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Рассматриваются условия эффективного маркетинга, анализируются механизмы взаимодействия 
производителя с потребителем через рекламную коммуникацию, освещается проблема методики оцен-
ки «мнения» предполагаемой аудитории. Особое внимание уделяется процессам формирования потре-
бительской потребности и ценности товара для потребителя. Утверждается, что при планировании рек-
ламной коммуникации следует избегать искусственного завышения качества товара, стимулируя 
первичную покупку. Также авторами приводятся стратегии внедрения новых продуктов на рынок при 
помощи различных средств маркетинга и описывается роль рекламы в их продвижении. 
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In the article, the authors consider the conditions for effective marketing, analyze the mechanisms of in-
teraction between the manufacturer and the consumer through advertising communication, highlight the 
problem of the methodology for assessing the «opinion» of the intended audience. Particular attention is paid 
to the processes of formation of consumer needs and the value of goods for the consumer. It is argued that 
when planning advertising communication, one should avoid artificially inflating the quality of the product, 
stimulating the initial purchase. The authors also provide strategies for introducing new products to the mar-
ket using various marketing tools and describe the role of advertising in their promotion. 
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Реклама — это одна из оплачиваемых 
производителем форм маркетинговых ком-
муникаций, в ходе которой товар или услуга 
опосредованно представляется аудитории. 
Термин происходит от латинского слова 
reklamare — извещать, представлять. Рек-
ламные объявления в эпоху античности 
громко выкрикивались на центральных ули-
цах и площадях городов. История рекламы 
восходит к таким древним цивилизациям, 
как египетская и ассирийская. Можно даже 
предположить, что реклама является вечной 
спутницей товарно-денежных отношений. 
Любой продавец во все времена был заинте-
ресован в представлении своего товара по-
купателям [1—9]. 

Закон Российской Федерации «О рекла-
ме» дает такое определение этому понятию: 
«Реклама — информация, распространен-
ная любым способом, в любой форме и с ис-
пользованием любых средств, адресованная 
неопределенному кругу лиц и направленная 
на привлечение внимания к объекту рекла-
мирования, формирование или поддержа-
ние интереса к нему и его продвижение на 
рынке» [10]. 

Представим себе, что есть товар и марка, 
есть маркетинговые коммуникации и рек-
лама, продвигающие этот товар к потреби-
телю. Потребитель и его решение о покупке 
являются последним звеном этой цепи. По-
следним ли? Разве можно игнорировать сле-
дующий факт: «Современная экономика 
строится, в том числе, на императиве насы-
щенности рынков товарами и услугами. 
В ней с небольшой вероятностью можно 
ощутить новый спрос, требующий удовле-
творения. Пост-дефицитный рынок сам 
формирует у покупателя потребность с тем, 
чтобы ее удовлетворить. Именно так по-
строена коммуникация продавца и покупа-
теля. В настоящее время именно маркетолог 
первым предвосхищает содержание еще не 
сформированных потребностей еще не ро-
дившегося ребенка, поскольку эти потреб-
ности будут сформированы, в том числе, 
маркетинговыми агентствами по средством 
маркетинговых коммуникаций».  Насколько 
эффективной будет маркетинговая деятель-

ность, если маркетолог не будет представ-
лять, как на рекламу — один из главных ин-
струментов маркетинга и видов маркетинго-
вой коммуникации — реагирует потреби-
тель? Ведь эта реакция не всегда лежит в 
области покупки и ее сложно измерить 
собственно покупкой. Реклама — это очень 
мощный инструмент воздействия на потре-
бительское поведение, но отнюдь не един-
ственный и далеко не всесильный [11; 12; 13; 
14]. 

Каждый из нас в течение жизни одобрял 
и критиковал некоторые рекламы и другие 
инструменты маркетинга, которые понра-
вились или не понравились нам по ряду 
причин. Но это не значит, что мы покупали 
только продукцию, удачно рекламируемую, 
и не приобретали товары, реклама которых 
нам не по душе. Значит, по изменению 
спроса на товар отнюдь не всегда можно су-
дить об эффективности рекламы или прова-
ле рекламной кампании? Насколько бы пре-
красно продуманной и исполненной ни 
была рекламная стратегия, потребитель ни-
когда не купит товар, если не испытывает в 
нем потребности, если он ему не по карману 
и еще по целому ряду причин. 

