPADA. D (definition– англ.– определение) – вскрытие 

потребностей, I (identification– англ. – идентификация) – установление связей 

между потребностями и товаром, Р (proof – англ.– доказательство) – убеждение 

в достоинствах товара, A (acceptance– англ. – принятие) – формирование 

положительного отношения к товару, D (desire– англ. – желание) – желание 

приобрести товар, A (action– англ. – действие) действия, приводящие к 

покупке [3]. 

Музыкант В.Л. приводит еще одну модель – «Одобрение», которая 

предполагает прохождение потенциальным потребителем следующих стадий: 

осознание необходимости покупки; возникновение интереса к рекламируемому 

товару; оценка его основных качеств; проверка или опробование качеств; 

одобрение [27]. 

Ромат Е.В. суммировал основные фазы некоторых представленных 

моделей по направленности их воздействия. Он выделил следующие основания 

для сравнения: когнитивное, аффективное, суггестивное, конативное 

направление действия [29]. 

Построение схем, основанных на чередовании определенных стадий 

воздействия рекламы на потребителя, достаточно спорно. Нам представляется, 

что действие тех или иных психологических механизмов достаточно сложно 

разложить на хронологические этапы, так как оно является комплексным. Как 

мы видим, во всех схемах эмоциональное отношение появляется на втором 

месте после когнитивного. Однако в хрестоматийных исследованиях 

O.K. Тихомирова, Ю.Е. Виноградова было показано, что некоторые виды 

эмоций не столько являются сопровождением, результатом мыслительных 
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операций, сколько способны предвосхищать их [34]. Поэтому некорректно 

аффективный аспект ставить на второе место после когнитивного. В некоторых 

исследованиях предпринимаются попытки учесть это. Например, 

С.В. Облакова и С.Э. Мартынова увязывают критерии эффективности рекламы 

со следующими этапами восприятия текста, которые они выделили в результате 

собственного исследования: внимание – восприятие – понимание – убеждение, 

внушение, эмоциональное отношение – запоминание – волевая готовность к 

действию [25]. 

Наибольшую популярность в психологических исследованиях рекламы 

получили подходы к результату рекламного воздействия как к социальной 

установке (аттитюду) или психологическому отношению. Психологическое 

отношение, как и социальная установка, это теоретический конструкт, 

имеющий трехкомпонентную структуру. Он включает: конативный компонент 

(готовность к определенному поведению), когнитивный компонент (знания об 

объекте отношения), эмоциональный компонент (эмоциональная оценка 

объектов отношения, эмоциональные переживания, связанные с ним). На 

основании трехкомпонентной модели А.Н. Лебедев и А.К. Боковиков 

предлагают шкалу оценки эффективности рекламного воздействия [21]. 

Классификация критериев, предложенная А.Н. Лебедевым и А.К. Боковиковым, 

предполагает оценку следующих показателей: 1) внимание к рекламе, интерес; 

2) запоминание рекламы; 3) запоминание рекламируемого материала; 

4) эмоциональное отношение к рекламе; 5) желание приобрести товар. По 

каждому из этих критериев выставляется определенный балл. Эффективность 

рекламы оценивается по совокупности этих критериев, по количеству 

набранных баллов. 

Достоинством подхода к оценке психологической эффективности рекламы, 

предложенного А.Н. Лебедевым и А.К. Боковиковым, является выделение ряда 

ключевых показателей восприятия рекламы [21]. Однако такой подход не 

может считаться универсальным по нескольким причинам. Во-первых, не 
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всегда эмоционально-негативное рекламное воздействие является причиной 

неэффективности рекламы, а эмоционально-позитивное – эффективности. Об 

этом было достаточно сказано в предыдущем параграфе. Кроме того, согласно 

точке зрения В.Г. Асеева, многие приемы воздействия рекламы включают в 

себя использование динамических механизмов мотивационной регуляции 

поведения, особенностью которых является, в частности, инверсия 

модальности (преобразование положительных и отрицательных характеристик 

отношения к объекту). В.Г. Асеев сделал вывод о том, что «эффективность 

рекламного воздействия на потребителя определяется не только и не столько 

модальностью отношения, сколько состоянием включенности человека в 

данное воздействие» [6]. Под состоянием включенности имеется в виду 

привлечение внимания к рекламируемому продукту, а модальность отношения 

(позитивное или негативное) не значима. Во-вторых, не всегда целью 

рекламного сообщения является побуждение к покупке. Оптимальный уровень 

критериев эффективности определяется целями конкретной рекламной 

кампании. Далеко не полный список возможных целей рекламной компании 

выглядит следующим образом: 

1. Привлечение внимания к рекламируемому объекту. 

2. Формирование потребности в товаре/услуге. 

3. Создание благоприятного образа фирмы-производителя или продавца у 

потребителя и деловых партнеров. 

4. Побуждение к приобретению товара или услуг. 

5. Стимулирование продаж. 

6. Напоминание потребителю о фирме и ее товарах. 

7. Закрепление потребителя в качестве постоянного клиента. 

8. Отстройка от конкурентов. 

9. Антиреклама конкурентов. 

10. Контрреклама. 



32 
 

Цели рекламы будут различны на разных стадиях «жизни» рекламного 

продукта, соответственно, различными могут быть оптимальные уровни 

критериев эффективности. Если реклама только появилась в СМИ, то ее целью 

будет привлечение внимания, и, следовательно, уровень этого показателя у нее 

должен быть выше, чем у рекламы, уже некоторое время транслируемой. Кроме 

того, при определении оптимального уровня оригинальности рекламного 

сообщения следует помнить о таких явлениях, как «творческий вампиризм», а 

также понимать, что чрезмерно яркая и оригинальная реклама при частом 

повторении может стать раздражающей. 

В дополнение к трем основным компонентам психологического отношения 

различные исследователи в качестве критериев психологической 

эффективности включают ряд дополнительных показателей. Ф.Н. Ильясов 

выделяет пять факторов эффективности рекламы: запоминаемость 

(отличительность); привлекательность (потенциал формирования позитивного 

эмоционального отношения); информативность (понятность); социально-

групповая идентичность (восприятие рекламы как обращенной к данной 

группе); побудительность (потенциал формирования побуждения к 

приобретению товара, услуги) [13]. 

Еще одной моделью построенной на основе трех компонентов социальной 

установки является модель В.В. Ушакова, которая включает следующие 

эмпирически выделенные факторы: фактор аффективной оценки; фактор 

убедительности, прагматического воздействия; фактор идентификации; фактор 

соответствия общепризнанным нормам морали; смысловой, сюжетный фактор 

[32]. Близкая факторная структура была построена в исследовании 

А.Б. Купрейченко: фактор притягательности рекламы; фактор идентификации; 

фактор простоты и дружественности; фактор нравственности; фактор 

реалистичности [19]. 

Содержательные (информативные и ценностные), а также формально-

динамические характеристики рекламы воздействуют на психические процессы 
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потребителей. Иначе говоря, информация, содержащаяся в рекламе, формы и 

способы ее подачи, так же как используемые образы, персонажи, символы, 

эстетические и динамические характеристики, формируют психологическое 

отношение к рекламному сообщению и рекламируемому объекту. Большую 

роль играют ценностные характеристики рекламы. Как было показано выше, 

значимым является также фактор соответствия социальным нормам. 

Формирование психологического отношения (его когнитивного, 

эмоционального и конативного компонентов) происходит посредством 

активации психологических механизмов, связанных с процессами восприятия, с 

ассоциативным и образным мышлением, памятью. Важную роль играют 

механизмы идентификации, суггестии, проекции подсознательных мотивов. 

Лебедев А.Л. предлагает использовать «идеальный» профиль восприятия 

рекламного сообщения. В этом случае на исследователей ложится большая 

работа по построению профиля «идеального» рекламного сообщения в каждом 

конкретном случае [20]. 

Как показывают результаты исследований и рекламной практики, высокая 

идентификация (похожесть персонажей на представителей целевой аудитории) 

является далеко не единственным и зачастую не самым эффективным 

механизмом психологического воздействия на потребителя. Не вполне 

обоснованная «эксплуатация» механизма идентификации демонстрирует 

недооценку создателями рекламы других приемов формирования такого 

важного эффекта рекламного воздействия, как доверие. 

Между тем доверие выступает ключевым понятием при общей оценке 

рекламного сообщения, объекта или источников рекламы. Не случайно доверие 

присутствует во многих представленных выше (в том числе 

непсихологических) моделях эффективности рекламы. В исследованиях 

доверия, в частности в работах А.Б. Купрейченко, были эмпирически выделены 

три основные фактора доверия: надежность (поддержка), единство 

(тождественность), предсказуемость [19]. Не случайно наиболее эффективными 
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рекламными персонажами являются эксперты в соответствующих областях, 

например, врачи в рекламе товаров для здоровья. Кроме того, с доверием тесно 

связаны такие феномены, как вера, основанная на эмоциональном принятии, и 

расчет. Широко распространено привлечение известных актеров и спортсменов 

для рекламы товаров, в оценке качества которых эти популярные личности не 

могут выступать экспертами. Тем не менее, такая реклама эффективна, и 

причиной является основанная на народной любви вера, выступающая 

заменителем подлинного доверия. Иногда хорошая репутация производителя 

является гарантией достоверности рекламной информации. В этом случае 

отношение потребителей к марке строится на основе расчета. 

Доверие является наиболее универсальным, показателем эффективности 

рекламного воздействия по той причине, что оно значимо на любой стадии 

продвижения товара, при любом типе маркетинговой стратегии. Независимо от 

того, только появился товар на рынке или является хорошо известной маркой, 

происходит быстрый рост продаж или наступил кризис – доверие выступает 

одним из важнейших показателей отношения к марке, рекламному сообщению 

и источникам рекламы. Кроме того, доверие значимо для любого типа 

рекламной кампании: как коммерческой, так и социальной, не говоря уже о 

политической, где формирование доверия к политической партии, ее программе 

и лидерам является одной из основных целей кампании. 

Таким образом, основными критериями психологической эффективности 

рекламного воздействия выступают: 

1. Когнитивный компонент, включающий оценку рекламы как способной 

привлечь внимание, понятной, запоминающейся и способствующей 

запоминанию товара. Объект и источник рекламы также могут быть оценены 

по степени способности привлечь внимание, запомниться. 

2. Эмоциональный компонент, предполагающий оценку эмоций, которые 

вызывает рекламное сообщение, например, по шкалам: раздражающая – 

успокаивающая, притягивающая – отталкивающая. Отдельные шкалы должны 
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оценить спектр эмоций, который вызывает объект рекламы и источник 

рекламы. 

3. Поведенческий (конативный) компонент в отношении рекламного 

сообщения проявляется в желании досмотреть рекламу. В отношении 

рекламируемого объекта – готовность респондента приобрести рекламируемый 

товар. Готовность к определенному поведению может вызвать также и 

источник рекламы. 

Исходя из вышеизложенного, мы определяем психологическую 

эффективность рекламы как психологическое отношение, которое проявляется 

в оценке потребителем (реальным или потенциальным) рекламного сообщения, 

объекта и источников рекламы, как вызывающих доверие, интересных, 

полезных, способных удовлетворить потребности. Психологическая 

эффективность может быть оценена по ряду когнитивных, эмоциональных и 

поведенческих показателей, степень выраженности которых должна 

соответствовать этим общим оценкам, а также целям рекламной кампании. 

 

 

1.3 Возрастные особенности потребительского поведения 

 

 

Значительная часть современного потребления ориентирована на 

удовлетворение потребности в формировании красивого тела как инструмента 

социального взаимодействия людей. Тело часто является элементом системы 

показного (демонстративного) потребления. Структура такого потребления 

формируется общей культурой данного общества, зависит от уровня 

социально-экономического развития страны. 

