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Краткий конспект лекций по курсу
 «Современные концепции потребительского поведения»
1. Введение в изучение потребительского поведения
Истоки изучения психологии потребителя возникли в рамках двух экономических теорий: «теории экономического человека» А. Смита и «теории предельной полезности» У. Джевонса, Л. Вальраса и К. Менгера. В основу данных теорий была положена концепция человека рационального. Поведение потребителей трактуется в них как ориентированное на получение максимальной прибыли, принимая во внимание соотношение «цена–качество».

В основе экономического изучения поведения потребителей лежит концепция «человека рационального, экономического», предполагающая следующие принципы:

• полной информации и предвидения. Рациональному потребителю изначально заданы и известны такие экономические условия, как спрос, предложение, цена и т.п. Это предположение верно и для будущих ситуаций, в которых велика доля неопределенности, следовательно, рациональный выбор осуществим всегда;

• абсолютной мобильности. Факторы, которые могут замедлить или сделать неосуществимым рациональный выбор, отсутствуют;

• чистой конкуренции. Никто не может повлиять на выбор потребителя, он самостоятелен и не зависит от выбора любого другого человека. Действие человека — это результат только его выбора.

Каждый потребитель стремится получить за свои деньги максимум с точки зрения качества и количества продукции.

   Обобщая экономический взгляд на потребителя, В.В. Радаев, называет следующие аспекты рассмотрения потребителя в классической экономике:

• человек независим. Потребитель принимает решения самостоятельно, основываясь исключительно на собственном опыте и личных предпочтениях;

• человек эгоистичен. Основным фактором принятия решения о покупке для него является максимизация собственной выгоды;

• человек рационален. Он рассчитывает затраты и прибыли во всех своих действиях, приобретает товар, который является самым экономичным, отвечающим основным критериям;

• человек информирован. Он не только хорошо знает собственные потребности, но и обладает достаточной информацией о средствах их удовлетворения.

Теоретические разработки в области поведения потребителей начались в XIX–XX вв. в рамках обществоведения, социологии. Они учитывали индивидуально-психологические особенности индивида. Классики дали теоретическое обоснование процессов потребления, изучили некоторые теоретические понятия, связанные с потреблением. К ним можно отнести следующие концепции:

• идея товарного фетишизма К. Маркса;

• теория показного (престижного) потребления Т. Веблена;

• теория моды Г. Зиммеля;

• концепция роскоши В. Зомбарта;

• теория статусных групп и протестантской этики М. Вебера.

    Прикладные исследования потребительского поведения появились позже — в 1920–1930 гг. — с развитием маркетинга и в основном были связаны с исследованием рекламы.

В настоящее время теория поведения потребителей находится под влиянием двух научных методологий — позитивизма (модернизма) и постмодернизма (интерпретивизма) (табл.).

                       Позитивизм               Постмодернизм

Цели                Предсказание действий    Понимание потреби-

                    потребителей             тельских практик

Методология         Количественные           Качественные

Исходные теорети-   1. Рационализм: по-      1. Не существует един-

ческие идеи         требитель принимает      ственной, объективной

                    решение, взвесив аль-    истины.

                    тернативы.               2. Реальность субъек-

                    2. Причины и следствия   тивна.

                    можно определить         3. Причины нельзя от-

                    и разделить.             делить от следствий.

                    3. Индивиды — это        4. Каждый потребитель-

                    субъекты, решающие       ский опыт уникален.

                    проблемы в процессе      5. Взаимодействие ис-

                    обработки информации.    следователя и респон-

                    4. Существует одна       дента влияет на полу-

                    единственная реаль-      ченные результаты.

                    ность.                   6. Данные часто не при-

                    5. События можно из-     менимы для понимания

                    мерить объективно.       поведения более широ-

                    6. Причины поведения     кого круга людей

                    можно определить,

                    поэтому можно, мани-

                    пулируя причинами,

                    влиять на поведение

                    потребителей.

                    7. Данные можно ис-

                    пользовать для харак-

                    теристики более широ-

                    кого круга населения

Исходной точкой изучения потребителей в рамках позитивистской методологии является посыл, что потребитель — это рациональный «экономический человек», который, решая вопрос о покупке, принимает рациональное экономическое решение: взвешивает качество приобретаемой вещи и ее цену, ищет варианты наилучшего соотношения этих двух параметров и потом делает покупку. Для того чтобы изучить потребителя, необходимо проводить количественные исследования по всей строгости научного подхода. Тогда результаты исследований позволят не только изучить, но и предсказать поведение, основанное на определенных детерминантах, изначально предложенных исследователями в модели.

Исследователи культуры общества постмодерна отмечают, что целью нового поколения становится потребление, в том числе потребление торговых марок как чувственных образов. Как для потребляющего, так и для того, кто его оценивает, потребление становится формой представления себя другим и общения с ними. Можно сказать: «Ты — это то, что ты ешь, носишь и водишь. Короче говоря, ты — это то, что ты потребляешь» .

Потребление в свою очередь кардинально меняет свой характер: если прежде это было потребление материальных объектов, то теперь — потребление символов. Трансформируется само представление о ценности, стоимости вещи.

Принятие решения является основополагающим механизмом потребительского поведения, поскольку отражает процесс и результат потребительского выбора товаров и услуг. 

Существующее множество моделей, отражающих процесс выбора потребителей, можно условно разделить на две группы: общие (или модели больших систем), которые включают в себя описание всех стадий процесса приобретения, и частные, которые фокусируются только на одной или нескольких стадиях.

В середине 1960-х гг. учеными были выявлены и нашли отражение в публикациях две модели, впоследствии оказавшие значительное влияние на исследования в области потребительского поведения. Используя совершенно разные подходы, модели помогали объяснить причину принятия решения при покупке нового продукта.

Модель А. Андреасена основана на описании процесса формирования и изменения установки, который зависит от способности индивида к переработке информации (сохранению, фильтрации) и сформировавшейся ранее установки. Данная модель описывает, каким образом потребитель решает купить или не купить новый товар

Ученый полагал, что у потребителя формируются установки к продукту, которые влияют на его реакции по отношению к продукту и условия покупки. Установка состоит из трех подсистем: эмоциональной (чувства), когнитивной (убеждения) и поведенческой (диспозиции). Таким образом, для понимания выбора потребителя необходимо определить взаимное расположение данных подсистем. Также необходимо учитывать пять формирующих факторов, которые также оказывают влияние на потребительские установки:

1) личностные характеристики потребителя;

2) его знания и эмоции, полученные на основе прошлого опыта в сфере потребления;

3) его знания и эмоции, полученные на основе прошлого опыта, не связанного с потреблением;

4) восприятие индивидом социальной реальности: мнений, норм и ценностей значимых для других;

5) установки индивида по отношению к товарам — заменителям и сопутствующим товарам.

Таким образом, данная модель основана на необихевиористском принципе: на вход «подаются» различные информационные и установочные стимулы (пять факторов), которые, пройдя через систему установки (знания, эмоции, склонности), на выходе образуют ряд поведенческих реакций (решение о приобретении, о продолжении поиска либо об отказе от дальнейших действий).

Модель А. Андреасена не смогла избежать механистичности в объяснении поведения потребителей. Несмотря на большое количество представленных в ней переменных и их взаимосвязей, модель не отражает всей полноты поведения покупателей: причина поведения сводится к установкам, принадлежащим скорее к сфере бессознательных процессов. Такие категории, свойственные человеческой деятельности, как осознанность, целенаправленность и активность, совершенно выпадают из рассмотрения. Модель ограничивается лишь объяснением покупки только нового товара, т.е. она не способна объяснить повторные покупки. Также модель подвергается критике за расположение некоторых переменных, например, введение физических и денежных ограничений лишь на последних стадиях принятия решений.

Модель Ф. Никосиа акцентирует внимание на значимости процесса принятия решения, который возникает до акта покупки.

Тем не менее в отличие от своих предшественников и многих более поздних исследователей Ф. Никосиа специально выделяет активную роль фирмы-продавца. Как и модель А. Андреасена, данная модель предназначается для описания покупок новых товаров и базируется на концепции установки. В данной модели подчеркивается интерактивный характер отношений между продавцом и покупателем.

Продавцы вступают в коммуникацию с покупателями через маркетинговые сообщения, а покупатели в свою очередь сообщаются с продавцами через акты покупки (или не покупки).

Модель Никосиа состоит из четырех базисных полей:

1) процесс воздействия маркетингового сообщения на комплекс установок потребителя. В данном поле рассматриваются особенности компании и ее маркетинговой активности, а также различные психологические характеристики потребителя, определяющие его реакцию на маркетинговое сообщение. На выходе из первого поля формируется установка потребителя по отношению к товару данной фирмы;

2) процессы поиска и оценивания информации, относящейся к покупке, и сравнения товара данной марки с товарами других марок, имеющимися в текущий момент на рынке. Выходом является мотивация, т.е. побуждение купить или не купить товар данной марки;

3) непосредственное решение потребителя под воздействием мотивации, выходом является покупательское действие;

4) обратная связь. В модели выделяются два вида обратных связей. Первые содержат сведения об объеме, структуре и динамике сбыта, вторые — о чувстве удовлетворенности или неудовлетворенности от потребления данного товара. В модели Ф. Никосиа обратные связи первого вида через каналы распределения направляются от потребителя к фирме — производителю товара, обратные связи второго вида замыкаются внутри системы потребителя и влияют на установки потребителя в отношении будущих коммуникаций с данной фирмой.

Преимуществом модели Ф. Никосиа является подчеркивание коммуникативной стороны отношений продавца и покупателя, связь этих коммуникативных структур в едином кругообороте. Но на первом месте стоит фирма-продавец, именно под влиянием ее рекламных сообщений у покупателя формируется установка, которая в свою очередь влечет за собой поиск информации; мотивация же в данной модели побуждает только принятие решения и покупку товара, но не поведение в целом, включая поиск информации и восприятие маркетинговых и иных сообщений. Данная модель также подвергалась критике за недостаточно удовлетворительное определение некоторых переменных модели, в том числе мотивации и установки.

Модель Дж. Говарда и Дж. Шета базируется на теории научения и содержит пять основных типов переменных|:

1)
«входы» (качество, цена, специфика, сервис, пригодность). На поведение потребителя оказывают влияние три группы вводных данных: значимые — физические характеристики товара или услуги; символические — вербальная или визуальная символическая информация, которая представляет продукт опосредованно, через маркетинговые коммуникации; социальные — символические стимулы, которые обеспечиваются социальным окружением потребителя;

2)
конструкты восприятия используются в модели для объяснения процесса поиска информации о товаре, причем выделяются два типа поиска: активный (открытый поиск) и пассивный (внимание). Каждый из перечисленных типов входных переменных, воздействуя на покупателя, может дать ему новое знание и, стимулируя неопределенность, привести к поиску дальнейшей информации о данном изделии. Стимулирование неопределенности происходит на фоне пристрастного восприятия потребителя и его общепсихологического склада;

3)
конструкты научения являются базовыми в модели и включают в себя мотивы, осознание товара, критерии выбора, установки, уверенность, намерения, удовлетворенность. Внутри данных конструктов существует сложная взаимосвязь. Например, на намерения потребителя оказывают влияние уверенность и установки, а также конструкты восприятия. Мера удовлетворения покупкой обеспечивает обратную связь, изменяя представления покупателя, воздействуя на его установки и покупательские намерения. Кроме того, конструкты научения взаимодействуют с переменными покупки (блок выходов).