Исследования, связанные с отношением 
потребителей к рекламе, очень важны. Они 
позволяют наладить эффективное взаимо-
действие рекламы и потребителя. В утопиче-
ском идеале реклама будущего — реклама 
интерактивная, т. е. потребитель, в зависи-
мости от настроения и этапа принятия реше-
ния о покупке, сможет корректировать 
форму и содержание рекламного сообщения. 
Возможно, таково будущее. Однако про-
блема налаживания эффективного взаимо-
действия рекламы и потребителя решается 
комплексом маркетинга уже сегодня. 

Работа с потребителем — это не только 
проблема специалистов по рекламе. Это обя-
зательная часть деятельности специалиста по 
маркетингу. Сегодня так много товаров и 
услуг, настолько насыщенным является мар-
кетинговое пространство, что взаимодействие 
с потребителем становится все более актуаль-
ным и сложным. Известно, что чем больше 
потребителей поддерживают отношения 
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с компанией, тем меньше новых потребите-
лей ей приходится завоевывать. 

В рекламе проблема взаимодействия 
с целевой аудиторией стоит очень остро. Мы 
рассматривали до сих пор поведение потре-
бителя только в аспекте принятия решения 
о покупке, но практически не уделяли вни-
мания проблеме взаимодействия рекламы и 
потребителя как бы без товара. Как потреби-
тель реагирует на «чистую» коммуникацию? 
Ведь если рассматривать коммуникацию как 
двусторонний процесс, то потребитель будет 
полноправным субъектом процесса. Есть 
субъект, передающий сообщение, и субъект, 
воспринимающий и реагирующий. Как 
ведет себя в этой коммуникации второй 
субъект? На сегодня существуют самые раз-
ные методы оценки мнения потребителя. 

Самым известным сегодня способом 
оценки взаимодействия рекламы и потреби-
теля является метод фокус-групп. Он со-
стоит в подробном и глубинном интервьюи-
ровании представителей целевой аудитории 
рекламных коммуникаций. Это одна из 
форм обратной связи рекламы и аудитории, 
которая позволяет маркетологам увидеть 
рекламу глазами потребителей. Такое ис-
следование позволяет налаживать макси-
мально эффективное взаимодействие рек-
ламы и потребителя с учетом данных об 
особенностях потребительского поведения. 

Известно, что потребитель реагирует на 
рекламу в диапазоне пяти степеней приня-
тия. 

Первая степень. Потребитель испытыва-
ет отрицательные эмоции и стремится изба-
виться от рекламного воздействия: выклю-
чить телевизор, отвернуться от плаката, 
перевернуть страницу газеты. Негативное 
отношение к рекламе потребитель перено-
сит и на продукт или марку. У него возни-
кает «реакция отторжения». Он не желает 
приобретать товар или услугу. Или эта реак-
ция становится еще более активной: у него 
возникает желание приобрести товар конку-
рентной марки. 

Вторая степень. Потребитель остается 
равнодушным к рекламе, его эмоции ней-
тральны. Он как бы изолируется от рекла-

мы, он ее замечает, но у него не возникает 
никаких эмоций относительно товара или 
марки: не появляется желания их приобре-
сти. Однако попыток избавиться от воздей-
ствия рекламы человек также не предпри-
нимает. 

Третья степень. Реклама привлекает 
внимание потребителя, однако она никак не 
ассоциируется у него с товаром. Принятие 
рекламы и симпатия рекламному сюжету 
никак не отражается в потребительском по-
ведении. 

Четвертая степень. Реклама привлекает 
внимание потребителя, вызывает у него по-
ложительные эмоции и ассоциации. Потре-
битель положительно оценивает товар, од-
нако не готов эту оценку реализовать в реше-
нии о покупке. 

Пятая степень. Реклама вызывает ак-
тивный интерес. Она не просто привлекает 
внимание, она вызывает желание приобре-
сти товар рекламируемой марки. 

Каждый из этих типов реакции может 
быть рассмотрен в отношении необходимо-
сти корректировки рекламного обращения. 

В отношении первой степени реакции 
необходимо выяснить, что именно не по-
нравилось потребителю, какова конкретная 
причина отрицательных эмоций. Она может 
заключаться как в форме, так и в содержа-
нии обращения. Кроме того, неприятие мо-
жет быть вызвано тем, что потребитель яв-
ляется представителем не той целевой 
аудитории, которой адресовано послание. 