Лицо – важнейшая часть тела, которая в большинстве культур открыта для 

обозрения и играет ключевую роль в общении людей. Поэтому 

привлекательность лица, то есть его соответствие существующим в данной 
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культуре канонам красоты, – предмет особой заботы огромного количества 

людей всех эпох. Это осознанная потребность, удовлетворение которой 

формирует очень емкий рынок косметики, корректирующей цвет лица, длину 

ресниц, цвет губ. Быстро растет рынок, предлагающий косметические 

операции. Несмотря на высокий уровень цен, здесь есть стабильный спрос. 

Традиционно важной составной частью тела являются также волосы. 

Очень часто они читались и читаются как эротический знак. Соответственно 

люди, стремящиеся подчеркнуть, что им не до секса, старались от этого знака 

избавиться. Во многих церквях монах должен быть лысым, в других (как в 

православии) он отращивает длинные волосы, которые с возрастом 

приобретают антисексуальный смысл, католические священники выбривали 

макушку. 

Услугами предприятий красоты регулярно пользуются чуть более 

половины взрослых россиян. Средняя цена услуги в различных салонах может 

отличаться в 6 – 10 раз. 

Для понимания природы возрастных изменений в потребительских 

предпочтениях косметических услуг необходимо провести параллель между 

широко применяемыми в психологии различными вариантами возрастной 

периодизации развития личности и потребностями, и предпочтениями в разных 

видах товаров. 

Влияние возраста на потребление и потребительские предпочтения – 

вопрос весьма неоднозначный. Экономисты и маркетологи не выделяют 

возраст в качестве ведущего фактора изменения потребительских 

предпочтений, но и не относят его к совершенно незначимым. Они просто его 

не рассматривают. Среди психологов мнения различны: одни относят его к 

ведущим факторам, другие – к второстепенным. Но большинство психологов 

отмечает его значимость. 

Изучение возрастной изменчивости потребительских предпочтений как 

интрапсихической основы потребления существенно расширяет возможности 
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их практического изучения: маркетологам не требуется каждый раз заново 

«изобретать велосипед», исследуя возрастные особенности предпочтений в 

конкретном товаре. Обладая знаниями о возрастной специфике 

потребительского поведения, можно выстраивать систему маркетинговых 

коммуникаций (рекламу, PR), воздействуя на особенности именно целевого 

возраста (табл. 1.1). 

 

Таблица 1.1   

Стадии в возрастной динамике потребительских предпочтений 

Стадия Название стадии Период 

1 2 3 

0 стадия 
Период отсутствия 

потребительских предпочтений 

С рождения до 2 лет 11 

мес. 

1 стадия 

Зарождение и формирование 

игровых потребительских 

предпочтений 

3 – 7 лет 

2 стадия 
Зарождение личностных 

потребительских предпочтений 
8 – 12 лет 

3 стадия 
Формирование 

потребительских предпочтений 
13 –17лет 

4 стадия 
Развитие потребительских 

предпочтений 
18 – 23 года 

5 стадия 
Фиксация потребительских 

предпочтений 
24 – 45 лет 

6 стадия Редукция предпочтений 46– 65 лет 

7 стадия Ригидность потребительских Старше 65 лет 
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предпочтений 

 

 

Сопоставим стадии в возрастной динамике потребительских предпочтений 

с традиционной сегментацией клиентов центров медицинских косметических 

услуг (табл. 1.2). 

 

 

  Таблица 1.2    

Сегментация клиентов косметического салона по возрастному признаку 

№ Сегмент Характеристики сегмента 

1 Молодежь (16– 22 года) Студенты, лица впервые 

обратившиеся в салоны красоты . 

2 Молодые люди, недавно 

образовавшие семью (25– 30 

лет) 

Лица, желающие обслуживаться в 

косметических салонах, но, как правило, 

ограниченные в финансовом плане. 

3 Семьи «со стажем» (25– 45 

лет) 

Люди со сложившейся карьерой, но 

ограниченной свободой финансовых 

действий. Первоочередные цели – 

улучшение жилищных условий, 

обеспечение финансовой защиты семьи, 

предоставление образования детям. И 

только потом уход за своей внешностью. 

4 Лица «зрелого возраста» 

(45– 55 лет) 

У людей этой категории 

наблюдается рост доходов по мере 

снижения финансовых обязательств. Они 

могут позволить себе регулярное 
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посещение косметических салонов. 

5 Лица, готовящиеся к уходу 

на пенсию (55 и более лет) 

Люди имеют накопленный капитал и 

стремятся обеспечить его сохранность. 

Салоны красоты посещают не многие, в 

основном женщины. 

 

 

Как видим, отдельные стадии развития потребительских предпочтений, 

представленные в таблице 1.1, и традиционные сегменты рынка косметических 

услуг из таблицы 1.2, практически идентичны. 

Рассмотрим подробнее стадии, характерные для целевой аудитории 

медицинского косметологического центра. 

4 стадия (18– 23 года). Развитие потребительских 

предпочтений. Окончание подростковой социализации знаменуется резким 

расширением сферы социальных контактов. Человек начинает включаться в 

самые разные группы (уже не подростковые) и участвовать в решении все 

более разнообразных социальных задач. Для решения одной и той же задачи в 

каждой новой социальной группе он использует, вообще говоря, разные 

способы (выполняет разные социальные операции). 

Юношество – сегмент, наиболее чувствительный к диффузии инноваций. 

Диффузия инноваций – это процесс принятия (адаптации) инновации (нового 

товара) потребителями и ее распространение на рынке. Погруженность в 

разные социальные общности, расширение круга социальных ролей 

обуславливает интерес человека (на протяжении этой стадии развития) к новым 

товарам, позволяющим осваивать и закреплять дополнительные социальные 

контакты. Изменения потребительских предпочтений происходят в порядке 

индивидуализации, они достаточно интенсивны и носят системный характер. 

Родительская группа всё меньше влияет на потребительские предпочтения, 

поскольку всё больше социальных задач человек решает вне неё. 
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Соответственно, способы решения этих задач определяются теми группами, где 

это решение происходит, и индивидуальностью потребителя. Важно отметить, 

что индивидуализация потребительских предпочтений – процесс, протекающий 

по спирали: чем больше предпочтения индивидуализируются, тем больше 

человек склонен решать новую задачу индивидуальным путём, тем более 

индивидуальными становятся предпочтения. 

Все большее влияние на формирование потребительских предпочтений 

начинают оказывать конкретные индивидуумы (друг, модель из журнала), и 

мировая мода и всё меньшее – малые референтные группы. Человек уже 

выбирает, какой моде следовать, что подчёркивает его индивидуальность. 

Наиболее важными атрибутами товара в юношеском возрасте являются 

качество товара (услуги), место приобретения, марка и видообразующий 

ингредиент. 

5 стадия (24 – 45 лет). Фиксация потребительских предпочтений. 

Расширение сферы (количественного изменения) предпочтений практически не 

происходит, но выражено качественное изменение предпочтений. Оно 

определяется выполняемыми социальными ролями, ситуацией, возрастом, 

индивидуальными анатомо-физиологическими особенностями, текущей модой. 

Наблюдается относительная, условная стабильность по всем параметрам 

потребительских предпочтений, хотя на протяжении первой половины периода 

отмечается некоторое повышение степени индивидуализированности. 

В молодости, в связи с началом самостоятельного заработка, ведущим 

атрибутом становится цена. Одни предпочитают, чтобы товар был дешевле, 

другие – дороже. Но никто не остается равнодушным к цене. Особое значение 

приобретает атрибут «качество». Подчеркнём, что реальное содержание этого 

атрибута в большинстве случаев строго индивидуально. «Качество», по сути, 

есть возможность удовлетворять свою потребность целиком, без изъятий, в 

индивидуальной форме, присущей данному конкретному человеку. Термин 
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подразумевает обладание товаром всей совокупностью качеств, необходимых 

для удовлетворения индивидуальной потребности. 

В свою очередь, возможность удовлетворения индивидуальных 

потребностей приобретаемым товаром зависит во многом от финансовых 

возможностей (соотношения цена-качество, на которое согласен конкретный 

индивидуум). 

6 стадия (46 – 65 лет). Редукция предпочтений. Эта стадия характеризуется 

снижением выраженности потребительских предпочтений, в большей степени 

качественным, чем количественным. Динамика предпочтений по атрибутам 

товаров минимальна, человек реализует свои уже четко определенные 

потребительские предпочтения, хотя освоение новых торговых марок и новых 

типов товаров продолжается довольно интенсивно. Выражено критическое 

отношение к товарам. Покупатель связывает определённые атрибуты с более-

менее определёнными товарами. Применение «старых» атрибутов к новым 

товарам способно вызывать подозрение и недоверие. 

В этом возрасте возникает новая диссоциация покупательских и 

пользовательских предпочтений (как и на первой стадии). Покупается 

достаточно много товаров для детей и внуков. Но «для себя» человек покупает 

гораздо меньше товаров (не считая пищевых продуктов). Новых 

потребительских предпочтений в товарах «для себя» появляется гораздо 

меньше. Ведущими атрибутами в этом возрасте являются состав и цена товара. 

Отметим ещё ряд закономерностей, связанных с возрастными 

характеристиками потребителей. 

Молодежные предпочтения – самые «инновативные» по сравнению с 

предпочтениями других возрастных групп. Основными новаторами среди 

потребителей являются девушки 15 – 18 лет, затем мода диффундирует в 

другие возрастные группы. 

Обычно потребительское поведение людей становится более 

предсказуемым по мере снижения их жизненного уровня. Это может 
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объясняться тем, что жизнь людей с низким достатком в основном опирается на 

удовлетворение потребностей нижних уровней в пирамиде А. Маслоу. Их 

удовлетворение отличается наглядностью, однообразностью. Реализация же 

высших потребностей– наоборот. 

Выраженность отличий в предпочтениях у разных возрастных групп 

позволяет говорить о том, что они определяются в первую очередь не 

экономическими (цена, ассортимент и др.) и не социальными факторами 

(известность марки, имидж товара), а возрастно– и социально–

психологическими особенностями человека (уровнем социализации, 

адаптивностью, особенностями референтных групп). 

В течение жизни человека можно выделить периоды формирования, 

развития, становления, угасания потребительских предпочтений (вкусов). 

Существуют также кратковременные, специфические для каждого человека, 

критические периоды, когда происходит смена предпочтений. Они 

обусловлены главным образом внешними факторами – сменой работы или 

должности, вынужденной сменой стиля жизни, изменением состояния 

здоровья. 

Ведущие атрибуты товара претерпевают изменения в течение жизни. Если 

в детстве и подростковом возрасте важными считаются внешние 

характеристики товара (цвет, отделка, дизайн упаковки, торговая марка), то для 

молодежи и более старшего возраста превалируют скрытые особенности – 

состав товара, его качество, видообразующий ингредиент, а также место 

приобретения. Цена приобретает всё большее значение по мере роста 

самостоятельности жизнеобеспечения. Торговая марка относительно важна для 

человека любого возраста, если она служит гарантией качества и надежности. 

 

 

1.4 Гендерные особенности потребительского поведения 
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Природа делит людей по половому признаку на мужской и женский 

физический пол. Эта природная структура приобретает в общественной жизни 

культурную оболочку. Пол двуличен как мифологический Янус. Физический 

пол, отраженный в зеркале культуры, превращается в новую реальность –

социальный пол (гендер). 