Структуры восприятия и научения являются внутренними, ненаблюдаемыми психическими механизмами. В отличие от них, выходные переменные могут непосредственно наблюдаться и фиксироваться;

4)
«выходы» включают в себя следующие фиксируемые данные — покупка, намерения, установки, восприятие продукта, внимание. Причем, как можно заметить, в данной группе дублируются переменные конструктов научения и восприятия (за исключением покупки). Это сделано для того, чтобы подчеркнуть, что данные промежуточные переменные не являются гипотетическим конструктом, а основаны на внешне наблюдаемых данных;

5)
экзогенные переменные не отражены наглядно в модели, но указываются авторами, как внешние факторы, оказывающие влияние на процесс принятия решения. К ним относятся такие факторы, как временные ограничения, социальные классы, религия, пол, личностные черты, финансовое положение.

При описании модели были разграничены три стадии принятия решения потребителем: рационализированная ответная реакция, ограниченное решение проблем, расширенное решение проблем, которые различаются степенью полноты знаний потребителя о продукте.

Данная модель отличается от предшественников тем, что она подвергалась тщательной экспериментальной проверке и рассматривается многими исследователями как образец с точки зрения разработки теории. Большое значение имеет рассмотрение научения как важной детерминанты потребительского поведения, а также изучению неопределенности как мотивационного аспекта поиска альтернатив для осуществления выбора.

Модель Дж. Энджела, Д. Коллата и Р. Блэкуэлла является наи​более подробной из всех многофакторных моделей. Она обобщает все существующие теории и модели потреби​тельских решений, включает в себя переменные «входа» (раз​личные стимулы) и «выхода» (удовлетворенности и диссонанс), а также переменные обработки информации и принятия решения.

В отличие от предшественников авторы модели акцентировали внимание на влиянии социального окружения на потребителя — в качестве отдельного блока вынесли внешние факторы, к которым отнесли культурные ценности и нормы, референтную группу, стиль жизни. Также следует отметить подробное описание стадий про​цесса принятия решения, которое в настоящее время используется для объяснения и предсказания потребительского поведения.

Процесс принятие решения потребителями состоит из шести стадий:

1) осознание потребности. 
Процесс осознания потребности по​купателем происходит на самом раннем этапе принятия решения. В процессе формирования потребности потребитель обладает пред​ставлениями о том, что бы ему хотелось иметь результатом решения возникшей проблемы. То есть он осознает наличие потребности или проблемы посредством сравнения реально сложившейся си​туации и того, что бы он хотел видеть в идеале. Этот момент явля​ется одним из важнейших в контексте взаимодействия продавец- потребитель, так как именно посредством изучения данной стадии производители имеют возможность понимать, каким образом можно повлиять на покупателя. Важно отметить тот факт, что есть также такое понятие, как «желания потребителя». В число таких желаний входят различные требования, которые покупатель в иде​альном случае хотел бы удовлетворить в полном объеме. Однако за​частую потребитель готов поступиться своими желаниями, будучи ограниченным в финансовом плане, приобретая доступные вари​анты товаров, отвечающие его потребностям. С проблемой осо​знания потребности в покупке каждый человек сталкивается еже​дневно. Некоторые из потребностей человека распознать довольно просто, например, жажду или голод, другие же — менее очевидны, но любой процесс осознания потребности зависит от величины расхождения между фактическим состоянием потребителя в опре​деленный момент, и тем желаемым состоянием, в котором он ока​жется, после того как приобретет продукт;

2) поиск информации. 
На стадии поиска информации поку​патель использует два возможных пути: внутренний и внешний. Поиски могут нестись активно или же пассивно, но не всех слу​чаях происходит восприятие той информации, которая направлена на удовлетворение потребностей покупателя.

Говоря о таких параметрах обнаружения информации, как длитель​ность и степень глубины, стоит помнить, что они всегда обусловлены личностными характеристиками потребителя, уровнем дохода, пред​шествующим опытом покупок, особенностями восприятия брендов, принадлежностью к тому или иному социальному классу и т.п. 
Стадия поиска информации всегда начинается с обра​щения к прошлому опыту, апеллирования к памяти, т.е. с внутреннего поиска. Если он завершается успешно, человек переходит к следу​ющему этапу процесса покупки, если нет, прибегает к внешнему по​иску информации. Как правило, для лояльных потребителей данная стадия заканчивается после внутреннего поиска. Внешними источни​ками, как правило, выступают реклама, советы друзей и знакомых, ма​териалы, опубликованные в средствах массовой информации (СМИ), а также непосредственно советы продавцов в магазинах;
3) оценка альтернатив. 
В процессе оценки и сравнения воз​можных альтернатив покупатель производит выбор вариантов, полученных на базе предыдущей стадии принятия решения. Инте​ресен тот факт, что различные потребители используют в процессе принятия решения свои собственные, важные им критерии. Таким образом, на данной стадии большую, в совокупности с окружающей средой, роль играет такой фактор, как личностные особенности. Не менее важно помнить, что в процессе сравнения альтернатив присутствуют атрибуты, яв​ляющиеся либо существенными, либо детерминирующими. Оба фактора играют немаловажную роль в принятии решения покупа​телем. В случае существенных атрибутов потребителем рассматри​вается цена, функциональность, надежность товара, в то время как определяющие (детерминирующие) атрибуты отсылают в первую очередь к бренду продукции. Последний атрибут становится осо​бенно действенным в ситуации, когда все альтернативы обладают примерно равными существенными атрибутами.

На данном этапе, потребители сопоставляют то, что узнали о различных товарах, брендах, с тем, что они считают в товаре наи​более важным для себя, постепенно сужая набор альтернатив и вы​бирая один, наиболее подходящий товар.

Сопоставление вариантов проходит при помощи оценочных критериев — стандартов, используемых потребителем для срав​нения различных товаров и брендов. Оценочные критерии у каж​дого человека свои, поскольку формируются в зависимости от ин​дивидуальных особенностей человека, окружающей среды;
4) покупка товара. 
Данная стадия характеризуется двумя эта​пами, которые потребитель проходит, решившись на покупку то​вара. Сначала необходимо выбрать способ, посредством которого покупатель будет приобретать товар (через Интернет, каталог, на​прямую у продавца и т.д.). Далее происходит процесс выбора товара уже непосредственно в контексте того варианта, который был опре​делен покупателем на первом этапе данной стадии. Однако именно на данной стадии покупатель может прибегнуть к изменению своего решения в связи с множеством различных факторов, с которыми он может столкнуться в магазине или же на сайте (проблемы с кре​дитной картой, скидки у конкурирующего производителя, совет консультанта и т.п.).

Выбрав наиболее подходящий вариант, потребитель совершает по​купку. Поэтому, в зависимости от типа потребительского поведения, покупки бывают трех видов: полностью запланированные, частично запланированные и незапланированные или импульсивные.

Для полностью запланированной покупки характерно при​нятие решения потребителем о покупке конкретного товара и его марки до непосредственного прихода в магазин.
Частично запла​нированная покупка — это покупка, где решение о покупке товара принимается заранее, но конкретная марка выбирается по приходу в магазин. На принятие окончательного решения здесь влияют раз​личные виды стимулирования покупки, такие как акции и скидки, а также яркая упаковка и правильно преподнесенные покупателю характеристики продукта.

Незапланированные покупки, их также называют импульсив​ными, — это покупки, которые покупатель не собирался совершать до посещения магазина. Две трети покупок в супермаркетах дела​ются на основе принятия решения непосредственно в магазине;
5) потребление и послепокупочная оценка. Став владельцем товара, потребитель приступает к его использованию. На данной стадии существует вероятность того, что продукт был куплен впрок. Однако другим вариантом развития ситуации является его немед​ленное использование.

То, как потребитель использует купленный товар, тщательно исследуется производителями, поскольку это играет немаловажную роль в определении необходимых для спроса продукта параметров.

Ознакомившись с приобретенным товаром, покупатель осознает, насколько он удовлетворен или же не удовлетворен его параметрами. Если показатели в большинстве своем отвечают тем желаниям, ко​торые были определены на первом этапе процесса принятия ре​шения, потребитель удовлетворен покупкой, в противном случае — полагает свое решение неправильным. Зачастую важнейшим фак​тором удовлетворенности является то, правильно ли потребляется товар после приобретения. Ведь если он неверно эксплуатируется, это может повлечь за собой значительное уменьшение его срока год​ности, эффективности и функциональности. С точки зрения челове​ческого фактора на данном этапе важную роль играют эмоции, ко​торые испытывает покупатель, а также его личностные особенности.

Данная стадия очень важна, поскольку определяет все после​дующие действия покупателя относительно купленной марки, будет ли он возвращаться к повторной покупке или нет.

На данной стадии начинает формироваться отношение к товару и как след​ствие положительного отношения — лояльность.

Потребитель удовлетворен покупкой, если его ожидания совпали с ре​альными показателями продукта. Если же опыт потребления не оправ​дывает ожиданий, возникает неудовлетворенность. Если потребитель не удовлетворен, лояльность к товару не будет формироваться.

При высокой удовлетворенности потребитель будет принимать по​следующее решение о покупке быстрее, будет менее зависим от марке​тинговой активности конкурентов, поскольку удовлетворенные потре​бители вскоре становятся лояльными и склонными постоянно поку​пать одну и ту же марку в одном и том же магазине.

Даже если потребитель был удовлетворен товаром, он может пере​смотреть свое решение, особенно часто это случается с дорогостоя​щими покупками. В таких случаях потребитель задается вопросами: «Правильное ли решение я принял?»; «Все ли доступные варианты рас​смотрел?»; «Возможно, я могу сделать более удачную покупку?». Такие вопросы говорят о послепокупочном диссонансе.

Считается, что вероятность возникновения диссонанса и его степень определяется следующими факторами:

значимость решения для потребителя — если значимость очень велика, то и вероятность диссонанса тоже возрастает;

бесповоротность принятого решения — чем проще покупателю вернуть покупку и отказаться от принятого решения, тем веро​ятность появления диссонанса меньше;

сложность выбора — чем сложнее определиться в выборе товара при большом ассортименте схожих вариантов, тем вероятность возникновения диссонанса увеличивается;

склонность человека к беспокойству. Данный фактор очень индивидуален и зависит от личностных характеристик потре​бителя.

Послепокупочный диссонанс может привести к неудовлетво​ренной оценке приобретенного продукта, однако это происходит не всегда.
Также на данной стадии потребители часто сравнивают цены и справед​ливость обмена. Впервые к данному вопросу потребитель обращается на стадии оценки альтернативных вариантов, второй раз — после потребления продукта. 