Вторая степень реакции показывает, что 
отправителю, прежде всего, не удалось при-
влечь внимания потребителя. Это означает, 
что требуется обратить внимание на степень 
воздействия, усилить раздражитель. В этом 
случае внимание потребителя будет при-
влечено, и это получит свое отражение в его 
поведении. 

Третья степень реакции может быть ос-
нованием для выводов о том, что рекламный 
сюжет является ай-стоппером, который 
имеет недостаточно ассоциативных связей 
с рекламируемым товаром. В этом случае 
воздействовать на поведение потребителя 
можно, найдя и ярко продемонстрировав 
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в следующем рекламном сообщении связь 
между ай-стоппером и характеристиками 
товара. 

В четвертом случае можно считать, что 
задача рекламного сообщения практически 
выполнена, однако воздействовать на пове-
дение потребителя можно и нужно с помо-
щью других инструментов маркетинга. На-
пример, сообщение о скидках на товар или 
других средствах стимулирования сбыта 
«добьет» потребителя, и он сделает послед-
ний шаг к принятию решения о покупке. 

Вот еще несколько необходимых усло-
вий, без выполнения которых взаимодей-
ствие рекламы и потребителя не будет эф-
фективным. 

Во-первых, форма рекламы и товар 
должны гармонировать друг с другом. Ма-
ленькое объявление, напечатанное с плохим 
полиграфическим качеством, сообщающее 
о «лучшем в мире» товаре, не отразится на 
поведении потребителей и вызовет реакцию 
первых трех степеней. 

Во-вторых, в рекламе опасно завышать 
качественные характеристики товара и уж 
тем более рекламировать заведомо плохой 
товар. В этом случае сама реклама, если она 
выполнена с пониманием особенностей по-
требительского поведения, может отразить-
ся на потребительском решении. Однако 
последствия для марки будут еще хуже, чем 
если бы потребитель не приобрел товар. Мы 
писали, что покупкой дело не оканчивается. 
Реакция на покупку — вот важнейший этап 
потребительского поведения. Потребитель, 
который приобрел плохой товар после хоро-
шей рекламы, становится ходячей антирек-
ламой товара, марки и рекламы вообще как 
маркетингового процесса. Вот такой круг, 
которого следует избегать при планирова-
нии рекламной коммуникации. 

В-третьих, важно вызвать доверие по-
требителя. Путей установления довери-
тельных отношений с помощью рекламы 
много, и мы о них писали. Главными яв-
ляются такие приемы, как свидетельства и 
использование в рекламном сообщении 
имиджа человека, которому потребители 
доверяют. Установление отношений дове-

рия между производителем и потребителем — 
одна из задач-максимум всей системы мар-
кетинговых коммуникаций. Доверие пере-
носится потребителем с рекламы на товар и 
марку и становится важным условием не 
только принятия решения о покупке, но и 
приверженности марке в целом. 

Таким образом, при создании рекламы 
необходимо учитывать, что реклама — это 
не просто сообщение, это процесс взаимо-
действия отправляющего сообщение с его 
получателем — потребителем. Это процесс, 
имеющий свое продолжение в потребитель-
ском поведении. Кроме того, реклама не за-
стает потребителя в начале его жизненного 
пути. Рекламная ситуация — это пересече-
ние векторов двух процессов: потребитель-
ского поведения (которое разворачивается 
через стадии решения о покупке) и марке-
тинговой коммуникации. Направление пер-
вого процесса может быть изменено и скор-
ректировано с помощью рекламы. Однако 
и реклама непрерывно видоизменяется, с тем 
чтобы максимально соответствовать потреб-
ностям потребителя в определенный момент 
времени. 

Эффективным процесс взаимодействия 
рекламы и потребителя будет тогда, когда 
реклама является координированным и ин-
тегрированным обращением к определенной 
группе потребителей. Обращение должно со-
ответствовать группе во всех отношениях: 
целью, принципами, мотивами, этапом по-
требительского поведения. 