В современном обществоведении выделяют физический пол (по англ. sex) 

и социальный пол (по англ.– gender), который вслед за англо-американской 

терминологией часто именуют как «гендер». Если sex обозначает 

биологическое разделение на мужчин и женщин, то gender отражает разделение 

женственности (feminity) и мужественности (masculinity). Понятие социального 

пола (gender) концентрирует внимание на социально сконструированных 

различиях между мужчинами и женщинами. В современной западной 

социологии этот термин отражает не индивидуальную идентификацию и 

личностные характеристики, но культурные стереотипы и идеалы 

маскулинности и феминности, половое разделение труда в социальных 

институтах и организациях (Marshall, 1996). Первая структура сформирована 

природой, вторая сконструирована обществом с помощью законов, морали, 

традиций, ритуалов, религии, искусства, литературы. 

Гендер (социальный пол) – это принятая в данном социокультурном поле 

модель поведения представителей разных полов. На основе этой модели 

формируется реальное поведение людей. В соответствии с ней проходит 

социализация детей. Реальные люди с помощью самых разных позитивных и 

негативных санкций загоняются в ее рамки. На ее основе формируются 

социальные ожидания и стереотипы, которые преследуют людей всю жизнь, 

заставляя их подстраиваться под гендерные модели 

Гендерная структура общества оказывает мощное влияние на сегментацию 

потребительского рынка. Фирмы, работающие на конечного потребителя, 

обычно проводят позиционирование с учетом этой структуры: есть товары для 
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девочек, а есть – для мальчиков, для девушек и для юношей, женщин и мужчин, 

старушек и стариков. Гендер, представляющий собой отражение физического 

пола в зеркале культуры, обладает очень высокой степенью автономии, имеет 

свою логику развития, не сводимую к физическому полу. Отражение часто 

сильно отрывается от своего источника. 

Гендер – это социальный конструкт, т.е. он формируется не природой, а 

представлениями людей, материализующимися в устойчивых формах их 

социальной практики. Это слова, превратившиеся в действия. Ключевым 

направлением формирования гендера является конструирование его границ, в 

которых и содержится его суть. Логика этого процесса проста: «Мужчина – это 

не женщина, а женщина – не мужчина». Гендер конструируется через 

подчеркивание этих различий с помощью самых разнообразных механизмов, 

среди которых очень заметное место играет потребление. Половые различия 

закамуфлированы одеждой, но мы, как правило, безошибочно узнаем, кто есть, 

кто. Гендерная принадлежность обозначается через широкий ассортимент, 

предлагаемых культурой средств: одежда, прическа, украшения, обувь, 

походка, речь, стиль общения. 

Категория социального пола (гендера) описывает не индивидуальные 

особенности, а надындивидуальную реальность, навязывающую свои образцы, 

попавшим в нее индивидам. По существу, гендер – это социокультурное поле, 

т.е. относительно автономный участок социального пространства, 

порожденный взаимодействием находящихся в нем людей. Его материальной 

основой являются ресурсы. С одной стороны, они являются базой для 

гендерных практик, а с другой – формируют границу между гендерными 

полями: здесь прекращается и существенно затрудняется обмен ресурсами. 

Важное место среди ресурсов занимает рыночное предложение товаров, 

имеющих ярко выраженную или закамуфлированную гендерную окраску. Это 

товары для девочек и мальчиков, девушек и юношей, женщин и мужчин. Они 

не только предлагают, но и навязывают поддержание гендерных границ. К 



45 
 

гендерным ресурсам можно отнести и агентов социализации: мужские и 

женские журналы, телепередачи, школьное и семейное воспитание. 

Ключевым компонентом гендерного социокультурного поля является его 

культурная программа (субкультура). Она включает комплекс ценностей и 

норм, предписывающих как жизненные стратегии, так и поддерживающие их 

потребительские практики. Гендерная субкультура включает в себя 

нормативные представления о «настоящей (нормальной, приличной)» девочке, 

девушке, женщине, старушке, о «настоящем» мальчике, юноше, мужчине, 

старике. Ключевым компонентом этих моделей являются потребительские 

практики: как одеваться, какую носить прическу, как украшать себя, какие 

источать запахи, как передвигаться, разговаривать, что знать и уметь. 

Традиционно гендерные субкультуры обращали особое внимание на 

поддержание границ с помощью разного ассортимента товаров. Нарушение 

границы в результате ношения «чужой» одежды, прически и т.д. всегда 

вызывало негативную реакцию, варьировавшуюся от жестких карательных 

санкций до легкой иронии. Лишь с последней четверти 20 века культуры 

многих народов (но далеко не всех) стали терпимыми к нарушениям гендерных 

субкультурных границ. 

Взаимодействие в рамках гендерного поля поддерживается благодаря 

наличию своеобразного жаргона как совокупности правил интерпретации 

знаков и символов, форм их увязывания в связные потребительские тексты 

(стили). В рамках каждого гендерного поля есть свой более или менее 

своеобразный словарь, отражающий специфику практики. Когда женщины 

обсуждают важные для многих из них вопросы потребления косметики, средств 

по уходу за кожей, речь пестрит непонятными для мужчин названиями фирм и 

предметов. Аналогичным образом женщина попадает в область ограниченного 

понимания, столкнувшись с традиционно мужскими для нашей страны 

субкультурами – футбольной, рыбацкой, автомобильной и т.д. Гендерные 

различия проявляются не только в наборе используемых слов, но и в их 
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понимании, что отражает разную глубину проникновения в ту или иную 

область. Так, многие мужчины могут приготовить себе пищу, но, как правило, 

глубина интерпретации ими кулинарных терминов намного ограниченнее, чем 

у женщин. Это следствие как меньшей вовлеченности в эту область, так и 

ограниченности интереса к ней, что проявляется в нежелании читать 

соответствующие статьи, книги, обсуждать эти темы. 

В целом можно говорить о наличии гендерных дискурсивных полей, 

обладающих своей внутренней иерархией. Эти поля различаются набором 

обсуждаемых тем, интенсивностью их обсуждения, соответственно и объемом 

потребляемых специализированных источников информации, используемыми 

категориями, нюансами вкладываемого в них смысла. 

В рамках каждого гендерного поля есть своя иерархия. В центре поля – 

«настоящие». Они наиболее близко приближаются к модели идеального 

представителя данного поля. В гендерном поле российских женщин ядро 

представлено теми, кто отлично разбирается в косметике, моде, обладает 

хорошим вкусом, прекрасно разбираются в тонкостях кулинарии и вообще 

домашнего хозяйства. Это «настоящие женщины», соответствующие наиболее 

распространенному идеалу. Они выступают в качестве авторитетов и в 

обыденном общении, и в журнальном дискурсе, где предстают в качестве 

экспертов или членов референтных групп. В мужском поле это эксперты в 

различных мужских субкультурах: те, кто прекрасно разбирается в моторах, 

футболе, рукопашном бое, рыбалке и т.д. Вокруг ядра – «нормальные», т.е. те, 

кто знает и умеет в пределах необходимого минимума или отлично владеет 

только одним из вариантов гендерной субкультуры (мужчина, разбирается в 

моторах, но не способен участвовать в мужском футбольном дискурсе). На 

периферии – маргиналы, представляющие исключения. Они не знают того, что 

должен знать каждый «нормальный». Это женщины, не умеющие готовить и не 

желающие в это вникать. Это мужчины, не владеющие азами ни одного из 
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многочисленных мужских дискурсов: не могут ничего сказать ни о моторе, ни о 

рыбалке, ни о чемпионате мира по футболу. 

Основная масса различий в потреблении мужчин и женщин основывается 

не на физическом, а на социальном поле – понятии, весьма далеком от какой бы 

то ни было связи с очевидными природными различиями. В каждом обществе 

конструируются модели «настоящего мужчины» и «настоящей женщины», 

«нормального мужчины» и «нормальной женщины». Инструментом такого 

конструирования выступают мораль, законы, искусство, реклама, средства 

массовой информации. В качестве материала, из которого конструируются эти 

модели, используются одежда, обувь, прическа, косметика, парфюмерия, стиль 

речи, походка, способ времяпрепровождения, круг чтения, формы проявления 

эмоций, тип автомобиля, велосипеда, практикуемый вид спорта или 

физкультуры, тип фигуры, функции, выполняемые в семье и на производстве, 

отношение к воинской службе, частота посещения магазинов и их набор, 

демонстрируемые моральные качества. Все это символы, из которых строится 

модель «мужчины» и «женщины». 

Индивид не может позволить себе роскоши игнорировать гендерную 

разметку социального пространства. Социокультурное поле, в котором он 

находится, требует от него обязательного и однозначного выбора в пользу того 

или иного пола. С одной стороны, с момента рождения его жестко 

приписывают к мальчикам или девочкам. С другой стороны, от него требуют, 

чтобы он всем своим поведением конструировал свою половую идентичность, 

следуя существующим моделям «настоящего мужчины» или «настоящей 

женщины» (табл.1.3). 

 

 

Таблица 1.3 

Гендерные особенности психологических и социальных характеристик 
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Гендерные особенности Характерно для мужчин Характерно для женщин 

1 2 3 

Исторически 

сложившийся 

стереотипный образ 

Защитник, кормилец, 

герой, соревнующийся, 

агрессивный 

Беззащитная, 

хозяйственная,  

Окончание таблицы 1.3  

1 2 3 

  романтичная, мирная, 

нежная 

Тип мышления Рациональный, 

критический 

Эмоциональный, 

чувственный 

Ориентация 

деятельности 

Перспективная Текущая 

Модальность восприятия Словесно-логическая Наглядно-действенная 

Особенности восприятия 

образа 

Детализированное, 

ориентация на 

содержание 

Общее, ориентация на 

форму 

 

Коммуникация Конкретно-деятельная, 

безапелляционная 

Предметно-оценочная 

Решение проблемы Реалистичное Идеализированное 

 

 

Дети не рождаются мальчиками и девочками, мужчинами и женщинами в 

полном смысле этого слова (которое не сводится к классификации половых 

органов). Их с момента рождения учат быть ими. Процесс усвоения человеком 
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норм, описывающих женскую и мужскую модель, называют социально-

половой (гендерной) социализацией. 

Девочку готовят к членству в «слабом» поле, а мальчика – в «сильном». 

Отсюда – разные модели для подражания. 

Поскольку целевой аудиторией медицинского косметического центра 

являются женщины, рассмотрим модель «прекрасного пола» подробнее. 

Из эпохи в эпоху в разных культурах воспроизводятся женские и мужские 

модели социального самоутверждения. Если ключевая характеристика мужской 

модели – сила (физическая и интеллектуальная), то в основе женской слабость 

и красота. Если мужская сила всегда и везде подчеркивается, демонстрируется, 

ею бравируют, то женская сила камуфлируется видимой слабостью и 

демонстративной красотой. Женская красота и слабость превращаются в 

социальную силу через механизм соблазна (искушения). Красота является 

ресурсом, более или менее легко конвертируемым в другие социальные 

ресурсы, в том числе и во власть. Опираясь на него, женщина получает мощный 

рычаг манипуляции мужчинами. 

В большинстве обществ наблюдается процесс социального 

конструирования «прекрасного женского пола». Инструментами такого 

конструирования выступают массовое искусство, средства массовой 

информации, реклама. Эта модель конструируется как крупными фирмами, 

преследующими свои экономические интересы, так и миллионами людей обоих 

полов, в своей повседневной практике воспроизводящих ее. Акцент на красоту 

не случаен. Женский пол противопоставляется мужской модели, которая 

наделяется такими качествами как сила и ум, соответственно женщине остается 

быть слабой и красивой. Там, где мужчина утверждается просто в силу своего 

мужского статуса, женщине предлагается самоутверждаться через красоту. В 

силу этого борьба за красоту оказывается для женщин важным инструментом 

обеспечения социальной мобильности, карьеры с помощью институтов брака, 

рынка труда, административной селекции. Но красота в патриархатном 
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обществе – это модель, сконструированная мужчинами. «Красивая женщина» – 

это та, которая нравится мужчинам. Поэтому через конструирование 

«прекрасного пола» обеспечивается поддержание патриархата. 