Таким образом, на будущую удовлетворенность и будущее использование товара оказывают влияние несколько факторов: соответствие ожи​даний от товара его реальным характеристикам, цена и эмоции. Данные факторы влияют на формирование лояльности потребителя;

6) освобождение от товара.
Последним этапом использования товара является избавление от него или утилизация упаковки. У потребителя, как правило, есть несколько вариантов освобождения — это полное избавление от товара, утилизация или ремаркетинг. Последний вид приме​няется для дорогостоящих товаров длительного пользования, на​пример автомобиля. Способы освобождения обычно выбираются самим потребителем и определяются его взглядами, личными уста​новками, экологическим сознанием и возможностями потребителя.

Модель Дж. Энджелом, Р. Блэкуэллом и Д. Коллатом явля​ется классической и в настоящее время используется в качестве концептуальной схемы как научных, так и прикладных исследо​ваниях потребительских решений. Тем не менее её главной проб​лемой является отсутствие ее полной эмпирической проверки. Данная модель была создана как педа​гогический инструмент, поэтому ее основная цель — обобщение уже имеющегося материала относительно поведения потребителей до уровня учебных пособий.

2. Внешние факторы поведения потребителя

Культура — это комплекс, включающий знание, веру, искусство, право, мораль, обычаи и любые другие способности и привычки, приобретаемые человеком как членом общества. Культура — это на​бор ценностей, идей, предметов человеческого труда и других значи​мых символов, помогающих людям, как членам общества, общаться, интерпретировать и оценивать.
Культура включает как абстрактные, так и материальные (овеще​ствленные) элементы. К абстрактным элементам относятся ценно​сти, отношения, идеи. Материальные компоненты — это инструмен​ты, книги, компьютеры, дома и сооружения, а также специфические продукты, такие, например, как автомобиль или модем конкретной марки и модели. Мовен включает в понятие культуры общества три набора факторов, или измерения, формирующих модель культуры — трехмерную матрицу:
• набор культурных ценностей (например, для США — индивидуализм, достижения, неформальность, равенство, прогресс, материализм);
• материальная среда (экономическое развитие, географические характеристики, природные ресурсы, технический/научный уро​вень);
• институциональная/социальная среда (правовая, политиче​ская, деловая, религиозная, субкультуры)

Субкультура — культура достаточно широкой группы людей, входящих в более емкую социальную группу, и отличающаяся от культуры этой большей группы.
Культура влияет на суждения и поведение потребителей в таких как: самовосприятие и восприятие пространства, коммуникации язык, одежда и внешность, привычки в еде и питании, время и его оценка, отношения (в семье, организации, в обществе), ценности и нормы, верования и отношения, ментальные процессы обучение, рабочие привычки и опыт.
Рассматривая культуру как внешний фактор потребительского поведения, отметим следующие ее особенности:
- культура приобретаема, большая часть человеческого поведения обусловлена обучением. Процесс обучения ценностям и нормам своей культуры с детства называется энкультурацией (enculturation). Обучение ценностям и нормам другой культуры — аккультурацией (acculturation). Культура не включает инстинкты, влияет на то, как удовлетворяются биологические стремления. Культурные ценности определяют и направляют поведение индивидуумов посредством установления культурных норм. Люди осваивают нормы путем подражания или наблюдая процесс вознаграждения или наказания обществом своих членов, приверженных или отклоняющихся от норм группы;
- в силу высокой сложности современных обществ культура редко предоставляет детальное описание подходящего поведения. Вместо этого в большинстве индустриальных (постиндустриальных) обществ культура предоставляет рамки, в которых большинство индивидуумов думает и действует;
- влияние культуры часто не осознается. Человек ведет себя, думает и чувствует в манере, согласованной с другими членами той культуры, потому что это представляется естественным или правильным. Влияние культуры аналогично воздуху, которым мы дышим, — он везде и воспринимается как само собой разумеющееся, — смотря на быстрые изменения в его сущности;
- культура адаптивна. Она эволюционирует вместе с развитием способности общества функционировать. Поэтому маркетинг способен выявлять и использовать появляющиеся возможности. Так, например, мясо и картофель традиционно являлись желаемой едой в массовой американской культуре. Пока большинство потребителей работало на фермах и физически трудоемких производствах, высококалорийная и энергосодержащая пища считалась ценной и приятной. Однако растущее замещение этих рабочих мест местами «белых воротничков» и другими «сидячими» местами подвигло индустрию мясных блюд перенести фокус на низкокалорийные и низкохолестириновые продукты.
Функционирование культуры

Культура действует преимущественно путем установления гра​ниц индивидуального поведения и путем влияния на функциониро​вание таких институтов, как структура семьи и средства массовой информации. Культура обеспечивает рамки, в которых развивается жизненный стиль индивидуума и домохозяйства.
Границы, которые культура накладывает на поведение, называ​ются нормами. Нормы — это просто пра​вила, которые предписывают или запрещают конкретные поступки в конкретных ситуациях и базируются на культурных ценностях или выводятся из них.
Некоторые нормы, которые называются писанными, установлены эксплицитно, например - правило, согласно которому дорогу можно переходить на зеленый свет, и нельзя - на красный. Многие нормы, однако, более тонкие. Эти принятые нормы являются неотъемлемой частью культуры и проявляются исключительно через взаимодействия с другими членами этой культуры. Принятые нормы включают в себя:
· Традиция — это норма, перенятая из прошлого, которая контролирует базовые модели поведения, такие как распределение труда в домашнем хозяйстве или порядок проведения определенных церемоний.
· Мора  — это обычай с четким моральным подтекстом. Мора часто включает табу, запрещенное поведение, такое, как инцест или каннибализм. Нарушение моры часто приводит к серьезным санкциям со стороны других членов общества.
· Обычаи — это нормы, регулирующие повседневную деятельность. Как правило, относятся к нюансам поведения потребителя, включая правильный способ оформления дома, выбор одежды, которую он носит, проведение званого обеда и т.д.
Все три типа принятых норм могут полностью определять культурно приемлемое поведение. Например, мора может указывать, какую пищу нам есть. (Обратите внимание, что моры отличаются от культуры к культуре. Так, собачье мясо может быть табу в Соединенных штатах, индусы не принимают коровьи отбивные, а мусульмане не едят свинину.) Традиции определяют время суток, в которое следует подавать пищу, а обычаи указывают, как именно нам есть, включая такие детали, как использование столовой посуды, застольный этикет, и даже украшения, которые надлежит носить во время обеда.
Ценности — это социально предпочитаемые ори​ентиры поведения или конечные цели жизни (существования) чело​века/группы/общества. Культурные ценности — это широко испове​дуемые верования, которые утверждают, что желаемо. Культурные ценности не обязательно логически последовательны. Для большин​ства прогрессивных обществ характерно некоторое напряжение меж​ду конфликтующими культурными ценностями. Это вызвано быст​рыми изменениями в таких сферах, как технологическое развитие. Абстрактные и иногда конфликтующие культурные ценности инду​стриальных обществ формируют пространство для развития разнооб​разия жизненных стилей в каждом обществе.
Нарушение культурных норм влечет санкции или наказания — от мягкого социального неодобрения до изгнания из группы. Соблю​дение норм обычно явно вознаграждается, только когда ребенок обу​чается культуре (социализация) или индивидуум обучается новой культуре (аккультурация). В других ситуациях соблюде​ние норм ожидается без вознаграждения. Например, в США от ин​дивидуума ожидается приходить вовремя на деловые и социальные мероприятия. Людей не хвалят за то, что они пришли вовремя, но, опаздывая, они вызывают гнев участников встречи.
Люди не всегда осведомлены о культурных ценностях и нормах и нарушение норм не всегда влечет точные и известные санкции. Мы обычно подчиняемся культурным нормам без размышлений, потому что поступать иначе кажется неестественным. Например, мы редко осознаем, насколько близко мы стоим к другим людям при обсуждении дел. Тем не менее дистанция хорошо определена и соблюдается, и различна в каждой культуре.
Культуры не статичны. Они обычно эволюционируют и медленно меняются с течением времени. Однако возможны значительные изменения в течение относительно короткого периода времени в силу стремительных технологических достижений, конфликта между существующими ценностями, воздействия ценностей другой культуры или драматических событий — таких как война.

Цепь, связывающая маркетинговые стимулы, образцы (цели) потребительского поведения и конечные цели (ценности) потребителей, используется для разработки стратегии маркетинга посредством процесса, называемого laddering, или лэддеринг (англ. ladder — лестница) — «составление лестницы». Выявление связей «средства — позволяет, в частности, оптимизировать атрибуты продукта, нить его позиционирование на рынке. Так, например, для определения связей между атрибутами продукта, целями потребления и культурными ценностями лэддеринг может использовать серию интервью с потребителями. Опрос начинается с конкретных атрибутов продукта, затем выявляют более абстрактные цели потребления и более абстрактные культурные ценности. Для позиционирования продукта на рынке ведется анализ взаимосвязи жизненных ценностей целевого рынка и атрибутов продукта через цели потребления. Атрибуты продукта, не отвечающие ценностным ориентациям целевого рынка, возможно, не заслуживают ни усилий компнии, ни ресурсов потребителя, а потому от них можно отказаться без ущерба для успеха на рынке. 

Маркетологи могут использовать эти три компонента цепи «цели ― стимулы — средства достижения целей» в построении лестницы для разработки следующих элементов маркетинговой стратегии: 

  ― элементы сообщения (в коммуникации): специфические атрибуты продукта, которые следует коммуникатировать (передать) в рекламе. Например, рекламирование низкого содержания жира, натурального фруктового наполнителя, изысканного вкуса и аромата для йогурта;
— преимущества, выгоды для потребителя. Важно показать позитивные последствия использования продукта для потребителя. Важно связать атрибуты продукта — нежный вкус и аромат с преимуществами контроля веса;
— точка рычага. Ассоциация в рекламе атрибутов и преимуществ с конечными ― культурными ценностями в целях их активации. Реклама должна показывать, что низкий вес и изящная фигура — результат потребления, который повышает самооценку и внешнюю привлекательность потребителя. Для этого потребитель может быть показан как ставший более самоуверенным и привлекательным для окружающих в результате потребления рекламируемого продукта.

Культурные ценности — значимый фактор реакции потребителей на маркетинговые стимулы. Достижение специфической реакции, или желаемого поведения потребителей, предполагает знание специфики культурных ценностей и умение ее использовать. 

Ценности, воздействующие на потребление, весьма различны, обществу присущ свой набор ценностей и их приоритеты. Hawkins,Best,Coney классифицируют ценности по критерию направленности — ориентированные на другого (other-oriented values), ориентированные на среду (ent-oriented values) и ориентированные на себя (self-oriented values). Культурные ценности, имеющие наибольшее воздействие на потребительское поведение, могут быть к одной из этих трех общих групп. 

Ориентированные на другого ценности отражают взгляды общества на уместные отношения индивидуумов и групп в обществе. Эти отношения оказывают значимое воздействие на маркетинговую практику. Например, если общество ценит коллективную деятельность, потребители будут смотреть на других для ориентации в покупательском решении и не будут реагировать благоприятно на продвигающее обращение «будь индивидуален». 