Например, в случае если товар появился 
на рынке, и у потребителя нет никакой ин-
формации о нем, и не существует потребно-
сти в таком товаре, реклама должна инфор-
мировать, убеждать и внушать желание при-
обрести товар. В ситуации предпокупочного 
поиска потребителю необходима достоверная 
информация о потребительских характери-
стиках товара и о том, соответствуют ли они 
его экономическим возможностям. В момент 
покупки потребителю важно подкрепление 
его решения и дополнительная стимуляция. 
В послепокупочной ситуации важно напо-
минание о марке, поддержка потребителя 
в отношении правильности его выбора, 
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обеспечение обратной связи с производите-
лем. На всех этих этапах и во всех этих ситуа-
циях задачи рекламного обращения раз-
личны и напрямую зависят от потребитель-
ского поведения. 

Динамика взаимодействия двух процес-
сов — потребительского поведения и рек-
ламной коммуникации — как нельзя лучше 
прослеживается на примере товаров-нови-
нок или новаций. Обычно новации опреде-
ляются так: это любая идея или продукт, 
воспринимаемые потенциальным потреби-
телем как новые. Уже в определении зало-
жена важность потребителя как субъекта 
взаимодействия в маркетинговом процессе. 

Новый продукт имеет как бы два аспек-
та: материальный (это продукт новый по 
своей физической сути) и информацион-
ный — за новым продуктом следует его ин-
формационная оболочка. Сегодня, как ни 
странно, на рынке не столь важен первый 
аспект, сколько второй. Само по себе нов-
шество может быть ничтожным или «ду-
тым», однако важно не это, а то, как новше-
ство будет воспринято потребителем. 
Именно восприятие отразится на потреби-
тельском поведении. А в этом аспекте 
ключевую роль играет реклама. 

Продвижение новых товаров и услуг с по-
мощью интегрированных маркетинговых 
коммуникаций (ИМК), центром которых 
является реклама, воздействует на поведе-
ние потребителей больше, чем любые дру-
гие стратегии маркетинга. И именно в этом 
процессе взаимодействие ИМК и потреби-
телей максимально. Старый, привычный 
товар, понятная и привычная реклама фор-
мируют традиционное потребительское по-
ведение. Другое дело — новый вид товара 
или услуги. Признание или отторжение но-
вого товара — это мини-модель потреби-
тельского поведения в целом. Поэтому при-
нятие нового товара — это тоже процесс, 
разворачивающийся во времени. 

Важными стадиями процесса принятия 
потребителем товара-новинки являются при-
знание продукта и адаптация к нему. Счита-
ется, что признание продукта всеми потреби-
телями — это только вопрос времени. Одни 

потребители пройдут эту стадию раньше, дру-
гие позже. На этом этапе задача рекламы — 
максимально заполнить информационный 
пробел в сознании потребителя в отноше-
нии новинки. Очень важна на этой стадии 
обратная связь с потребителями для пони-
мания того, что непонятно в товаре, что в 
нем может пугать. Новое — это всегда риск. 
С какими рисками в сознании потребителя 
связывается товар — вот вопрос, на который 
следует найти ответ и нивелировать ощуще-
ние риска у потребителя. 

Непосредственное воздействие на уро-
вень и скорость признания товара потребите-
лями оказывает степень координации воздей-
ствия с помощью различных средств марке-
тинга. Информационный поток, убеждение 
и внушение должны быть не просто силь-
ными, но и стратегически продуманными. 
Особенно важно поступление информации от 
потребителя к отправителю. Это позволит от-
правителю внести необходимые коррективы 
в свои сообщения в зависимости от реакции 
потребителей. 

Реклама максимально эффективна на 
начальных стадиях внедрения нового това-
ра, в дальнейшем важны стратегии стимули-
рования спроса и межличностные коммуни-
кации. 

На начальном этапе продвижения в рек-
ламе применяется так называемая модель 
шприца. Потребитель подвергается масси-
рованной атаке со стороны маркетинговых 
коммуникаций, в его сознание как бы из 
большого шприца вводятся сразу несколько 
кубиков информации о товаре. В дальней-
шем потребитель ее перерабатывает. Уже на 
стадии переработки он отправляет свою 
порцию информации производителю. Кро-
ме того, на стадии переработки важны ин-
струменты нерекламного стимулирования 
потребительского поведения. 

Чтобы новый продукт получил одобре-
ние потребителей, реклама должна подчер-
кивать, что он может удовлетворить одну 
или несколько их потребностей. Особенно 
важно, чтобы потребители почувствовали 
выгоду, которую повлечет за собой покупка 
продукта. Снова подчеркнем, что те выгоды 
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и удовлетворение потребностей, которые 
обещаны в рекламе, должны действительно 
находить отражение в свойствах продукта. 
Потребитель не должен разочароваться. 