Нормы патриархата предписывают мужчинам и женщинам разные 

функции: мужчина завоевывает женское внимание, расположение своими 

действиями, доказывающими его принадлежность к «сильному полу», а 

женщина – своей внешностью. Отсюда особая функция женской одежды, тела, 

украшений: они должны быть привлекательными, притягивать глаза и души 

мужчин. Модель «прекрасного пола» ведет к социальной самореализации через 

соблазн, которому подвергается мужчина перед лицом «прекрасной дамы». От 

успеха искушения мужчины красотой зависит личное женское счастье. 

Поэтому женщина конструирует свою социальную идентичность с помощью 

символов красоты. 

Немалую роль играет женская красота и на рынке труда, где в качестве 

работодателя чаще всего выступают мужчины. Есть немало рабочих мест, где 

красота прямо называется в качестве условия приема. Кроме того, еще больше 

рабочих мест, где прямо красота не требуется, но ее наличие играет не 

видимую, но важную роль, увеличивая шансы претендентки на получение 

работы. 

Таким образом, общество сконструировало модель «прекрасного пола», 

которая с помощью самых разных рычагов заставляет миллионы женщин 

стремиться быть красивыми - в глазах мужчин. Достигается это в первую 

очередь с помощью целенаправленного потребления, позволяющего 

скорректировать природные задатки в соответствии с моделью красоты, 

принятой в данном обществе. 

Мужчины выступают как ключевая референтная группа в системе 

женского потребления: женщина украшает себя, чтобы чувствовать себя 

комфортно и уверенно, наблюдая производимый положительный эффект, 

который выливается в успех и в личной жизни, и на рынке труда, и в 
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профессиональной карьере. Как сказал один критик, «Мужчины смотрят на 

женщин. Женщины наблюдают за собой как объектом мужских взглядов. Это 

формирует не только отношение мужчин к женщинам, но и отношение женщин 

к самим себе». Наоми Волф соглашается с этим: «Это верно для всей истории 

западной культуры, а сейчас это верно, как никогда прежде» 

В силу всего выше сказанного, остается лишь констатировать, что 

основными потребителями услуг косметических центров являются женщины. 

Причем, надо заметить, последние десять лет наблюдалось активное 

стремление маркетологов увеличить долю активных потребителей 

косметологических услуг за счет привлечения мужской части населения. 

Подобные движения преподносились как стратегия развития клиник, которая 

предполагала такой же пласт спроса на услуги, как и в женской части 

аудитории и, соответственно, должна была вызвать сумасшедший скачок 

увеличения количества клиентов. Однако на практике эти действия не 

приводили к желаемому результату. К сожалению, как бы ни рекламировали 

процедуры по омоложению и уходу для мужчин, всего 2 % представителей 

сильного пола регулярно обращаются к косметологу. Они приходят по 

рекомендации своих жен и подруг, правда, посещают клинику отдельно от 

своих половин. Пока нельзя не признать: акцент на мужскую косметологию не 

дает практически никакого реального эффекта. 

В современном обществе мужские эталоны привлекательности несколько 

иные нежели женские. Львиная доля мужчин старше 35–40 лет не 

воспринимают свою внешность как существенную составляющую. У них есть 

другой набор атрибутов, которыми они демонстрируют собственную 

привлекательность. Поэтому касаемо антивозрастной косметологии культура 

потребления косметологических услуг будет постепенно возрастать, но через 

какое время она приживется – большой вопрос. 

Похожая история и с маникюром. Мы знаем, что достаточно большое 

число мужчин понимает, что его делать можно, но сам факт посещения 
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специального учреждения они воспринимают как необязательное явление и в 

определенной степени не соответствующее образу брутального мужчины. У 

мужчин старше 35–40 лет другие ценности – для них составляющая 

собственной внешности не очень высокая. Поэтому процент тех, кого можно 

привлечь, небольшой. 

На сегодняшний день мужчин, которые посещают медицинские 

косметические центры, можно разделить на две группы. Первая – мужчины 45–

50 лет, которых в большинстве случаев приводят в клинику супруги. Именно 

женщина убеждает своего мужчину в получении косметологических услуг. Как 

правило, это коррекция морщин с помощью инъекций ботулотоксинов. Но надо 

понимать, что доля женщин, применяющих процедуры ботулинотерапии для 

себя, составляет всего 5 % от общего количества женщин, посещающих 

клинику. То есть выборка женщин сама по себе невелика, а, соответственно, 

количество мужчин, которых они приведут – еще меньше. 

Вторая группа мужского населения – это юноши 12–18 лет, которых 

приводит мама для устранения проблем акне. Как правило, это не радикальные 

процедуры: чистки, вскрытия. 

Таким образом, создавать отдельные маркетинговые программы для их 

привлечения с точки зрения вложенных средств нецелесообразно. Цена 

привлечения одного клиента слишком высока. Поскольку в этом сегменте 

культура потребления не сформирована, то отклик на каждый вложенный рубль 

существенно ниже, чем тот же рубль, вложенный в привлечение женщины. 

Если понимать, что они, в основном, приходят вслед за женщиной, то 

правильнее делать программы, направленные на эту женскую целевую 

аудиторию. 

В качестве плюса можно отметить, что мужчины – это самая 

платежеспособная категория. Они гораздо проще расстаются с деньгами, если 

они уже актуализированы на эту услугу. В этой связи неглупым действием 

будет создание специального предложения для супругов. 
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1.5 Индивидуально-психологические факторы воздействия рекламных 

материалов на потребителей 

 

 

Специфичность рынка красоты предопределяет его особую 

чувствительность к влиянию различных «групп влияния» или референтных 

групп на потребителя. Поэтому следует выделить представителей «группы 

влияния» среди целевой группы потребителей медицинского косметического 

центра. Это лица, наилучшим образом приближенные к представителю целевой 

аудитории либо по причине родственных отношений, либо по причине 

состоявшихся профессиональных контактов. 

Для определения вектора воздействия на потребителя косметических 

салонов необходимо выяснить, кто в группе его клиента выступает лидером 

мнений, лицом рекомендующим, а иногда и непосредственно принимающим 

решение или лицо, на которого клиент хотел бы быть похожим. 

При анализе референтных групп респондентов были выделены следующие 

«группы влияния»: 

1. Семья. 

2. Соседи. 

3. Друзья. 

4. Вышестоящий коллега по работе и просто общественно известная 

персона, которая часто появляется на страницах газет и журналов, а также в 

информационных материалах электронных СМИ. 

5. Самостоятельно принятое решение. 

Исследования показывают, что рекламная кампания оказывается 

эффективной лишь в том случае, если она начинается с анализа потребностей 

целевой группы, то есть той социальной группы потребителей, на которую 
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рассчитан рекламируемый товар. Поэтому активное поведение, направленное 

на приобретение товара, в целом ряде случаев не является обязательным этапом 

воздействия рекламной информации, а появляется лишь при соответствии 

ожиданий потребителя свойствам рекламируемого товара. Одной из 

теоретических моделей, характеризующих возможную психологическую 

структуру рекламного воздействия, является та, в основу которой подложены 

компоненты социально-психологической установки. В этом есть логика: любое 

социальное воздействие на психику человека может быть рассмотрено в 

терминах теории социально-психологической установки – аттитюда. Было 

выявлено, что социально-психологическая установка характеризуется тремя 

компонентами: познавательным (когнитивным), эмоциональным 

(аффективным) и поведенческим (конативным). При этом, компоненты 

установки не должны находиться в противоречивых отношениях, иначе 

психологическая эффективность рекламного воздействия резко снижается. 

Однако исследования убеждают, что мы находимся лишь на начальном 

этапе изучения этого феномена, поэтому необходимы модели, которые 

позволили бы дать более дифференцированную характеристику состояния 

психических процессов при воздействии рекламы на потребителя. Для 

разработки таких моделей крайне важны лонгитюдные исследования, 

позволяющие зафиксировать динамику феномена рекламы в нашей стране. Это 

важно, как для научной работы, так и для практики. 

Одним из элементов когнитивной деятельности является восприятие, 

которое осуществляется чаще всего осмысленно. Большую роль в процессе 

восприятия играет узнавание. При восприятии рекламной информации 

исключительная роль принадлежит формированию перцептивного образа, 

который оказывает самое существенное влияние воздействие на поведение 

покупателя. 

Эмоциональный компонент установки на рекламу оказывает наибольшее 

влияние на эффективность последней; поэтому, прежде всего, необходим учет 
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эмоциональных компонентов рекламы. В этом случае рекламист должен не 

только стремиться привлечь внимание потребителя к рекламируемому товару и 

побудить его сделать покупку, но и позаботиться об адекватных, ненавязчивых 

формах подачи рекламного материала с учетом психологической специфики 

потребителя, его потенциальных способностей перерабатывать информацию, с 

учетом его мотивации и эмоциональных реакций. Следует особо подчеркнуть, 

что именно эмоциональный компонент определяет отношение потребителей к 

рекламе как социально-экономическому явлению в обществе. 

Аффективный компонент рекламного воздействия определяет 

эмоциональное отношение к объекту рекламной информации: относится ли к 

нему субъект с симпатией, нейтрально или противоречиво. Эмоции носят 

всегда субъективный, личностный характер. Психологи отмечают связь эмоций 

человека с переживаниями его собственного «Я». Многие женщины 

рассматривают поход к косметологу как определенный способ получить 

удовлетворение, снять плохое настроение, получить заряд положительных 

эмоций. Безусловно, положительные эмоции вызывает юмор, однако 

применение юмора в рекламе – дело тонкое, нередко деликатное. 

Поведенческий фактор включает в себя как осознанное поведение, так и 

поведение на бессознательном уровне. На осознанном уровне в 

потребительском поведении проявляются, отражаются мотивации, потребности 

человека. Важно иметь в виду, что потребители, как правило, не желают 

признавать, что их действия в рамках потребительского поведения – это 

результат воздействия в той или иной форме, включая даже целенаправленное 

программирование. Когда говорят, что реклама не способна создавать 

потребности, что она лишь информирует о товарах, то это не совсем так. 

Реклама способна не только создавать потребность в товарах, но и формировать 

куда более сложные психические образования, такие, как мировоззрение, 

эстетические вкусы, социальные ценности, стиль жизни, нравственные 
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принципы и другие ценности. Причем, часто это происходит независимо от 

человека. 

Существуют разные взгляды на природу различных способов поведения 

людей. 

С позиций психоаналитического подхода психическая жизнь человека 

вообще, поведение его на рынке в частности, строится в основном на 

иррациональных, неосознаваемых мотивах. 

По мнению западных психологов рекламы, на человека оказывают сильное 

воздействие мотивы страха смерти и подсознательные комплексы. Этим 

широко пользуются при рекламе отдельных товаров. Неудивительно, что 

чувством страха пользуются в рекламной компании прежде всего те фирмы, 

которые торгуют лекарствами, медицинскими препаратами, предметами ухода 

за больными. В определенной степени, при рекламировании услуг 

медицинского косметического центра страх смерти также можно 

эксплуатировать. 

Мотивационная психология потребителей подкрепляется теорией Фрейда 

о подсознательных комплексах. Смысл фрейдистких методов сводится к 

использованию в рекламе затаенных биологических и сексуальных импульсов и 

инстинктов человека. Использование сексуальных мотивов при 

рекламировании косметических центров – один из обязательных вариантов. 