Ориентированные на среду ценности предписывают отношение общества к его экономической, технической и физической среде. Маркетинговые программы, разрабатываемые для общества, подчеркивающего в отношении к своей среде решение проблем, способность рисковать и ориентированного на исполнение/результаты (perfor​mance), отличаются от программ маркетинга для фаталистичного, ори​ентированного на безопасность и статус-ориентированного общества.
Ориентированные на себя ценности отражают ценности и подходы к жизни, которые считают желательными индивидуальные члены об​щества. Эти ценности также значимы для маркетинга. Например, приемлемость и использование кредита в значительной степени оп​ределяются позицией общества в отношении ценности отложенного или немедленного удовлетворения.
Ниже приводится список 18 ценностей, значимых в большинст​ве культур индустриально развитых стран. Большинство ценностей показаны как дихотомии (т.е. «материальный» против «нематериальный»), однако это не озна​чает ситуации «или/или».

Ценности, ориентированные на другого
Индивидуализм/Коллективизм. Ценится ли индивидуальная активность и инициа​тива выше, чем коллективная активность и согласованность (conformity)
Иерархия/Сеть. В каком типе отношений с другими людьми преимущественно видит себя человек данной культуры? Во властной вертикали или в сети отноше​ний, где горизонтальные связи нередко важнее вертикальных?
Подчинение/Партнерство. Деятельность человека строится на подчинении дру​гим людям или человек строит партнерские отношения? Он подчиняется (явля​ется объектом воздействия) или ведет переговоры, т.е. является субъектом взаи​модействий в обществе?

Дисциплина/Самостоятельность. Ценится ли дисциплина больше, чем самостоятельность и независимость человека? Какое поведение имеет в обществе шансов на успех и вознаграждение? 

Романтическая ориентация. Верит ли культура, что «любовь все преодолевает?

Взрослый/Ребенок. Семейная жизнь организована для того, чтобы отвечать потребностям детей или взрослых?

Маскулизм/Феминизм. До какой степени социальная власть автоматически нежит мужчинам?

Конкуренция/Кооперация. Добивается ли человек успеха, превосходя достижения других людей, или же путем сотрудничества с ними?

Молодость/Старость. Мудрость и престиж приписывается более молодым или старым членам культуры?

Ценности, ориентированные на среду
Чистота. До какой степени чистота обеспечивается за пределами минимума, необходимого для здоровья?
Исполнение/Статус. Базируется ли система вознаграждения культуры на достигнутых результатах (индивидуума) или на наследованных факторах, таких как семья или класс?
Традиция/Изменение. Считаются ли существующие образцы поведения изначально предпочтительными новым образцам поведения? 

Принятие риска/безопасность. Кем больше восхищаются — тем, кто рискует установившимся положением для преодоления препятствий и достигает не цели — или тем, кто не делает этого?
Решение проблем/Фатализм. Побуждаются ли люди преодолевать все проблемы или доминирует стиль отношений — «что будет, то и будет»?
Природа. Рассматривается ли природа как нечто, чем следует восхищаться, как то, что должно быть преодолено?
Ценности, ориентированные на себя
Активность/Пассивность. Какой подход к жизни ценится больше — физически активный или менее активная ориентация?

Материальный/Нематериальный. Как много значения придается приобретению материального богатства/благосостояния? 
Тяжелый (упорный труд)/Досуг. Кто больше почитаем — персона, работающая упорнее, чем это экономически необходимо, или тот, кто не делает этого? 
Отложенное удовлетворение/Немедленное удовлетворение. Люди побуждаются экономить на черный день или жить сегодняшним днем? 

Чувственное удовлетворение/Воздержание. До какой степени приемлемо предаваться чувственным удовольствиям, таким как еда, напитки и секс? 

Юмор/Серьезность. Рассматривается ли жизнь как строго серьезное дело, или рассматривается легче?

Ценности, ориентированные на другого

Индивидуализм /Коллективизм. Акцентирует ли и подчеркивает культура индивидуальную инициативу? Или кооперация и согласо​ванность с группой ценится выше? Приветствуются или осуждаются индивидуальные различия? Кому даются награды и статус — инди​видуумам или группам? Ответы на эти вопросы раскрывают индиви​дуальную или коллективную ориентацию культуры.
Нижеследующий пример иллюстрирует рекламную деятельность ком​пании Marlboro, отражающую коллективную ориентацию рынка Гон​конга. В Азии товары продает популярность — воспринимаемая или реальная. Азиатские люди не индивидуалисты. Они предпочитают быть в гармонии со своими социальными группами, чем выделяться среди других индивидуальным выбором. В течение нескольких лет Marlboro обращалась к китайцам Гонконга, цитируя утверждения от​чета Максвелла. Эти люди были абсолютно незнакомы с Джоном Максвеллом и его исследованием рынка сигарет США. Однако они начинали воспринимать этот отчет как авторитетный, когда компа​ния Marlboro посылала своего представителя в Нью-Йорк, чтобы тот объявил по спутниковому телевещанию последние цифры отчета Максвелла.
Иерархия /Сеть. Иерархичность общества — построение общества по вертикали. В обществе с подчеркнутой иерархией (азиатские культуры) велик разрыв в уровнях прав, ответственности, полномо​чий, информированности. Вертикальные коммуникации доминиру​ют над горизонтальными. Горизонтальные коммуникации ограничи​ваются, поскольку они несут угрозу существующей иерархии.
В каком типе отношений с другими людьми преимущественно видит себя человек данной культуры? Во властной вертикали или в сети отношений, где горизонтальные связи нередко важнее вертикальных? Какой тип отношений превалирует в группах, в организациях, обществе? Посредством каких связей решаются проблемы в группах, в обществе? Развитые горизонтальные связи и отношения свойственны демократическим сообществам и культурам, чей прогресс обусловлен не вертикалью власти, а широкой гражданской инициативой. Интернет как глобальная сеть, среда коммуникаций представляет собой модель горизонтальных связей людей и сообществ.
Подчинение/Партнерство. Как строится и чем движима деятельность человека в группе, организации, обществе — подчинением, подавлением инициативы, прессом иерархии, или она строится на партнерских отношениях, когда переговоры сторон, коммуникации — основных факторов результативности деятельности? Группа (департамент, компания) — это команда игроков-партнеров или стадо вассалов? Человек — объект деятельности или ее субъект, участник действия, формирующего среду, общество? Лидерство, одна из концепций современного менеджмента постиндустриальных (преимущественно западных) обществ, предполагает влияние на людей вне рамок формального авторитета, т.е. вне принуждения. Личный, неформальный авторитет и репутация лидера не менее значимы, чем его формальная позиция в иерархии сообщества. Это значит, что лидер сообщества в западной культуре должен опираться на общественную поддержку, на общественное мнение, на независимые СМИ. 

В восточных культурах, традиционно более иерархичных, авто​прессинг и давление более приемлемы, чем в западных. Британец А. Steel, назначенный вице-президентом по развитию бизнеса в компании Samsung с целью превратить ее в глобальную наравне с Sony, отмечал растущие проблемы в отношениях с иностранными клиентами. Корейский руководитель, встречаясь с иностранными клиентами, формулировал свое предложение как требование и директивы, что те должны делать: «Ваша компания купила много этого в прошлом году, мы хотим, чтоб вы купили много этого в следующем». А. Steel заметил, что многие его коллеги контактируют с клиентами только тогда, когда нуждаются в чем-то. Британцу приходилось убеждать коллег-корейцев, что Samsung таким образом никогда не сможет усилить и построить свои отношения с иностранными клиентами. Он убеждал корейских коллег вести исследования запросов клиентов перед каждой деловой поездкой за рубеж, выявляя интересы и цели клиентов. Настаивал, чтобы его команда писала больше электронных сообщений и писем, чтобы сохранять и поддерживать эти отношения

В восточных культурах подчиненность, приверженность нормам и внешним ее проявлениям (символам, знакам) выражена достаточ​но жестко. Закон, запретивший ношение в госшколах Франции лю​бой явной религиозной символики, вызвал мощные акции протеста пятимиллионной исламской общины во Франции, и даже ультима​тивный террористический захват французских журналистов в Ираке с угрозой их убийства.
Дисциплина/Самостоятельность. Чего в большей степени ожида​ет группа, общество от человека — неукоснительного соблюдения существующих норм (все быстрее устаревающих) или самостоятель​ного поиска лучших, новых решений, инициативы, инноваций? Ценится ли дисциплина больше, чем самостоятельность, нередко уг​рожающая устаревшим нормам и правилам? Какое поведение (в де​ловых отношениях, в разрешении проблемных ситуаций, в манере одеваться и коммуникатировать) — дисциплинированное или неза​висимое — имеет больше шансов на успех и вознаграждение? Кто и в какой мере, ожидается, может участвовать в формировании и изме​нении дисциплинарных норм в сообществе — все его члены или только избранные?
Романтическая ориентация. Является ли распространенной в культуре тема популярной литературы: «юноша встречает девушку, преодолевает препятствия, женится и живет навсегда счастливо»? Существует ли свобода выбора спутника? Реклама американского ополаскивателя полости рта Listerine в Таиланде, показывавшая юно​шу и девушку, явно влюбленных, провалилась. После замены героев на двух девушек, обсуждающих Listerine, реклама обрела успех. Рек​лама, демонстрирующая тему ухаживания, не эффективна в Индии, где большинство браков устраиваются родителями. И наоборот, жен​ский пульверизатор для тела фирмы Unilever — Impulse успешно про​двигался на рынке 31 страны, используя прямолинейную романтическую тему.
Взрослый/Ребенок. До какой степени предпочитаемая обществом семейная деятельность фокусируется на нуждах детей вместо потребностей взрослых? Какую роль, если она вообще есть, играют дети в решениях? Какую роль дети играют в решениях, прежде всего затрагивающих самих детей?
Китайская политика ограничения семей до одного ребенка вылилась в сильный фокус на ребенке. В действительности, многие из этих детей получают так много внимания, что они известны в Азии как «маленькие императоры». 

Маскулизм/Феминизм. Приписываются ли ранги, престиж и важные социальные роли автоматически преимущественно мужчинам? Может ли образец жизни женщины быть предсказан при рождении с высокой точностью? Кто принимает важные семейные решения — муж, жена или оба? Значительная часть мира маскулинно-ориентирована, хотя степень маскулинной ориентации широко варьирует и меняется. Так, например, женщины в западной культуре чаще занимают посты президентов (не по наследству как в Индии) и членов правительства, депутатов парламента. В восточных странах особенно в исламских, женщины традиционно больше ориентированы на обслуживание домашних интересов своей семьи, чем на oбщественно-политическую или деловую карьеру. Даже в России за последние несколько десятилетий женщина-министр — это скорее исключение, чем норма.