Потребитель делает выбор в пользу но-
вого товара, если товар отвечает следующим 
требованиям: 

• обладает явными сравнительными пре-
имуществами по отношению к старым това-
рам; 

• совместим с привычным укладом 
жизни потребителя; 

• прост в использовании; 
• заметен. 
Более того, потребитель должен иметь 

возможность испытать продукт. 
Реклама на начальной стадии продви-

жения новинки, когда ее роль максимальна, 
с помощью различных средств обеспечивает 
потребителя информацией относительно 
наличия в товаре всех необходимых характе-
ристик и убеждает его в том, что из этих до-
стоинств складывается ценность товара для 
потребителя. 

Первое преимущество — это, прежде 
всего, экономическая выгода. В ходе марке-
тинговой коммуникации потребитель дол-
жен почувствовать, что товар обладает для 
него ценностью, которая связана с выигры-
шем в цене, во времени и в качестве продук-
та. Эти три сравнительные достоинства це-
лесообразно подчеркивать и «выпячивать» в 
рекламной коммуникации. Очень важен 
момент сравнения со старым, привычным 
товаром. Если преимущества по сравнению 
с привычной маркой не явные, потребитель 
выберет старый товар, не желая рисковать. 

Во-вторых, реклама должна подчерки-
вать, что новый товар вполне вписывается в 
привычный уклад жизни потребителя, соот-
ветствует его вкусам, совпадает с его ценно-
стями и стилем жизни. 

Очень важно на стадии принятия товара 
потребителем, чтобы в рекламе товар связы-
вался с чем-то понятным, привычным, 
удобным и стандартным. Идея о том, что 
новинка «перевернет всю вашу жизнь», вряд 
ли понравится потребителю. Скорее, испу-
гает. Человек подсознательно боится скач-

ков и революций, он предпочитает неболь-
шие шажки и постепенные перемены. По-
этому важно в ходе рекламной коммуника-
ции убедить потребителя, что новый товар 
«впишется» в рамки его стереотипных пред-
ставлений. Если даже реклама черного холо-
дильника цилиндрической формы будет не-
вероятно убедительной, потребитель вряд 
ли признает новый продукт и захочет им 
обладать. 

В-третьих, реклама должна подчерки-
вать, что обладание товаром не будет сопря-
жено ни с какими дополнительными трудно-
стями и сложностями. Товар легко разме-
стить в доме и, что самое важное, он прост в 
использовании и все его преимущества абсо-
лютно доступны. В отношении этой характе-
ристики очень эффективна демонстрация 
эксплуатации товара в ходе рекламной ком-
муникации. 

В-четвертых, увидев, как товар прост, 
удобен и выгоден, потребитель может захо-
теть сам в этом убедиться. Это можно запла-
нировать в комплексе ИМК. В рекламе же 
должно звучать убеждение, что это возможно, 
и предложение потребителям самим в этом 
удостовериться. 

В-пятых, заметным товар становится так-
же благодаря комплексному подходу к ИМК. 
Реклама же должна подчеркивать эту замет-
ность. Например, ваш сосед уже приобрел 
этот товар и не представляет, как жил без него. 
Идеальное продвижение товара обеспечива-
ется, если на этой стадии информация о това-
ре распространяется и через каналы межлич-
ностного общения. 

Примером рекламы, которая рассчита-
на на убеждение потребителя в достоин-
ствах товаров-новинок, являются реклам-
ные ролики «Магазин на диване». В них 
учитываются особенности потребительско-
го поведения и потребительского восприя-
тия, к тому же в комплексе ИМК потребите-
лям предлагается приобрести товар по 
каналам прямых продаж. 

На примере продвижения товаров-но-
винок мы рассмотрели рекламу как актив-
ный процесс взаимодействия производите-
ля и потребителя. Таким образом, реклама 
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— это не просто продвижение товара, это 
взаимообратный процесс коммуникации 
производителя и потребителя, активный ка-
нал обмена информацией. Для обеспечения 
максимальной эффективности этого канала 
в отношении влияния на потребительские 
решения рекламодатель должен учитывать 
особенности потребительского поведения 
как динамичного процесса. Для этого важно 
изучать поведение потребителей и их реак-
цию на рекламные сообщения. 
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