Фрейдистская концепция включает в себя понятие о так называемом 

комплексе неполноценности. Суть этой теории сводится к следующему: в 

течение жизни в подсознании у каждого человека откладывается множество 

травм. На базе этих разочарований возникает представление о собственной 

неполноценности. Это вызывает глубокую обратную реакцию – желание 

привлечь к себе внимание, подчеркнуть свое «я». 

Понимание покупательского поведения с точки зрения З. Фрейда 

облегчается обращением к бессознательному человеку– самой сильной части 

психологической природы человека, в рамках его концепции – прежде всего 
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сексуальной природы человека. Рекламная компания какого – нибудь товара 

организуется так, чтобы рекламируемый товар ассоциативно был связан с 

подавляемыми, неосознаваемыми мотивами. 

Он воздействует, на покупателя со всех сторон – убеждает, заставляет, 

привлекает, вынуждает, приказывает исполнять пожелания продавца. 

Реклама действует на потребителей тем сильнее, чем больше в них 

внутреннего соответствия, готовности принять новые сведения. Если этой 

готовности нет, то, по теории когнитивного диссонанса, потребители или 

отказывают в доверии источнику информации, или просто блокируют ее, 

используя более подходящие источники. Тотальное воздействие рекламы на 

всех потребителей невозможно, в конечном счете эти попытки приводят к 

необоснованным затратам. 
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II ЭМПИРИЧЕСКОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ОСОБЕННОСТЕЙ ВОСПРИЯТИЯ 

РЕКЛАМНЫХ МАТЕРИАЛОВ 

 

 

2.1 Разработка критериев оценки эффективности рекламы 

 

 

Важным условием успешности рекламы является ее психологическая 

эффективность, говорящая о том, насколько успешно реклама воздействует на 

сознание человека и, в конечном счете, на его готовность приобрести 

рекламируемый товар или услугу. Для создания эффективной рекламы 

необходимо учитывать два существенных требования. Во-первых, реклама не 

должна вызывать негативных эмоций, которые могут быть перенесены 

потребителем на рекламируемый продукт. Во-вторых, предлагаемый рекламой 

образ продукта (включающий рациональные и эмоциональные характеристики) 

должен соответствовать ожиданиям потребителя. Таким образом, в ходе 

создания рекламы возникают задачи по научно обоснованному поиску 

оптимума ее составляющих и по ее тестированию. 

Чаще всего эти задачи решаются распространенными качественными 

(фокус – группы) или количественными 

(формализованные/полуформализованные интервью) методами. Не поднимая 

вопрос об их многочисленных недостатках, рассмотрим лишь один общий. 

Поведение человека определяется его социальными установками, которые 

состоят из трех компонентов м когнитивный (знания об объекте), аффективный 

(чувства, эмоции по отношению к объекту) и поведенческий (собственно 

действия по отношению к объекту). Соответственно, пытаясь спрогнозировать 

поведение потребителя, исследователь пытается получить информацию, 

описывающую все три уровня. В ходе фокус – групп модератор пытается 

погрузить респондентов в ситуации их реального опыта, надеясь, что они 

смогут проанализировать мотивы своего поведения. В количественных 
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интервью, как правило, мотивы выясняются при помощи прямых вопросов. 

При анализе полученной информации исследователь исходит из того, что в 

своем поведении человек руководствуется именно теми мотивами, которые он 

назвал. Вместе с тем результаты исследований показывают, что, как правило, 

люди в своем поведении руководствуются неосознаваемыми мотивами, 

которые невозможно выявить ни при помощи прямых вопросов, ни погружая 

человека в конкретные ситуации. Подобные методы позволяют выявить 

информацию лишь с когнитивного и поведенческого уровней социальной 

установки. Даже если исследователь спрашивает у респондента, что он 

чувствует по отношению к объекту, он может получить информацию лишь о 

том, как респондент представляет свои чувства, а не о самом отношении, 

которое, как правило, подсознательно. 

Возможное решение обозначенной выше проблемы предлагает 

психосемантика, в рамках которой разработан ряд исследовательских методов, 

позволяющих получить информацию с аффективного уровня социальной 

установки. Среди них наибольшую популярность снискал метод 

семантического дифференциала. 

Рассмотрим, как работает и какие возможности для оценки эффективности 

рекламного сообщения дает нам данный метод. 

При разработке рекламы какого-либо конкретного продукта необходимо: 

1. Выявить основные факторы, влияющие на оценку и выбор продукции 

подобного рода. 

2. Понять ожидания целевой аудитории от «идеального» продукта и 

оценить, каким из этих ожиданий соответствует продвигаемый продукт, а 

каким – нет. 

3. Выбрать группу, ожиданиям которой продвигаемый продукт больше 

всего соответствует (т.е. целевую аудиторию). 

4. Определить оптимальные способы рекламирования. Здесь необходимо 

понять, какие средства рекламы наиболее полно охватывают целевую 
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аудиторию и какие содержательные элементы рекламы будут максимально 

благоприятно восприниматься целевой аудиторией. Первая задача решается без 

помощи психосемантики, а при решении второй без нее не обойтись. 

После решения этих задач можно приступать к разработке рекламного 

сообщения. Разработав несколько различных рекламных сообщений, 

необходимо понять, действительно ли они благоприятно воспринимаются 

целевой аудиторией и формируют ли они образ продукта, соответствующий 

благоприятным ожиданиям целевой аудитории. Для этого рекламные 

сообщения необходимо протестировать. 

Посмотрим, каким образом эти задачи можно выполнить с помощью 

метода семантического дифференциала. 

Для начала выявим основные факторы оценки продукта потребителями, 

ожидания от этого продукта, оценим, насколько продукт соответствует 

ожиданиям потребителей, и выделим целевую группу потребителей. Для этого 

нам надо будет собрать информацию один раз, поэтому они объединены. 

Второй шаг – оценка группой респондентов по этим шкалам продвигаемой 

продукции и «идеальной» продукции. Оцениваемых объектов не должно быть 

слишком много, их обилие затруднит оценку. 

Собрав и обработав информацию, можно приступать к ее анализу. Для 

начала рассчитаем средние значения для каждого продукта по всем шкалам. 

Среднее арифметическое (сумма всех оценок, поделенная на их количество) 

покажет нам среднюю оценку продукта в группе. Расчет моды позволит понять, 

какие оценки выставлялись чаще всего. Рассчитав средние значения, мы можем 

сравнить оцениваемые объекты между собой и понять, какие из них 

оцениваются лучше или хуже по каждой шкале. Сравнение объектов с 

«идеалом» даст информацию о том, насколько они соответствуют ожиданиям 

потребителей. 

На основе проделанного построим семантическое пространство 

восприятия объектов. Анализ положения объектов в этом пространстве 
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позволит оценить, насколько они соответствуют выделенным исследователем 

факторам. При этом «идеальный» продукт будет приближен к верхнему 

правому углу пространства, так как в силу своей «идеальности» он будет 

максимально соответствовать выявленным факторам оценки. Положение 

«идеального» продукта в системе координат семантического пространства 

показывает ожидания респондентов. Положение остальных объектов 

демонстрирует, насколько они соответствуют ожиданиям потребителей. Анализ 

их положения позволяет сделать выводы о том, как сильно они отличаются от 

«идеала» и каковы их различия между собой. 

Для выбора целевой аудитории потребителей, т.е. группы, максимально 

положительно оценивающей продвигаемую продукцию, требуется разбить 

респондентов на группы в зависимости от их оценок продвигаемого продукта. 

После кластеризации респондентов следует понять их состав – 

проанализировать их социально–демографические и социально-экономические 

характеристики. 

Теперь перейдем к исследованию рекламы. При решении задач этого типа 

первым шагом является выбор способа передачи рекламного сообщения – 

телевизионный ролик, реклама в прессе, наружная реклама, реклама на радио. 

Вслед за этим необходимо отобрать 5 – 6 разнородных образцов рекламы 

продукции, подобной той, которую мы собираемся продвигать. Каждый 

образец необходимо проанализировать, выделив его составные части – цвет, 

текст, коммуникатор, тема. 

Следующий этап – подбор шкал для тестирования по уже описанной выше 

технологии, таким образом, чтобы имелась возможность оценить, как рекламу в 

целом, так и каждый ее конкретный элемент по отдельности. Например, «цвета 

подобраны неудачно – цвета подобраны удачно», «неудовлетворительный 

размер рекламируемого продукта – оптимальный размер рекламируемого 

продукта» и т.д. 
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Сбор информации в данном случае должен осуществляться в однородной 

группе – целевой аудитории, которая была определена ранее, так как реклама 

предназначена именно для нее. Решаемые задачи позволяют проводить 

исследование на группе в 30 – 50 человек. 

При анализе информации расчет средних величин по шкалам позволит, 

сравнив отношение респондентов к каждой рекламе и к ее составным 

элементам, выбрать среди них наиболее удачные. Факторный анализ позволит 

понять, какие из составных элементов рекламы сильнее всего влияют на 

отношение к ней. 

На основе полученной информации разработаем несколько вариантов 

рекламных сообщений. Следующий этап, на котором понадобится проведение 

исследования – тестирование рекламных сообщений. Здесь исследователь 

должен оценить, какое рекламное сообщение наиболее лояльно воспринимается 

целевой аудиторией и соответствует ли формируемый рекламой имидж 

рекламируемого продукта ожиданиям целевой аудитории. Техника 

исследования и анализа на данном этапе схожа с техниками, применявшимися 

на предыдущих этапах. Здесь исследование проводится также на группе в 30 –  

50 человек, в которую входят представители целевой аудитории 

рекламируемого продукта. Оценке одновременно подвергаются рекламные 

объявления и образ рекламируемого продукта. В результате отбирается 

объявление, которое, во-первых, наиболее лояльно воспринимается целевой 

аудиторией и, во-вторых, создает образ продукта, максимально приближенный 

к идеалу. 

Итак, метод семантического дифференциала позволяет получить 

глубинную информацию об оценках потребителей и мотивах их поведения. 

Такую информацию невозможно получить, применяя другие, ставшие 

традиционными в России, методы исследований. Размеры выборки в 

психосемантических исследованиях, как правило, невелики, поэтому они 
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обходятся дешевле, чем исследования, проводимые при помощи других 

методов.  

В то же время следует иметь в виду, что психосемантика не является 

панацеей от всех бед, она не позволяет собрать всю необходимую 

исследователю информацию. Ведь зачастую помимо подсознательных мотивов 

поведения требуется знать еще и рациональные объяснения потребителями их 

действий. Поэтому в некоторых случаях исследования методом семантического 

дифференциала следует дополнять другими исследованиями. 

2.2 Описание процедуры исследования 

 

 

Для реализации цели исследования в качестве основного метода был 

использован метод семантического дифференциала, основанный на следующих 

положениях: во-первых, любой объект окружающей среды можно описать 

двумя типами признаков – денотативными и коннотативными. Денотативные 

признаки отражают прямые, объективно существующие характеристики, 

независимые от восприятия субъекта. Коннотативные признаки не являются 

объективными свойствами, а возникают вследствие переноса свойств, 

присущих одному объекту, на другой. Так, по отношению к человеку 

определение «высокий» является денотативным: рост человека можно измерить 

общепринятыми способами, он объективен и не зависит от сознания 

измеряющего субъекта. В этом же случае определение «жесткий» 

коннотативно, так как является метафорой. Используемые субъектом 

коннотативные признаки выражают его отношение к объекту. 