Как очевидные, так и менее явные аспекты маркетинга испытывают влияние этого измерения культуры — маскулизм/феминизм. Например, изображение женщины-управляющего в рекламе в мусульманской стране лучше не использовать. Для компании, имеющей офис в мусульманской стране, западная практика найма секретаря-женщины   может стать конфронтационной для клиентов-мусульман. Однако, изображая решение о покупке мебели или домашних приборов на рынках США или Западной Европы, лучше по​казать этот процесс как совместный для обоих супругов.
Конкуренция/Кооперация. Лежит ли путь к успеху через превыше​ние результатов других людей, или успех достигается формировани​ем альянсов с другими индивидуумами и группами? Все ли восхища​ются победителем? Вариации в этой ценности можно увидеть в характере реакции культур на сравнительную рекламу. Например, Мексика и Испания запрещают такую рекламу, тогда как США по​ощряют ее. Решения, которые затрагиваются данной ценностью — цели рыночной доли; компенсация штата продавцов и политика мо​тивации, карьерного роста; планирование рабочего пространства ис​полнителей.
Молодость/Старость. Молодым или старым приписывается пре​стиж, ранг и важные социальные роли? Чье поведение, манеру оде​ваться и манеры поведения имитируют остальные члены общества? В то время как американское общество ясно ориентировано на мо​лодежь, конфуцианская концепция, практикуемая в Корее, подчер​кивает старость. Поэтому зрелый споукперсона будет более успеш​ным в корейской рекламе, чем молодой.

Ценности, ориентированные на среду

Чистота. Является ли чистота сродни божественности или это гораздо менее значимое дело? Ожидается ли от человека быть более чистым, чем реально необходимо для здоровья? В США чистоте при​писывается высокая ценность. Многие европейцы считают амери​канцев параноиками личной гигиены. Так, например, более 90% американцев используют дезодорант, что в полтора-два раза больше, чем европейцы. Американские рестораны McDonald's в России отли​чаются от многих других местных точек питания чистотой основных и вспомогательных помещений. Американцы, посещающие Россию, предпочитают не пить здесь воду из-под крана, а носят с собой бу​тылку минеральной воды.
Исполнение/Статус. Базируются ли возможности, награды и пре​стиж на собственных результатах индивидуума или на статусе, ассо​циируемом с семьей, позицией или классом индивидуума? Имеют ли все люди равные экономические, социальные и политические возможности на старте своей жизни или конкретным группам даны спе​циальные привилегии? Статусно-ориентированное общество более склонно предпочитать качество или известные торговые марки и высокоценовые предметы функционально эквивалентным предметам с неизвестными марками или с более низкой ценой. Это характерно для Японии, Гонконга, Сингапура, Филиппин, Малайзии, Индонезии, Таиланда и большинства арабских стран, где потребителей привлекают престижные, известные марки. Этот рынок очень труден для получения доли новой маркой. В статусно-ориентированном сообществе реальные процессы управления (продажами, закупками, операциями) нередко отличается от формальных, потому требуют дополнительного анализа для прогнозирования и контроля
Традиции/Изменения. Ценятся ли традиции лишь потому, что они традиции? Является ли изменение или «прогресс» приемлемой причиной для смены установленных образцов? Общества, придающие значимость традициям, имеют тенденцию сопротивляться продуктным изменениям. «Все инновации — работа дьявола», — цитата, приписываемая Мухаммеду. Не удивительно, что экономическое развитие и современная практика бизнеса и маркетинга часто не приветствуются в мусульманских культурах. Ориентированная на традиции культура Англии проявляется в лояльности известным маркам трех четвертей населения (в сравнении с половиной населения во Франции и Германии).
Принятие риска /Безопасность. Встречают ли и преодолевают препятствия герои культуры? Почитается или считается глупым человек, рискующий своим установившимся положением или благосостоянием в новом предприятии? Эта ценность имеет сильное влияние на предпринимательство и экономическое развитие. Общество, не восхищающееся принятием риска, маловероятно создаст достаточно предпринимателей для достижения экономических изменений и роста. Введение нового продукта, новых каналов распространения и тем рекламы затрагивается этой ценностью.
Решение проблем/Фаталистичность. Реагируют ли люди на препятствия и бедствия как на вызовы или задачи, которые должны быть преодолены, или они относятся к этому по принципу «что будет, то и будет», «чему быть - того не миновать». Есть ли оптимистическая ориентация «мы можем это сделать»? В странах Карибского бассейна сложная или неуправляемая проблема часто отбрасывается с высказыванием «нет проблем». Это на деле значит: «Это проблема, но мы не знаем, что делать с ней - поэтому не волнуйся». Та же самая фраза для евроамериканцев (американцев европейского происхождения) значит: «проблема абсолютно и немедленно разрешима».

Мексика попадает в фаталистический конец этого спектра. В результате мексиканские потребители менее склонны выражать формальные претензии при неудовлетворительной покупке. Россияне в этом спектре традиционно дальше от решения проблем и ближе к фаталистическому концу, чем американцы.
Отношение потребителей к решению проблем затрагивает рекламные темы и сущность приемлемых продуктов. Например, япон​ская реклама не подчеркивает контроль над средой до той же степе​ни, что американская реклама.
Природа. Приписывается ли природе позитивная ценность, или она рассматривается как нечто, должное быть преодоленным, завоеванным или укрощенным? Американцы исторически рассматривали природу как то, что должно быть преодолено и улучшено. В соответствии с этим животные либо уничтожались как враги, либо романтизировались и возводились в ранг героев или любимцев. Собака, например, — друг че​ловека в России и в Америке, поэтому мало россиян и американцев чувствовали бы себя комфортно, употребляя их как пищу. Однако соба​ки достаточно долго оставались распространенным и более дешевым источником питания в Китае, Таиланде и в Корее. Обвинения азиатов со стороны Запада в жестоком обращении с животными и стремление, Японии и Кореи к имиджу цивилизованности привели к сокращению в этих странах открытой продажи товаров, произведенных из собак, кошек и обезьян.
Большинство северо-европейских стран (Германия, Голландия, Швеция, Дания) придают природе очень высокую ценность. Част​ный пример - в годовом отчете компании Mercedes-Benz, рядом с выходными данными указано: «Этот отчет напечатан на дружествен​ной окружающей среде бумаге, отбеленной без использования како​го-либо хлора». Упаковочная индустрия, правовые и этические регу​ляторы деятельности в отношении среды придают в этих странах более высокую значимость сохранению природы, чем в США. В свою очередь, американцы и канадцы придают больше значения и уделяют больше внимания природе, чем южно-европейские страны и большинство развивающихся стран. Часто это внимание связано больше с финансовыми возможностями действовать в соответствии с данной ценностью, чем с самой ценностью. Не случайно, что эколо​гические движения и организации — Greenpeace, зеленые, союзы защиты прав потребителей более известны и авторитетны в США и Западной Европе, чем в других регионах мира.
Покупательские решения нередко испытывают существенное воздействие ценностных ориентации в отношении природы. В северо-европейских странах продукт, способный к переработке (recyclable) и не наносящий вреда природе, способен отобрать рыночную долю у коммерчески более конкурентоспособных, но менее дружественных экологии товаров-заменителей.

Ценности, ориентированные на себя
Активность/Пассивность. Ожидается ли от людей физически активный подход к работе и игре? Ценятся ли физическое мастерство и подвиги выше, чем менее физически содержательные достижения, результаты? Есть ли акцент на «делании» (в сравнении с «думанием», «мечтанием»)? Американцы, например, более склонны к вовлеченности в физическую деятельность и деятельно-ориентированное отношение к проблеме. «Да не стой здесь, делай что-нибудь!» — распространенная в США реакция на проблемы. 

Исследования показали высокую социальную активность американских и французских женщин за пределами дома. Для французских женщин характерно согласие с утверждением: «Беседы с друзьями у очага - это моя любимая форма проведения вечеров». В свою очередь, американские женщины больше согласились с утверждением: «Я люблю вечеринки, где много музыки и разговоров». Норвежские женщины тратят в два-четыре раза больше времени на спорт, чем американские женщины. Очевидно, что различный подход к внедомашней активности этих групп потребителей предполагает различный набор продуктов и рекламных тем.
Материальность/Нематериальность. Является ли накопление материального богатства позитивной ценностью само по себе? Дает ли материальное богатство больше статуса, чем семейные связи, знания или какая-либо деятельность? Стремление к владению материальными объектами может существовать и расти, несмотря на официальные попытки государства сократить его, как это было в соцстранax. Стремления людей к материальному благополучию в сочетании с личной свободой двигали радикальные изменения в Восточной Европе в 1990-х гг.
Существует два типа материализма. Инструментальный материализм — это приобретение вещей, позволяющих сделать что-то. Например, коньки могут приобретаться для того, чтобы кататься. Ко​нечный материализм (Terminal Materialism) — это приобретение предметов, собственно, во имя владения предметом. Культуры значительно различаются в своем акценте на соотношении этих двух типов материализма. Например, значительная часть рекламы, как в США, так и в Японии, имеет материалистичную тему. Однако для рекламы США инструментальный материализм более характерен, тогда как в японской рекламе доминирует конечный материализм. 
Упорный труд/Досуг. Ценится ли работа сама по себе независимо от внешних наград, или она — лишь средство достижения цели? Будут ли индивидуумы продолжать упорно работать, даже если их минимальные экономические нужды будут уже удовлетворены? Или они выберут более досуговое времяпровождение? В Латинской Аме​рике работа рассматривается как необходимое зло. Отношение к ра​боте проецируется на аргументацию полезности товара. Шведские женщины, например, отвергают коммерческие обращения, подчер​кивающие экономию времени и усилий в выполнении домашней ра​боты. Аналогично американская марка быстрорастворимого кофе не имела успеха в Германии, пока его инструкции не были изменены — чтобы добавить элемент работы для приготовления (т.е. кипячение, заварка, затем размешивание кофе).
Управляющий General Food четко обозначил маркетинговое зна​чение этой ценности, обсуждая маркетинг сока Tang в Бразилии (стране, где превосходное снабжение свежими фруктами): «Я пред​полагаю, что единственной причиной покупать Tang является удоб​ство. Мы должны продавать сок потому, что он — проще, чем выдав​ливать свои собственные апельсины».
Аналогично причиной провала больших банок консервирован​ных супов компании Campbell на бразильском рынке явилось непри​ятие бразильскими домохозяйками готовых супов. Домохозяйка не чувствует себя таковой, если она подает своей семье суп, который она не может назвать своим. Бразильские домохозяйки предпочита​ют сухие супы, которые они могут использовать как основу, добав​ляя свои компоненты. Банки консервированных супов домохозяйки сохраняли для неожиданных ситуаций своей сверхзанятости. После трех лет неудовлетворительных продаж компания Campbell была вы​нуждена уйти с этого рынка.
Отложенное удовлетворение/Немедленное удовлетворение. Стре​мится ли человек экономить на черный день или люди живут сего​дняшним днем? Лучше ли сохранить немедленные выгоды и удо​вольствия или лучше страдать в краткосрочной перспективе во имя будущего (близкого или будущих поколений)?
Эта ценность существенна для стратегий распространения, для усилий по побуждению к экономии и использованию кредита. Напри​мер, одно исследование обнаружило, что некоторые американцы в сравнении с немцами имеют доминирующую потребность немедлен​но покупать доступный продукт. В Германии и Нидерландах покуп​ка в кредит широко рассматривается как жизнь не по средствам. В Германии слово, обозначающее долг (schuld), — используется так​же для обозначения вины.
Чувственное удовлетворение/Воздержанность. Является ли прием​лемым нежить себя, удовлетворять свои желания в еде, напитках, сексе за пределами минимальных требований? Считается ли добродетельным тот, кто воздерживается от такого удовлетворения? Мусульманские культуры очень консервативны в этой ценности. Реклама, упаковка и атрибуты продуктов в таких странах должны соответствовать мусульманским стандартам. Фотоаппараты моментальной съемки быстро приняты арабскими мужчинами для фотографирования своих жен и дочерей, потому что позволяли делать снимки без страха, что чужой в фотолаборатории увидит женщину без паранджи. И наоборот, бразильская реклама содержит избыточные (по американским стандартам) обнаженность и крикливость, как обращения к чувственной удовлетворенности. Диапазон допускаемой обществом свободы чувств затрагивает такие решения, как дизайн одежды, программы туристических поездок, развлечений, спецсобытий; деловой этикет, формат презентации товаров. 