Во-вторых, мышление человека опирается на явление синестезии – 

возникновения одних ощущений под воздействием других. Так, под 

воздействием звуков или запахов в сознании человека возникают определенные 

зрительные картины. Явление синестезии выражается в использовании 

человеком коннотативных признаков и имеется в каждом языке, причем 
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трактовка коннотативных признаков, как правило, едина в рамках одного 

языка, но может различаться в разных языках. 

Метод семантического дифференциала позволяет выяснить отношение 

человека к объекту и выявить основные факторы, определяющие отношение 

исследуемой группы, поместив объект в систему его признаков. 

В процессе осуществления исследования с применением метода 

семантического дифференциала выделяется несколько этапов, а именно: 

1. Формулирование целей и задач на основе темы исследования. 

2. Разработка матрицы (бланка) семантического дифференциала. 

3. Статистическая обработка полученных в ходе исследования данных. 

4. Интерпретация полученных результатов. 

Рассмотрим перечисленные этапы более детально. 

1. Формулирование целей. 

Метод семантического дифференциала используется для изучения 

конструктов сознания. Индивидуальное сознание может отражать понимание 

другого человека, личностные смыслы, социальные установки, отношение 

субъекта к миру вещей, к социальному окружению, к профессиональной и 

любой другой деятельности, к самому себе. В формулировке цели будет 

присутствовать термин, который задает исходную позицию исследования, 

связанную с сознанием. То есть, изучаются либо представления о чем-то, либо 

образ чего-то, либо картина мира (определенная ее часть), либо «отражение в 

сознании субъекта» какой-то совокупности объектов, либо их ментальная 

репрезентация (в терминологии когнитивной психологии). 

В соответствии с этим, цель исследования была сформулирована 

следующим образом: изучение психологических особенностей восприятия 

рекламы.  

Разработка матрицы семантического дифференциала заключается в 

выделении шкал и объектов оценивания, которые будут использоваться в 

исследовании, а также, в выявлении совокупности понятий, которые 
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характеризуют для анкетируемых какую-либо область человеческой картины 

мира, включая его самого, как в целом, так и в любом ее аспекте. 

Составлению матрицы семантического дифференциала предшествует 

изучение теоретического и эмпирического материала по данной теме. В 

отличие от других методик, семантический дифференциал не имеет 

собственного содержания и стандартизированных стимулов (например, как 

вопросы в тестах), это содержание формируется самим исследователем на 

основе имеющейся в науке информации и с учетом индивидуальных и 

групповых особенностей целевой аудитории.  В разработке матрицы 

семантического дифференциала можно выделить следующие этапы:   

1. Выделение объектов оценивания. При оценивании сложных понятий 

(объектов оценивания) необходимо ответить на вопрос: «Что на самом деле 

оценивают испытуемые?». При соблюдении алгоритма разработки 

семантического дифференциала ответить на такой вопрос могут помочь 

результаты экспертного опроса (определение понятия, список синонимичных 

понятий и т.д.). 

Нами был инициирован опрос представителей целевой аудитории с целью 

определения ассоциаций, связанных с понятием «Косметический центр». 

2. Выделение оценочных шкал. 

На данном этапе разрабатывается система полярных шкал, состоящую из 

пар антонимичных прилагательных, описывающих объект. Классический 

семантический дифференциал подразумевает использование прилагательных, 

соответствующих коннотативным признакам объекта. Однако в практике часто 

применяются и денотативные признаки, которые выражаются 

словосочетаниями, описывающими ожидания респондента от объекта 

исследования. Нами были разработаны шкалированные наборы антонимов, 

позволяющие оценить степень выраженности у объекта оценивания того или 

иного свойства (качества): опрашиваемым предлагался список попарно 

сгруппированных характеристик, выражающих качественно противоположные 
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качества оцениваемого понятия. Опрашиваемый должен выделить цифру (из 

ряда 3210123), которая, по его мнению, наиболее точно определяет степень 

выраженности данного конкретного качества (характеристики) у «данного 

объекта», при условии, что 0 – качество не выражено; 1– слабо выражено; 2 – 

средне выражено; 3 – сильно выражено. 

На основе вышеперечисленного нами была составлена матрица 

семантического дифференциала (табл. 2.1). 

 

 Таблица 2.1 

Матрица семантического дифференциала 

Дорогое 

оборудование 
3 2 1 0 1 2 3 

Доступное по цене 

оборудование 

Специализированные 

услуги 
3 2 1 0 1 2 3 

Универсальные услуги 

Новейшее оснащение 3 2 1 0 1 2 3 Устаревшее оснащение 

Дружелюбный 

персонал 
3 2 1 0 1 2 3 

Безразличный персонал 

Крупный 

медицинский 

косметический центр 

3 2 1 0 1 2 3 

Небольшой 

медицинский 

косметический центр 

 

 

3. Статистическая обработка данных полученных в ходе исследования. 

Методика семантического дифференциала позволяет достаточно четко с 

помощью простейших статистических характеристик произвести обработку 

результатов и интерпретировать их. В качестве таких характеристик 

предлагаются среднее значение измеряемой величины, среднее квадратическое 

отклонение, коэффициент корреляции. Первичная обработка результатов 
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заключается в составлении статистического ряда измеряемой величины для 

каждого исследуемого объекта. Затем подсчитывается среднее статистическое 

значение измеряемой величины по выборке и мера единодушия оценок, 

выраженная средним квадратическим отклонением. После того как выявлены 

средние оценки каждого объекта по трем измеряемым показателям, интересно 

проследить их взаимозависимость. Таким образом, алгоритм математической 

обработки результатов семантического дифференциала следующий: 

Шаг 1. Составление статистического ряда в виде таблицы (табл. 2.2). 

Таблица 2.2 

Статистический ряд 

Хi 3 2 1 0 1 2 3 

ni n1 n2 n3 n4 n5 n6 n7 

 

 

где, Xi - оценка определенного качества объекта по семибалльной шкале; 

ni - частота значения Xi, т.е. сколько раз был поставлен балл Xi при оценке 

объекта по исследуемому параметру всеми респондентами в совокупности. 

Шаг 2. Подсчет среднего значения величины. 

Если в опросе участвовало К респондентов, то среднее значение величины 

вычисляется по формуле: 

 

 

                                                              (1.2) 

 

 

где, n=5*30, так как исследуемый объект оценивается 30 респондентами в 

разработанном бланке 5 раз (в 5 парах антонимичных понятий). Среднее 

значение X служит показателем совокупного оценивания данного параметра 
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объекта, являясь при этом достаточно объективной характеристикой, так как 

позволяет нивелировать влияние субъективных факторов (например, 

предвзятость отдельных респондентов по отношению к данному объекту на 

момент опроса). 

Шаг 3. Подсчет среднего квадратического отклонения. 

Среднее квадратическое отклонение служит показателем меры 

рассеивания значений величины около ее среднего значения X, т.е. меры 

единодушия, сплоченности респондентов в оценке данного качества объекта. 

Среднее квадратическое отклонение вычисляется как корень квадратный из 

дисперсии ух=vДх, где дисперсия Дх, в свою очередь, вычисляется по формуле: 

 

 

(2.2) 

 

 

Описанные три шага математической обработки данных диагностики 

выявляют картину восприятия исследуемых объектов респондентами. Это 

позволяет наглядно представить результаты анализа и увидеть 

психологический механизм построения отношения оценок респондентов к 

исследуемым объектам. 

4. Интерпретация полученных результатов.  

 

 

2.3 Анализ результатов исследования 

 

 

Рамками исследования на первом этапе было охвачено 30 участников. 

Исследование проводилось в два этапа и носило характер «панельного», то есть 
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респондентами выступали одни и те же люди в разные моменты времени. Все 

участники исследования относились к целевой аудитории медицинского 

косметического центра, но не являлись пациентами «Розового сада», то есть это 

были женщины возрастной категории от 20 до 50 лет (11 человек относилось к 

возрастной группе до 25 лет, 14 человек – от 26 да 40, 5 человек – старше 40 

лет) (рис. 2.1). 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1 Структура опрошенных по возрасту, % 

 

 

Первый этап исследования включал в себя следующее: во-первых, нам 

было необходимо выяснить основные ассоциации, связанные с понятием 

«медицинский косметический центр» (Приложение 1). Данная информация 

была использована в дальнейшем для разработки шкал в матрице 

семантического дифференциала. Наиболее часто повторяющиеся ассоциации из 
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предлагаемых респондентами легли в основу критериев семантического 

дифференциала (Приложение 2).   

Во-вторых, опрашиваемым были предложены к рассмотрению печатная 

реклама медицинского косметического центра «Розовый сад» (Приложение 3) и 

анкета (Приложение 4). 

Через неделю респондентам была предложена готовая матрица 

семантического дифференциала. С помощью данного метода оценке 

подвергались представления целевой аудитории об «идеальном» медицинском 

косметическом центре и «Розовом саде», описываемом в рекламе. 

Итоги первого этапа исследования таковы: среди опрошенных когда-либо 

пользовались услугами медицинских косметических центров 70 %. Только 15 

% женщин слышали о существовании косметического медицинского центра 

«Розовый сад». Желание воспользоваться услугами центра после просмотра 

рекламы озвучили 62,5 % респондентов (рис. 2.2). 

 

 

 

Рис.2.2 Данные опроса целевой аудитории медицинского косметического 

центра, % 
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Представленная к рассмотрению печатная реклама вызвала неоднозначную 

реакцию: 13 женщинам из 30 она понравилась, 14 женщин высказались о ней 

нейтрально и 3 женщинам данная рекламная продукция не понравилась (рис. 

2.3). 

 

 

Рис. 2.3 Данные опроса целевой аудитории медицинского косметического 

центра, % 

 

 

Из рекламы большинству женщин, участвовавших в опросе, запомнилось 

название центра (90 %), виды услуг (77,5 %), адрес запомнили только 10 % 

опрошенных, кроме этого, 22,5 % обратили особое внимание и частично 

запомнили информацию о биоревитализации как об одной из важных процедур 

и другие элементы рекламного текста (рис. 2.4). 

 

 

45

7.5

47.5

0

Эмоции, вызванные рекламой

Положительные Отрицательные Нейтральные
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Рис. 2.4 Данные опроса целевой аудитории медицинского косметического 

центра, чел. 

 

 

На втором этапе опроса были привлечены еще 30 человек, но уже из числа 

пациентов медицинского косметического центра «Розовый сад». Для 

гомогенности состава опросники с матрицей семантического дифференциала 

раздавались женщинам возрастной категории от 20 до 50 лет. 

Таким образом, мы имеем возможность сравнить профили семантических 

дифференциалов по медицинскому косметическому центру «Розовый сад» с 

точки зрения пациентов центра и людей, чьи представления сложились под 

воздействием рекламы. 

Подсчет средних значений величин и средних квадратических отклонений 

(рассеивание мнений опрошенных) позволили представить семантический 

дифференциал для медицинского косметического центра в виде структурно-

логической схемы, где синяя ломаная – представления целевой аудитории об 

«идеальном» медицинском косметическом центре, красная – о центре «Розовый 

сад» по рекламе, черная – представления пациентов «Розового сада» (табл. 2.3).  

 

 

Другое

Адрес

Виды услуг

Название центра

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Реклама: что запомнилось
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Таблица 2.3 

Семантический дифференциал для медицинского косметического центра 

Дорогие услуги 

 

       Доступные по 

цене услуги 

 

Специализиров

анные услуги 

 

       Универсальные 

услуги 

Новейшее 

снащение 

       Устаревшее 

оснащение 

 

Дружелюбный 

персонал 

       Безразличный 

персонал 

 

Крупный 

медицинский 

косметический 

центр 

       Небольшой 

медицинский 

косметический 

центр 

 3 2 1 0 1 2 3  

 

 

Полученные данные позволяют сделать вывод о том, что, во-первых, 

представления представителей целевой аудитории о реальном медицинском 

косметическом центре «Розовый сад» и центре «Розовый сад», 

сформированном под воздействием рекламы, различаются по всем параметрам. 