Юмор/Серьезность. Является ли жизнь серьезным и часто печальным делом, или это нечто, воспринимаемое по возможности легко и со смехом? Культуры различаются — по степени, в которой юмор приемлем и приветствуется, и по сути того, что рассматривается как юмор. Американцы не видят особого конфликта между юмором и серьезными коммуникациями. Японцы видят конфликт. С их точки зрения, если человек серьезен, он и говорить должен абсолютно серьезно, а когда человек рассказывает шутки или забавные истории, ситуацию следует воспринимать легко — не всерьез. Техника личных продаж и продвигающие сообщения должны разрабатываться с осведомленностью о позиции культуры в этом направлении.
Различия в вербальных, или речевых, системах коммуникаций немедленно обнаруживаются для любого, оказывающегося в зарубежной культуре… Эти различия легко заметить и принять, потому что мы понимаем, что язык — это произвольное изобретение. Смысл любого слова фактическим определяется договором группы людей о том, что это слово будет значить.
Попытки перевести маркетинговые коммуникации с одного языка на другой могут закончиться неэффективными коммуникациями, как это произошло для Ford Motor Company. Fiera (дешевый грузовик, разработанный для развивающихся стран) столкнулся с проблемами продаж, так как fierra на испанском означает «безобразная старая женщина». Популярный автомобиль компании Ford — Comet имел ограниченные продажи в Мексике, где он был назван Caliente. При​чина: Caliente — сленг уличного бродяги.
Проблемы буквального перевода и сленговых выражений ос​ложняются символическим значением, ассоциированным со сло​вом, а также отсутствием конкретных слов в конкретном языке и сложностью произнесения конкретных слов. Например, на Ближ​нем Востоке потребители нередко обращаются к продуктной кате​гории по имени ведущей марки. Так, все марки стиральных по​рошков здесь обозначаются как Tide. В России копировальные аппараты называют «ксероксами» независимо от фирмы-произво​дителя. А должны бы — как в США, например, — «копирами», от англ, copier.
Многие коммуникационные факторы, например, юмор и предпочитаемый стиль и темп речи значительно разнятся в различных культурах, даже если эти культуры говорят на одном языке.
Проблема перевода может осложняться наличием множества диалектов, как, например, в Китае. 

Несмотря на сложности, перевод вербального языка не создает препятствий для коммуникаций, если его делать осторожно. Обратный перевод — один из методов избежания казусов. Метод предполагает перевод с родного языка на иностранный (forth — вперед) и (back) — с иностранного на родной язык разными переводчиками. Таким образом, выявляются и корректируются несоответствия перевода — как малые, так и значительные. Однако даже при аккуратном переводе возникает вопрос адекватности значения слов перевода культурным ориентациям иностранной аудитории, 

Невербальные, или неречевые, коммуникации, являясь составным коммуникационной системы языка, также специфичны для каждой культуры. Действия, движения человека, размещение предметов в пространстве несут информацию сами по себе, без слов. К невербальным аспектам коммуникаций относится влияние контекста на сказанное или написанное. В низкоконтекстуальной (евро-американской, например) культуре большая часть информации передается явно, собственно словами. В высококонтекстуальной культуре (японской, например) значение сказанного определяется не словами, сколько контекстом — жестами, ситуацией, окружением. Например, в США точные письменные формулировки в договоре сторон очень важны, поскольку имеют правовое значение. Поэтому к составлению договора привлекаются юристы. В Японии, однако, точные словесные формулировки менее важны, чем сами намерения сторон договориться. Поэтому записанное на бумаге значит меньше. Обескураживающим результатом различия значения контекста для американцев является то, что японцы часто просят пересмотреть контракты на основе намерений сторон. При этом намерения японцами интерпретируются из контекста дискуссии, а не из точных использованных слов.
Основная проблема кросс-культурных невербальных коммуникаций в том, что реципиент стремится интерпретировать невербальные сообщения, используя «словарь» собственной культуры, кажущийся ему естественным. Рассмотрим далее семь переменных невербального языка и особенности их интерпретации в разных культурах: время, пространство, дружба, соглашение, вещи, символы и этикет. Эти переменные, или факторы, часто являются сферами кросс-культурных проблем в работе с потребителями

Время

Значение времени варьируется среди культур в двух направлениях. Во-первых, это то, что называется временной перспективой: это общая ориентация культуры в отношении времени. Второе — это интерпретация, приписываемая специфическому использованию времени.
Временная перспектива. Североамериканцы склонны рассматривать время как неизбежное, линейное и фиксированное по природе. Это дорога, простирающаяся в будущее с от​дельными секциями (часы, дни, недели и проч.). Время рассматри​вается как вполне физический объект — его можно планировать (со​ставлять график), тратить, экономить, терять, покупать и т.д. Время рассматривается как разделенное на прошлое, настоящее и будущее. Существует сильная ориентация на настоящее и близкое будущее. Время делится и распределяется на конкретные задачи. Цель — тратить время подходящим образом, с тем, чтобы будущее стало лучше. Различные виды деятельности привлекательны не как самоцель, а как средства достижения целей.
Американцы и канадцы верят, что человек делает лишь одну вещь в конкретный момент. Такой подход известен как монохромный взгляд на время.
Другие культуры имеют иные временные перспективы. Латиноамериканцы и арабы склонны рассматривать время как менее дискретное и в меньшей степени как объект для планирования (состав​ления графика). Они рассматривают одновременное вовлечение в несколько видов активности как естественное. Люди и отношения имеют приоритет над графиками, и деятельность осуществляется со своим собственным темпом в большей степени, чем в соответствии с предопределенным временем. При этом люди имеют ориентацию в отношении настоящего и прошлого. Это известно как полихромная временная перспектива.
Некоторые из важных свойств людей монохромной и полихромной перспектив показаны в табл. 
Значения использования времени. Большинство мировых культур, в том числе евроамериканская, отводят решению проблемы время пропорционально ее значению. Американцы, будучи хорошо подготовленными к обсуждению и имея готовые ответы, могут вызывать враждебное отношение партнеров, стремясь сократить время обсуж​дения и, тем самым, по мнению партнеров, принижая значение дела. Японских и ближневосточных управляющих нередко обескуражива​ет настойчивость американцев быстро и прямо продвигаться в разрешении вопросов сделки. Греческие менеджеры находят американскую привычку установления временных границ для деловых встреч вызывающей инсульт. То, что в одной культуре считается бессмысленной тратой времени (длительное ожидание аудиенции в приемной, ожидание очереди), в другой — естественным ходом событий, Так, например, задержка деловой встречи в американской культуре на 5 минут — событие, нарушение норм делового поведения. А в арабских странах и часовая задержка — не в счет, важен сам факт встречи.
Таблица  
Особенности поведения людей в монохромной и полихромной культурах

	Монохромная культура
	Полихромная культура

	Делается одна вещь в момент времени 
	Делается много вещей одновременно

	Концентрируется на работе 
	Высокая отвлекаемость от работы, являющейся предметом для прерываний

	Конечные сроки и графики воспринимаются серьезно
	Конечные сроки и графики учитываются как вторичные по значимости

	Обязательна в отношении к работе или задаче
	Обязательна к людям и отношениям между ними

	Придерживается планов религиозно
	Меняет планы часто и легко

	Акцентирует срочность 
	Основная точность — в отношениях


	Приспособленность к краткосрочным отношениям
	Предпочитает долгосрочные отношения


Пунктуальность рассматривается как очень важная в Америке и Японии. Более того, пунктуальность определяется как свойство быть на месте для назначенной встречи — независимо от того — вы назначаете встречу или вам ее назначают.

Мовен приводит три типа идентификации времени:
• линейное разделимое время (linear separable time). Это тип, четко идентифицирующий время в линейной перспективе. К этой группе относятся евро-американский и канадский тип;
• цикличное традиционное время (circular traditional time). Дея​тельность людей этого типа идентификации времени регулируется естественными циклами времен года, солнца и луны. Для этих лю​дей время не простирается в будущее. Более того, время циклично — так, что будущее не обещает ни радости, ни страха, поскольку будет очень похоже на настоящее. Люди, существующие и действующие в цикличном времени, склонны делать сегодня только то, что должно быть сделано сегодня. В испанской культуре, например, человек откладывает то, что может быть отложено, и делает то, что должно быть сделано. Люди культур линейного разделения времени, вовлеченные в международный маркетинг, часто приходят в ужас, имея дело с людьми культур цикличного времени. Последние часто не видят связи между временем и деньгами, имеют привычку не приходить на встречи вовремя и пытаются реализовывать несколько задач одновременно;
•   процедурное традиционное время (procedural traditional time).
Люди этого типа идентификации времени склонны иметь минимум письменно-закрепленной истории дела и направляемы задачей в большей степени, чем временем. Если их спрашивают: «Когда со​стоится встреча?», ответом может быть: «Когда наступит время». На вопрос «Как долго продлится встреча?» ответом является «Пока не закончится». К этому типу культур относится индейская культура. Такой взгляд на мир выливается в графики, чрезвычайно теряющие время. Люди подобного типа культур также не видят связи между временем и деньгами, а идея потери времени здесь неуместна. Зада​ча — вот фокус происходящего.
Время в маркетинге может выступать как продукт. Значительная часть приобретений товаров делается для покупки (чужого) времени, т.е. экономии своего собственного как более ценного. Микроволно​вые печи, услуги быстрого питания, пищевые полуфабрикаты сохра​няют время покупателю. Качество экономии времени все чаще ис​пользуется как идея продвижения продукта. Так, например, в 1890 г. в США лишь 5% рекламных сообщений апеллировали к экономии времени, а в конце 1980-х — более половины.
Как показывают следующие примеры, временная перспектива затрагивает маркетинговую практику разными путями.

Американская фирма ввела сигареты с фильтром в азиатскую культуру. Скоро стало очевидным, что предприятие проваливается. Одними из основных рекламировавшихся преимуществ сигарет с фильтром было снижение риска рака легких. Однако будущие выгоды практически не имели значения в обществе, преимущественно ориентированном на настоящее.
· Высокая ценность экономии времени для американцев не разделяется всеми другими культурами. Например, предприятия быстрого питания — Kentucky Fried Chicken, Jack in the Box, McDonald's обнаружили латиноамериканский рынок трудным для проникновения.
· Аналогично производители консервированных супов столкнулись с проблемами в Италии. Более 99% исследуемой группы итальянских домохозяек ответило «нет» на вопрос исследований Campbell «Хотели бы вы, чтобы ваш сын женился на пользовательнице консервированных супов?»
· И наоборот,  высокая  ценность,  приписываемая  времени японцами, сделала их очень восприимчивыми ко многим потребительским товарам, экономящим время.
Пространство

То, как люди используют пространство и значение, которое они придают использованию пространства, формирует вторую форму невербальной коммуникации. В Америке — чем больше, тем лучше. Дома и квартиры американцев в глазах россиян впечатляюще пространны — как спортзалы и пустынны.
Офисное пространство в американских корпорациях располагается в соответствии с рангом или престижем в большей степени, чем по необходимости. Президент имеет самый большой офис, вице-президент — поменьше и т.д. Факт, что работа более низкого эшелона может требовать большого пространства, редко играет ведущую роль в размещении офисов.
Американцы стремятся отделить офисы руководителей от рабочего пространства подчиненных. Французы стремятся поместить руководителей в середину среди подчиненных. В США офисы высших управляющих размещаются на последнем этаже, а производство, обеспечивающие и коммерческие службы (bargain basements — торговые подвалы) располагаются на низшем этаже. В японских универмагах коммерческие службы располагаются на верхнем этаже.
Специфика оценки пространства отражается и в размерах про​дукта. Так, в Японии — плотно заселенной стране дорогого и дефицитного пространства — производятся миниатюрные автомобили, телевизоры, видеомагнитофоны, телефонные аппараты и офисное оборудование.
Второе важное направление использования пространства — это персональное пространство. Это ближайшее расстояние, на которое другие могут подойти к вам в различных ситуациях, не вызывая в вас чувство дискомфорта. Так, американцам и западноевропейцам свой​ственно воспринимать окружающее пространство в четырех зонах — интимное, персональное, социальное и публичное. В США деловые беседы обычно происходят на дистанции от 1,5—3,5 м, а дела высокой личностной значимости обсуждаются на расстоянии от 46—150 см. В Северной Европе расстоя​ния немного больше, в то время как в Латинской Америке — значительно короче.
Дружба

Права и обязанности, налагаемые дружбой, — значимая культурная переменная. В российской, а также в немецкой культуре друг — тот, что познается в беде. Друг в американской культуре — это просто хороший знакомый, с которым вы приятно или полезно проводите время.
Американцы больше, чем другие культуры, быстро и легко заводят друзей и также легко расстаются с ними (бросают). В значительной степени это обусловлено традиционной высокой социальной и географической мобильностью американцев. Люди, переезжающие каждые несколько лет, должны быть готовы заводить дружбу в короткий период времени и уезжать от друзей с минимумом боли. Во многих других частях мира дружба складывается медленно и тщательно, потому что она накладывает глубокие и продолжительные обязанности.
Американцы ведут переговоры по предмету контракта, японцы — по поводу отношений. Японцы часто не разделяют личные чувства и деловые отношения с партнерами. Во многих культурах письменное слово используется просто для удовлетворения формальных требо​ваний.
Американец, привыкший с оптимистическим юмором относить​ся к окружающим людям и действительности, может быть непра​вильно понят японцем, для которого привычен более формальный коммуникационный стиль. В Японии нет слова «нет» — японец, подразумевая отказ, не говорит об этом прямо. Вместо «нет» он «за​путывает» ответ, стремясь не обидеть прямым отказом, или говорит: «Это будет трудно сделать». С российской, а уж тем более с амери​канской точки зрения — «темнит», «скрывает правду».
Различия в трактовании дружеских отношений в США и Европе обусловили безуспешность попыток имитировать американский ус​пех компании Avon в Европе. Американская практика использования домохозяек компанией Avon для продаж косметики друзьям и сосе​дям была неприемлемой в большей части Европы, частично в силу сильного сопротивления продавать друзьям для прибыли. Однако в Мексике этот подход был успешным, поскольку мексиканские домо​хозяйки используют торговый визит как прекрасную возможность для общения, социализации.
Дружба часто замещает правовую и контрактную систему для га​рантии того, что деловые и другие обязательства почитаются и со​блюдаются. В странах без четко установленного и легко осуществи​мого коммерческого кодекса многие люди настаивают на ведении бизнеса только с друзьями.
Аналогично дружеские связи местных потребителей с мелкими розничными торговцами замедляют распространение менее личност​ных сетевых супермаркетов во многих странах.
Соглашения

Развитая и в целом высокоэффективная правовая система в США позволяет американцам полагаться на нее в качестве гарантии уважения и соблюдения деловых обязательств, а также в случае разрешения разногласий. Многие другие культуры не разработали такой системы и полагаются вместо нее на дружбу и родство, локальные моральные принципы или неформальные обычаи для руководства деловым поведением.  Например, в китайской системе деловые отношения подчинены моралистическим понятиям дружбы. В американской системе следует тщательно исследовать предполагаемый контакт. В китайской системе следует тщательно исследовать предполагаемого потенциального торгового партнера. 

Когда заключается соглашение? Американцы рассчитывают на подписание контракта к концу переговоров. С другой стороны, представление контракта для подписания может вызвать инсульт у араба, который считает вербальное соглашение полностью обязывающим. Для американца вполне нормально прийти на переговоры с юристом — чтобы контракт был подготовлен грамотно с юридической стороны и правильно обеспечивал интересы сторон. Однако такое появление с юристом на переговорах с арабским партнером ввергает последнего в ужас явным недоверием к его благонадежности.
Путь к достижению соглашения неодинаков в различных культурах. Американцы принимают решение на переговорах. Японцы выходят на международные переговоры со своим, заранее принятым в группе решением. Изменить позицию японской стороны в процессе переговоров практически невозможно, так как для этого необходимо вновь собраться в своей группе, обсудить новую позицию до достижения консенсуса и только после этого вынести ее вновь противоположной стороне.
Различно понимание соглашения или договоренности о цене. Американцы предполагают, что в большинстве случаев цены одинаковы для всех покупателей, зависят от предоставляемой услуги и разумно близки к текущему уровню. Американцы заказывают многие продукты, такие как поездки в такси, не спрашивая заранее о цене. Во многих латиноамериканских и арабских странах, а нередко и в России процедура отлична. Буквально все цены обговариваются до продажи. Если продукт, такой как поездка в такси, потребляется без заранее установленной цены, потребитель должен платить цену, за​требованную продавцом. Аналогично процесс принятия решения о цене и других составляющих соглашения, стили переговоров и стра​тегии риска варьируют для различных культур.
Вещи

Культуры приписывают различное значение обладанию различ​ными объектами. Предметы, демонстрирующие, коммуникатирующие надежность и респектабельность для англичанина, для амери​канца часто кажутся устаревшими и отсталыми. Японские дома могут показаться пустыми и бестолковыми для многих американцев. 
Кроме того, культуры различаются по степени, до которой они ценят приобретение товаров. Высокая ценность, придаваемая материаль​ным благам в культуре, определяется как материализм. Так, приоб​ретение может рассматриваться как конечная цель (обладание пре​стижно) — это, как уже говорилось ранее, — конечный, или терминальный, материализм (terminal materialism). Или как средство достижения цели (предмет полезен для решения задач) — это инст​рументальный материализм. Такие отличия ведут к проблемам в оп​ределении тарифов заработной платы, бонусов, подарков, дизайна продуктов и рекламных тем.
Различные значения, которые культуры приписывают вещам, включая продукты, делают дарение подарков особенно трудной зада​чей. Деловые и общественные ситуации, предполагающие преподне​сение подарков, и предметы, подходящие для подарков, широко варьируют. Например, подарок ножевых (столовых) изделий, как правило, неуместен в России, Тайване и в Западной Германии. В Японии маленькие подарки необходимы во многих деловых ситуа​циях, хотя в Китае они неподходящи. В странах Запада подарок мо​жет быть расценен как взятка. В Китае подарок следует преподно​сить лично, однако в арабских странах он должен быть передан публично, в присутствии других людей. Кроме того, в ряде стран су​ществуют или разрабатываются стоимостные критерии, определяю​щие судьбу подарков, даримых государственным чиновникам. Доро​гостоящий персональный подарок может не достаться адресату, а попасть в доход государства

Символы

Символы, или знаки, настолько значимы в менеджменте и мaркетинге, что существует специальная сфера знаний. Различные культуры имеют различные символы для коммуникации значений (табл. ). Ошибки в распознавании значений, приписываемых цвету или другим символам, могут вызвать серьезные проблемы.

Таблица  Значения чисел, цветов и других символов
	Цвета, символы
	Значение

	Белый
	Символ скорби или смерти на Востоке; счастья, чистоты — в США

	Лиловый
	Ассоциируется со смертью во многих латиноамериканских странах

	Голубой
	Оттенок женственности в Голландии, мужественности в Швеции, США

	Красный
	Нежелателен или негативен в Чаде, Нигерии, Германии, позитивен в Дании, Румынии, Аргентине. Невесты носят красное в Китае, но это цвет мужественности в Великобритании и Франции, где мужчины носят пиджаки красных оттенков

	Желтые цветы
	Знак смерти в Мексике; неверность — во Франции 

	Белые лилии
	Намек на смерть в Англии

	Число 7
	Неблагоприятно в Гане, Кении, Сингапуре, благоприятно в Европе, США, Латинской Америке, Марокко, Индии, Чехословакии, Никарагуа, Среднем Востоке

	Число 13
	Негативно в Европе, Латинской Америке, Среднем Востоке

	Число 666
	Дьявольские цифры для чилийцев и верующих некоторых стран

	Треугольник
	Негативен в Гонконге, Корее, Тайване; позитивен в Колумбии

	Сова
	Мудрость — в США, несчастье — в Индии

	Олень
	Скорость, фация — в США; гомосексуальность в Бразилии


Ниже приведен ряд примеров различий в значениях символов в разных культурах:
• если бы вы видели малыша, одетого в розовый наряд, вы бы, скорее всего, предположили, что ребенок — девочка. Если бы наряд был голубой, вы могли бы предположить, что ребенок — мальчик. Эти предположения будут точны в США, но не будут таковыми во многих других частях мира, таких как Голландия;
• производитель продуктов для развлечений на воде понес поте​ри в Малайзии, потому что доминирующий цвет компании — зеле​ный — ассоциировался с джунглями и болезнью;
• ведущий американский производитель мячей для гольфа был сначала разочарован в своей попытке проникнуть на японский ры​нок. Его ошибкой было упаковывание мячей для гольфа в пачки по четыре. Четыре — это символ смерти в Японии;
• Pepsi-Cola потеряла свою доминирующую долю на рынке Юго-Восточной Азии, уступив ее компании Coke, когда поменяла цвет своего холодильного и торгового оборудования от глубокого синего до «голубого цвета льда». Светло-голубой ассоциируется со смертью и скорбью в Юго-Восточной Азии;
• большинство китайских деловых путешественников были шо​кированы во время запуска предоставления консьержских услуг авиакомпанией United Airlines для пассажиров первого класса на Тихоокеанских маршрутах (Pacific Rim). Чтобы отметить событие, каждый консьерж гордо носил белые гвоздики — восточный символ смерти.
Этикет

Этикет, как правило, представляет собой приемлемые формы поведе​ния в социальных ситуациях. Так, обычай трепать ребенка по голове в Америке был бы неприемлем на Востоке, где голова считается свя​щенной.
Поведение, рассматриваемое как грубое или неприятное в одной культуре, может быть вполне приемлемым в другой. Распространен​ная и приемлемая американская привычка (для мужчин) — сидя пе​рекрещивать ноги, показывая подошву туфли, чрезвычайно оскорби​тельна в восточных странах. В этих странах подошву ноги или туфли никогда не показывают. Тем не менее здесь в силу культурного неве​жества показывается американская реклама, где менеджеры с ногами на столе демонстрируют подошвы!