Во-вторых, линии кривых, описывающих «идеальный» объект и реальный 

«Розовый сад», практически идентичны, с небольшим сдвигом «Розового сада» 

вправо внутри матрицы семантического дифференциала. В данном контексте 

мы вынуждены сделать вывод, что печатная реклама центра «Розовый сад» 

формирует неправильные представления об объекте, тем самым, не реализуя 

свою функцию формирования образа и привлечения клиентов должным 

образом. 

На основании проведенного исследования нами были сформулированы 

следующие выводы и предложения.  

1. Медицинский косметический центр «Розовый сад» обладает всеми 

необходимыми характеристиками для обслуживания клиентов на высоком 
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уровне, однако, существующая реклама формирует неверный образ 

рекламируемого объекта. 

2. Для изменения ситуации необходимо обратить внимание на 

формирование таких представлений об объекте, как универсальность услуг, их 

приемлемая стоимость, высококлассное оборудование, индивидуальный подход 

к каждому клиенту центра. 

3. Для формирования правильных объективных представлений о центре 

«Розовый сад» предлагается использовать, прежде всего, имиджевую рекламу, 

прибегая при этом к различным каналам распространения рекламы. 

4. Обязательное предварительное тестирование рекламы с помощью 

метода семантического дифференциала на представителях целевой аудитории. 

5. Осуществление контроля за рекламой. Под контролем мы имеем в виду 

исследование качества усвояемости информации. Измерение усвоения рекламы 

должно происходить в режиме реального времени и подразумевает 

немедленные реакции потребителя на рекламу (восприятия, запоминания, 

внимания, эмоциональных реакций и т. д.). Наиболее часто применяемые 

способы – это оценка узнаваемости и вспоминаемости рекламы. Оценка 

узнаваемости состоит прежде всего в проверке «события» рекламы, т. е. было 

ли рекламное сообщение в целом и увидено или услышано оно в частности, а 

также в проверке способности рекламы привлечь внимание потребителя. Для 

осуществления этой оценки можно использовать метод простого узнавания. 

Потребителю представляют рекламное сообщение, после чего спрашивают, 

видел ли он его ранее. Для оценки узнаваемости рекламы применяют также 

метод «скрытого» узнавания. В процессе демонстрации рекламного объявления 

информация о названии объекта извлекается из рекламы. После этого 

потребителю необходимо назвать имя объекта. Таким способом можно 

выявить, насколько узнаваема сама реклама, а не рекламируемый объект. 

Другой способ – вспоминаемость рекламы – представляет собой 

возникновение ассоциаций между рекламным объявлением и рекламируемым 
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объектом при обработке рекламной информации. Самый простой способ 

выявить такого рода вспоминаемость – предложить потребителю определить 

знакомые им названия из списка таковых.  

6. Использование определенных правил указания цены при оформлении 

визуального макета. Во-первых, отказаться от цен, заканчивающихся на 0,99.   

Как показывает практика, больше половины клиентов уже не реагируют на 

такой маркетинговый ход. К тому, же статистика свидетельствует, что круглые 

цифры нравятся покупателям больше. Симпатия клиентов к круглым цифрам 

объясняется тем, что такие символы воспринимаются, как нечто безопасное и 

надежное. Во-вторых, использовать «эффект якоря». Суть заключается в том, 

что восприятие суммы зависит от того, какое число (большое или маленькое) 

было показано ранее. Если показать покупателю сначала высокую цену, - 

возможно, специально завышенную для того, чтобы сработал «эффект якоря» - 

а потом более низкую, клиент оценит преимущества более низкой стоимости. 

В-третьих, не нужно использовать в визуальном макете денежные знаки.  

Любые денежные знаки создают ассоциацию траты денег. 

Когда клиент видит денежный знак, он чувствует огорчение от 

предстоящих расходов. Если убрать денежный знак не представляется 

возможным, можно просто сделать их меньше и менее заметными. 

Таким образом, применение данных рекомендаций позволит избежать 

ошибок в рекламировании, повысит эффективность рекламных посланий и 

сформирует необходимый имидж объекта рекламирования. 

7. Для формирования в рекламе правильного представления, например, об 

оснащении медицинского косметологического центра или о специалистах, 

работающих в нем, необходимо использовать следующие рекомендации по 

оформлению визуального ряда. Реклама обычно содержит три элемента: 

изображения, слова (тексты) и брендинг (логотип). При составлении 

объявления необходимо учитывать пространственное позиционирование 

изображений и текста. Эти элементы должны совпадать с анатомическими 
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особенностями зрения. Когда человек воспринимает внешние сигналы с одного 

поля зрения, то обрабатывает эту информацию уже противоположное 

полушарие. Стимул, возникший в левом поле зрения, первоначально 

проецируется и обрабатывается правым полушарием, а стимул, возникший в 

правом поле зрения первоначально проецируется и обрабатывается левым 

полушарием. Благодаря такому устройству нейроанатомической структуры 

правое полушарие обрабатывает информацию, представленную в левой части 

рекламы. Поскольку правое полушарие лучше подходит для обработки 

изобразительной информации, а левое – для логической и вербальной, то 

размещение изображения слева от текста улучшает обработку всего сообщения. 

При размещении изображений и графики ближе к левой стороне объявления 

увеличится беглость обработки информации. Люди будут воспринимать 

объявление быстрее, оценивая его более положительно. 

8. Кроме этого, людям свойственно следовать за пристальными взглядами 

других. Эта черта помогала нашим предкам быстрее обнаруживать угрозы, а 

эволюция укоренила эту способность в наших миндалинах. Это можно 

использовать в рекламных кампаниях. Если объявление содержит изображения 

людей, их взгляд должен быть направлен на самые важные элементы рекламы, 

так привлекается больше внимания к этой области. Стоит избегать 

ориентирования человека по направлению к зрителю. Фронтальные 

изображения привлекут внимание к главному герою вместо важных частей 

объявления. 

9. В рекламе косметологического центра уместно использование 

привлекательных моделей, которые повышают убедительность рекламы. 

10. Для создания образа крупного медицинского центра с большим 

количеством специалистов и новейшим оборудованием необходимо 

придерживаться следующего правила: упоминание мультифункциональности 

(но не способов использования). То есть, длинный список возможностей центра 

https://docs.google.com/viewer?url=http%3A%2F%2Fweb.princeton.edu%2Fsites%2Fopplab%2Fpapers%2Falteropp09.pdf
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.320.7564&rep=rep1&type=pdf
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будет более убедителен и желателен, чем короткий, ориентированный на 

наиболее востребованные услуги. 

11. Использование длинных тонких линий для передачи красоты. Шрифты, 

которые легче в весе (по ширине и толщине штриха) воспринимаются как 

нежные, ласковые и женственные, в то время как более тяжелые шрифты 

кажутся сильными, агрессивными и мужественными. 

Это происходит потому, что у каждого человека есть предвзятое 

понимание красоты. В большинстве стран красивые люди – высокие и 

стройные. Это «стандарт» красоты. Эти ассоциации являются ключевыми.  

Другими словами, при выборе шрифта необходимо остановиться на  

высоких (длинных, протяженных) и тонких. 

Такая семантическая конгруэнтность увеличит беглость восприятия 

шрифта. Люди смогут обработать его легче, что создаст более положительный 

отклик. 

Таким образом, применение данных рекомендаций позволит избежать 

ошибок в рекламировании, повысит эффективность рекламных посланий и 

сформирует необходимый имидж объекта рекламирования. 

 

 

 

 

  

https://docs.google.com/viewer?url=http%3A%2F%2Fcourse1.winona.edu%2Fcmalone%2Fstat110%2FFont_Appropriateness_and_Brand_Choice.pdf
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

Психологическая эффективность рекламы – степень влияния рекламы на 

человека (привлечение внимания покупателей, запоминаемость, воздействие на 

мотив покупки и другое). 

Для изучения эффекта психологического воздействия рекламы 

используются методы, основанные на учете и оценке характера воздействия 

отдельных средств рекламы на человека. Эффективность психологического 

воздействия рекламных средств характеризуется яркостью и глубиной 

впечатления, которое эти средства оставляют в памяти человека, степенью 

привлечения внимания.  

Эффективность воздействия на потребителя рекламного сообщения 

определяется большой совокупностью факторов. Она зависит от 

информативных и ценностных характеристик рекламы, а также от формально-

динамических характеристик – от того, в какой степени их воздействие на 

потребителя соответствует поставленным целям. Значимыми факторами 

являются особенности размещения рекламы, в частности выбор рекламных 

носителей: радио, телевидения, газет, наружных носителей и т.д.  

Основные проблемы, с которыми сталкиваются исследователи – это 

отсутствие определения психологической эффективности рекламы, ее влияние 

на восприятие потребителей, а также четкой системы критериев ее оценки. 

Возможное решение обозначенной выше проблемы предлагает 

психосемантика, в рамках которой разработан ряд исследовательских методов, 

позволяющих получить информацию с аффективного уровня социальной 

установки. Среди них наибольшую популярность снискал метод 

семантического дифференциала. 

Использование данного метода позволило нам провести исследование 

психологических особенностей восприятия рекламных материалов на примере 
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ОООМедицинского косметического центра «Розовый сад». На основании 

проведенного исследования нами были сформулированы следующие выводы и 

предложения.  

1. Медицинский косметический центр «Розовый сад» обладает всеми 

необходимыми характеристиками для обслуживания клиентов на высоком 

уровне, однако, существующая реклама формирует неверный образ 

рекламируемого объекта. 

2. Для изменения ситуации необходимо обратить внимание на 

формирование таких представлений об объекте, как универсальность услуг, их 

приемлемая стоимость, высококлассное оборудование, индивидуальный подход 

к каждому клиенту центра.  

3. Для формирования правильных объективных представлений о центре 

«Розовый сад» предлагается использовать, прежде всего,  имиджевую рекламу, 

прибегая при этом к различным каналам распространения рекламы. 

4. Обязательное предварительное тестирование рекламы с помощью 

метода семантического дифференциала на представителях целевой аудитории. 

Осуществление контроля за рекламой.  

Проведенные исследования дают нам возможность утверждать, что 

имеются различия в представлениях о косметологическом центре у различных 

групп потребителей: непосредственно клиентов центра и группы 

потенциальных потребителей, строящих свое представление о центре на основе 

восприятия рекламных материалов.   

Значение результатов исследования для практики заключается в 

применении результатов исследования для повышения эффективности 

воздействия рекламного материала с учетом психологических особенностей его 

восприятия. 

Таким образом, применение данных рекомендаций позволит избежать 

ошибок в рекламировании, повысит эффективность рекламных посланий и 

сформирует необходимый имидж объекта рекламирования. 
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Сформулированные положения, выводы и предложения могут быть 

использованы как основа для решения практических задач рекламного 

характера. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



81 
 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ 

 

 

1. Аакер, Д.А. Стратегическое рыночное управление: бизнес – стратегии 

для успешного менеджмента [Текст] / Д.А. Аакер.– СПб.: Питер, 2013. – 544 с. 

2. Алешина, И.В. Поведение потребителей: ConsumerBehavicur[Текст] / 

И.В. Алешина. – М.:Фаир – Пресс; Гранд, 2010. –  376 с. 

3. Алимпиева, Н.В. Социально-психологический анализ рекламной 

деятельности в России: автореф. дис. на соиск. учен. степ. канд. психол. наук 

[Текст] / Н.В. Алимпиева ; Рос. акад. гос. службы при Президенте Рос. 

Федерации. – Москва, 1997. – 24 с.  

4. Ананьев, Б.Г. Человек как предмет познания [Текст] /Б.Г. Ананьев. – 

СПб.: Питер, 2011.– 288 с. 

5. Андреева, Г.М. Психология социального познания[Текст] / 

Г. М. Андреева. – М.: Аспект Пресс, 2010. – 288 с. 

6. Асеев, В.Г. Мотивация поведения и формирования личности[Текст] / В. 

Г. Асеев. – М.:«Мысль», 2016 – 158 с. 

7. Байкова, Е.Ю. Психологическая эффективность рекламного 

воздействия [Текст] / Е. Ю. Байкова, А.Л. Журавлев, А.Б. Купрейченко // 

Проблемы экономической психологии. – М.: Изд-во «Институт психологии 

РАН», 2015. – С. 368 – 401. 

8. Берельсон, Б. Коммуникация и публичное мнение [Текст] / Б. 

Берельсон.– М.: АСТ-ПРЕСС КНИГА, 2014. – 420 с. 

9. Васильева, М. Бренд: сила личности[Текст] / М. Васильева, А. Надеин. 

– СПб.:Питер, 2013. – 208 с. 

10. Геращенко,Л. Психология рекламы [Текст] / Л. Геращенко. –М.: ACT: 

Астрель: ХРАНИТЕЛЬ, 2016. – 298 с. 

http://webirbis.spsl.nsc.ru/irbis64r_01/cgi/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=CATD&P21DBN=CATD&S21STN=1&S21REF=&S21FMT=fullwebr&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=1&S21P03=A=&S21STR=%D0%90%D0%BB%D0%B8%D0%BC%D0%BF%D0%B8%D0%B5%D0%B2%D0%B0%2C%20%D0%9D%D0%B0%D1%82%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D1%8F%20%D0%92%D1%8F%D1%87%D0%B5%D1%81%D0%BB%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%BD%D0%B0


82 
 

11. Глушакова, Т.И. Креативное мышление в рекламе и что ему 

способствует. Проблемы экономической психологии[Текст] / Т. И. Глушакова. 

– М.: Изд-во «Институт психологии РАН», 2015. – 140 с.  

12. Даровский, Д.В. Механизм формирования брендов товаров услуг на 

потребительском рынке[Текст]дис. канд. экон. наук / Д.В. Даровский. – 

Нижегородский гос. ун-т. М., 2014. – 169 с. 

13. Ильясов, Ф.Н. Возможен ли переход от конкуренции рекламы к 

конкуренции качества[Текст] / Ф. Н. Ильясов. // Социологические 

исследования. 2009.–  №7. С. 95– 100.  

14. Кашапов,P. P. Типология личности, или Какие мы разные [Текст] / 

P. P. Кашапов. – М.: АСТ-ПРЕСС КНИГА, 2014. – 320 с. 

15. Ковриженко, М. Креатив в рекламе [Текст] / М. Ковриженко. – СПб.: 

Питер, 2014. – 253 с. 

16. Коник, Н.В. Товарные знаки и бренды [Текст] / Н.В.Коник, 

П. А. Малуев, Т.А. Пешкова. – М.: ООО «Журнал «Управление персоналом», 

2016. – 144 с. 

17. Коптев, С. Человечный маркетинг [Текст] / С. Коптев, Н. Кларк, 

В. Ткачев. – М.:Медиадом, 2013. – 184 с. 

18. Котлер, Ф. Основы маркетинга [Текст] / Ф. Котлер; Пер. с англ. 

В. Б. Боброва. – М.: «Бизнес книга», «ИМА – Кросс – Плюс», 2015. – 702 с. 

19. Купрейченко, А.Б. Психология доверия и недоверия [Текст] / 

А. Б. Купрейченко. – М.: Изд-во «Институт психологии РАН», 2008. – 571 с.  

20. Лебедев, А. Л. Психология дизайн рекламы [Текст]/ А.Л. Лебедев. – 

СПб.: «Питер», 2014. – 248 с. 

21. Лебедев, А.Н. Влияние ролевой установки на экономическое поведение 

российских потребителей[Текст] / А. Н. Лебедев, А. К. Боковиков // Вопросы 

психологии. – № 3. – 2015. – С. 46 – 52. 

22. Лебедев-Любимов, А.Н. Психология рекламы [Текст] / А.Н. Лебедев-

Любимов. – СПб.: «Питер», 2012. – 368 с. 



83 
 

23. Майрс, Д. Социальная психология [Текст] / Д. Майрс. – СПб.: Питер, 

2018. – 794 с. 

24. Макашев, М.О. Бренд [Текст] / М.О. Макашев. –М.: ЮНИТИ-ДАНА, 

2014. – 207 с. 

25. Мартынова, С.Э. Психологическая эффективность печатного 

рекламного текста: понятие и проблемы измерения [Текст] / С. Э. Мартынова, 

С. В. Облакова. //Маркетинг и маркетинговые исследования в России. – 2014. –

№4(22). – С.23 – 26. 

26. Мозер, К. Психология маркетинга и рекламы [Текст] / К.Мозер; Пер. с 

нем. H.A. Бондаревым. –X. : Изд-во Гуманитарный центр, 2014. – 380 с. 

27. Музыкант, В.Л. Теория и практика современной рекламы [Текст] / 

В. Л. Музыкант. – М. : Компания «Евразийский регион», 2018. – 298 с. 

28. Реклама: внушение и манипуляция[Текст] / Д. Я. Райгородский. –

Самара: БАХРАХ – М, 2011. – 746 с. 

29. Ромат, Е. Реклама: практическая теория [Текст] / Е. Ромат, Д. Сендеров. 

– СПб. : Питер, 2016. – 542 с.  

30. Росситер, Дж. Реклама и продвижение товаров [Текст] / Дж. Росситер, 

Л. Перси. – СПб. : Питер, 2010. – 651 с. 

31. Ученова, В. В. История рекламы [Текст] / В.В. Ученова, Н.В. Старых. – 

СПб. : Питер, 2012. – 304 с. 

32. Ушаков, В.В. Психолого-акмеологическое обеспечение рекламной 

деятельности [Текст] / В. В. Ушаков. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2014. – 207 с. 

33. Уэллс, У. Реклама: принципы и практика [Текст] / У. Уэллс, Дж. 

Бернет, С. Мориарти; Пер. с англ. под ред. С.Г. Божук. – СПб.: Питер, 2011. – 

800 с. 

34. Тихомиров, O.K., Виноградов Ю.Е. Эмоции в функции эвристик 

[Текст] / О. К. Тихомирова, Ю. Е. Виноградов. // Психологические 

исследования. – Выпуск 1 / Под. ред. А.Н. Леонтьева и др. – М.: Изд-во 

Московского ун-та, Анализ гностических действий с помощью технологии 



84 
 

регистрации движения глаз как метод изучения процесса инсайтного решения – 

Культурно-историческая психология. – 2016. – Том 12. – № 1. 

35. Феофанов, О.А. США: реклама и общество[Текст] / О. А. Феофанов. –

СПб. : Питер; М.: Смысл, 2013. – 340 с. 

36. Ценев, В. Психология рекламы (реклама, НЛП и 25-й кадр) [Текст] / 

В. Ценев. –М. :БераторПаблишинг, 2013. – 224 с. 

37. Шапарь, В. Б. Практическая психология. Инструментарий [Текст] / 

В. Б. Шапарь, A.B. Тимченко, В.Н. Швыдченко. – Ростов-на-Дону: Феникс, 

2012. – 688 с. 

38. Шеррингтон, М. Незримые ценности бренда [Текст] / М. Шеррингтон. 

–М.: Вершина, 2016. – 304 с. 

39. Школьник, Л. Фабрика рекламных идей, или 600 историй для вашего 

бизнеса[Текст] / Л. Школьник, М. Школьник. –М.:Валент, 2011. – 232 с. 

40. Шуванов, В.И. Психология рекламы [Текст] / В.И. Шуванов. – Ростов-

на-Дону: Феникс, 2016. – 314 с. 

41. Хакхаузен, X. Мотивация и деятельность [Текст] / X. Хакхаузен. – СПб. 

: Питер; М.: Смысл, 2013. – 860 с. 

42. Чаудхури, А. Эмоции и рассудок: Их влияние на поведение 

потребителя [Текст] / А.Чаудхури. – М.: Изд-во «Группа ИДТ», 2017. – 256 с. 

43. Эллвуд, Я. 100 приемов эффективного брендинга[Текст] / Я. Эллвуд; 

Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревкого. – СПб.: Питер, 2012. –  368 с. 

44. Ядов, В.А. Стратегия социологического исследования. Описание, 

объяснение, понимание социальной реальности [Текст] / В.А. Ядов. –

М.:Добрсвет, 2010. – 596 с. 

 







Автономная некоммерческая организация высшего образования 
«Сибирский институт бизнеса, управления и психологии» 

отзыв 

на выпускную квалификационную работу специалиста (бакалавра) 

Студента(ки) Нармания Юлии Ревзовне 
группы JSlf ll�афедры Психологии 
специальнос-:fи (направления) 37.03.01 Психология 
на тему: Исследование психологических особенностей восприятия рекламного 
материала различными группами потребителей (на примере ООО «Медико
эстетический центр «Розовый сад») 
Выпускная квалификационная работа специалиста (бакалавра) содержит 
пояснительную записку на� страницах, 1 О иллюстрированный материал. 

1. Актуальность и значимость темы: обусловлена тем, что особенности
восприятия рекламных материалов напрямую влияют на ее эффективность и в
конечном итоге, на успешность деятельности организации. Однако, учет этих
особенностей при разработке конкретных рекламных образцов осложняется
множеством факторов. Внедрение алгоритма их изучения и анализа в рамках
деятельности конкретной организации способствует повышению
эффективности ее рекламных материалов для различных групп потребителей.

2. Логическая последовательность: Соблюдена.

3. Положительные стороны работы: состоят в разработке и внедрении алгоритма
исследования рекламных материалов, в рамках деятельности конкретной
организации, а также разработке рекомендаций по усовершенствованию
рекламной продукции.

4. Аргументированность и конкретность выводов и предложений: Достаточная.

5. Полнота проработки литературных источников: Достаточная.

6. Качество общего оформления работы, таблиц, иллюстраций: Соответствует
требованиям.



7. Уровень самостоятельности при работе над темой выпускной

квалификационной работы: работа выполнена самостоятельно при постоянных

консультациях с руководителем.

8. Недостатки работы: В работе не представлены первичные результаты

ассоциативного эксперимента, поэтому сложно понять путь формирования

именно таких шкал семантического дифференциала.

9. Какие профессиональные компетенции отработаны при работе над темой

общепрофессиональная компетенция ОПК-1, Общекультурные компетенции

ОК-1, ОК-2, ОК-3, ОК-4, ОК-5, ОК-6, ОК-7, ОК-8, ОК-9, профессиональные

компетенции ПК-6, ПК-7, ПК-8, ПК-9, ПК-10, ПК-11, ПК-12, ПК-13 и

выпускной квалификационной работы_ПК-14.

Выпускная квалификационная работа отвечает (не отвечает) предъявляемым 

требованиям и рекомендуется (не рекомендуется) к защите на заседании 

Государственной экзаменационной комиссии. 

Руководитель выпускной квалификационной работы: Нургалеев Владимир 

С лтанович хологических 

психологии. 

Руководитель выпускной квалификационной 

Сергеевна�.......с...ст=а�=с=....;=,�а..-"-=-"'===-=-=..с�:;__;__----7'9'-#f-:,,,,L----

«�» февраля 20 l..2.._г. 

оцент ы 
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