Особенностью японского этикета является то, что японский управляющий никогда не скажет «нет» во время прямых переговоров, так как «нет» оценивается в японской культуре как невежливость. Вместо этого он скажет «это будет очень трудно», что на самом деле значит «нет». Японец, отвечающий «да» на просьбу, часто имеет в виду «да, я понимаю просьбу», а не «да, я согласен с просьбой».

Западная культура рассматривает прямой взгляд в глаза собеседника как свидетельство открытости намерений, искренности и прямоты. Однако в восточных культурах прямой взгляд расценивается как агрессивность, грубость, нескромность или бесстыдство.

Необходимость должного, культурно-специфического этикета для торгового персонала и рекламных сообщений очевидна. Хотя люди готовы признать, что этикет варьирует в различных культурах, существует сильное эмоциональное чувство «наш стиль поведения естественен и правилен».
Итак, различия в невербальных формах поведения чаще воспринимаются неверно. Собственный невербальный язык кажется естественным, а чужой — неестественным. Маркетологам следует избегать ошибок в интерпретации и передаче невербальной информации.
Для разработки стратегий международной или межкультурной коммуникации необходимо рассмотрение ряда вопросов, затрагивающих культурные аспекты потребителей: 
1. Является ли географический район гомогенным или гетерогенным в отношении культуры? Учитываются ли различные субкультуры в географическом районе? Насколько узки поведенческие границы или нормы, налагаемые культурой?

2. Какие потребности может этот продукт удовлетворять в этой культуре? Какие потребности, если они есть, данный продукт удов​летворяет в настоящее время в данной культуре? Есть ли другие по​требности, которые он может удовлетворить? Какие продукты сего​дня удовлетворяют эти потребности? Насколько необходимы эти потребности для людей в данной культуре? Например, велосипеды и мотоциклы удовлетворяют преимущественно потребности отдыха в США, однако выполняют функции основного средства транспорта во многих других странах. Швейные машины реализуют в экономи​чески развитых странах и экономически неразвитых странах различ​ные потребности. В развитых странах многие люди шьют в основном для удовольствия, и поэтому к ним должен использоваться другой подход, чем к людям в странах, где шитье — необходимый аспект до​моводства.
Учет характера потребностей иллюстрирует следующий пример. В США General Foods успешно позиционировала напиток Tang как за​менитель апельсинового сока. Однако, выходя на французский рынок, компания обнаружила, что французы пьют мало апельсинового сока и почти не пьют его на завтрак. Таким образом, была использована аб​солютно отличная стратегия позиционирования: Tang был продвинут как новый тип освежающего напитка для любого времени дня. 

3. Какие ценности имеют отношение к покупке и использованию этого продукта? Кто принимает решение в домохозяйстве — муж или жена? Взрослый или ребенок? Будет ли использование продукта противоречить каким-либо ценностям, например, упорной работе как позитивной ценности. Будет ли владение предметом идти против каких-либо ценностей, таких, например, как нематериальная ориентация? Будет ли покупка продукта требовать поведения, например, поиска финансирования, которое может противоречить ценностям? Какие ценности поддерживают потребление продукта? Поэтому система ценностей должна быть исследована для определения ее влияния на покупки, владение, использование продукта и на избавление от продукта. 

4. Что представляет собой структура распределения, политическая структура, затрагивающая этот продукт? Где потребители ожидают купить этот продукт? Каким правовым требованиям должен соответствовать продукт? Каким правовым требованиям должна соответствовать продуктная смесь?
Правовая структура страны может оказывать воздействие на каждый из аспектов маркетингового комплекса фирмы. Например, мексиканское правительство потребовало от компании Anderson Clayton&Co смягчить свою рекламу для майонеза, потому что та была слишком агрессивной. Агрессия означала прямое сравнение с конкурирующей маркой (сравнительная реклама), что неприемлемо в Мексике (это также нелегально в Японии). Регулирование маркетинговой активности, особенно рекламы, возрастает во всем мире. К сожалению, регулирующие требования различны, что увеличивает сложность и затраты на международный маркетинг. 

5. Каким образом можем мы сообщить о продукте? Какой язык должен использоваться? Какие формы невербальных коммуникаций будут влиять на наших продавцов, упаковку, рекламу? Какой тип обра​щения будет соответствовать нашей системе культурных ценностей?
Проблема коммуникаций требует ответов на вопросы: 1) доступ​ные средства массовой информации и кто подвержен воздействию каждого типа? 2) потребности, удовлетворяемые продуктом, 3) ценности, ассоциируемые с продуктом и его использованием, 4) вербальные и невербальные системы коммуникаций культуры. Все ас​пекты комплекса продвижения фирмы (в том числе упаковка, нефункциональные характеристики дизайна продукта, техника лич​ных продаж и реклама) должны базироваться на этих четырех фак​торах.
Например, компания BSR Ltd — японский импортер проигрыва​телей из Британии сначала испытывала трудности по причине упако​вочной стратегии. Японский потребитель трактует продуктную упа​ковку как необходимый индикатор качества продукта. Так, стандартная транспортировочная коробка, использовавшаяся компа​нией BSR, хотя и предохраняла продукт должным образом, не сооб​щала, однако, высококачественный имидж товара. Чтобы преодолеть эту проблему, BSR начала упаковывать свое оборудование в две ко​робки — одну для транспортировки и другую — для демонстрации в точке продажи.
6. Каковы этические факторы маркетинга этого продукта в таком стиле в этой стране? Может ли использование данного продукта вре​дить здоровью или благополучию пользователей? Будет ли потребление этого продукта отвлекать ресурсы от более жизненно важного потребления? Может ли использование или отказ от этого продукта иметь негативные сторонние эффекты на среду или экономику?

Социальный класс

Концепция социально-классовой системы значима для маркетологов тем, что декларирует существование набора уникальных способов/образцов поведения членов каждого социального класса. Маркетологам и рекламистам важно понимать, когда социальный класс является значимым фактором потребительского поведения, а когда ‒ нет. Дело в том, что часть образцов поведения для классов уникальны, тогда как другие образцы поведения свойственны нескольким классам, то есть являются общими.

Сам термин «класс» ассоциируется с неравенством. Действительно, сегодня практически во всех странах общества стратифицированы, то есть имеют формальные системы неравенства. Такими формальными системами социального неравенства являются социальные классы, касты и сословия. В условиях неравномерного распределения в обществе экономических, интеллектуальных и прочих ресурсов стратификация обеспечивает социальную идентификацию и устанавливает границы взаимодействия между людьми и группами с различным социальным статусом.

Системы социального класса ранжируют по классам семьи, члены которых имеют общие характеристики: общий тип жилища, доход, жизненные ценности. Эти характеристики определяют общность образцов покупочного поведения. Класс составляют достаточно большие группы семей, примерно равные друг другу по рангу и четко отличающиеся от других семей.

Кастовая система более жестка. Взаимодействие между кастами контролируемо обществом, мобильность между группами ограничена. Каста основана на наследованном статусе и часто на религии. 

Система сословий основывалась на власти и альянсах, например власти лордов и их воинов для защиты от насилия в период феодализма. Сила часто была основой власти, статуса и фактором доли в продукции земли. Современным отражением сословной системы являются власть и уважение, данные людям, занятым в СМИ, престижных видах спорта, правительственных структурах, известных организациях. 

В странах, находящихся как минимум на индустриальной ступени цивилизации, наибольший интерес в аспекте управления потребительским поведением представляет стратификация на основе системы социальных классов.

Идентификация переменных, определяющих социальный класс, ведется в исследованиях по социальной стратификации начиная с 1920-х годов. Для анализа потребительского поведения наиболее интересны шесть переменных социального класса, определенные американским социологом Джозефом Кэлом: занятие, персональное исполнение (в сравнении с коллегами), взаимодействия, владения, ценностные ориентации, классовое сознание. 

Занятие. Это один из лучших (в качестве однокритериального) индикаторов социального класса. Работа, выполняемая потребителями, серьезно затрагивает их жизненные стили и является существенной базой оценки престижа, почета и уважения. 

Персональное исполнение. Персональный статус оценивается также относительным успехом индивидуума в своей группе занятости. Например, в группах занятости программистов, менеджеров, юристов всегда есть лучшие, ведущие профессионалы, наиболее компетентные, признанные, известные, уважаемые и высокооплачиваемые.

Персональное исполнение затрагивает и непрофессиональные сферы индивидуумов одной сферы занятости. 

Взаимодействия. Люди чувствуют себя наиболее комфортно, когда находятся в среде людей сходных жизненных ценностей и поведения. Поэтому групповое членство и взаимодействия индивидуума отражают его социально-классовую принадлежность. Интерактивные характеристики персонального престижа, ассоциации и социализации ‒ значимые компоненты статуса. Престиж интерактивен, то есть проявляется во взаимодействиях людей. Он существует только тогда, когда другие относятся к индивидууму с уважением и почтением. Ассоциация ‒ характеристика, связанная с повседневными отношениями индивидуума с людьми, которым нравится делать те же вещи, тем же образом и с кем индивидуум чувствует себя комфортно. Социализация ‒ процесс, посредством которого индивидуум обучается умениям, отношениям и обычаям для; того, чтобы жить в сообществе.

Социальные взаимодействия индивидуума обычно ограничены его непосредственным классом принадлежности. Хотя возможности для более широких контактов существуют, люди обычно не склонны их широко использовать.

Владения. Владения ‒ символы классового членства. Видимое потребление, сообщающее окружающим статус владельца, затрагивает такие предметы, как одежда, жилье, автомобили. 

Продукты и марки часто стремятся позиционировать как символы статуса ‒ как продукты, используемые средним или высшим классом. Покупка такого товара людьми, стремящимися стать ассоциированными с этими классами, основывается на желании такой ассоциации, или идентификации.

Ценностные ориентации. Ценности, то есть разделяемые суждения ‒ как люди должны поступать ‒ определяют класс, к которому принадлежит индивидуум. Степень приверженности классовым ценностям свидетельствует о степени принадлежности к классу. Роль ценностей как идентификатора классовой принадлежности растет.

Классовое сознание. Классовое сознание ‒ важная политическая переменная социального класса. Она отражает степень осведомленности людей определенного класса о себе как об отличной от других группе с разделяемыми политическими и экономическими интересами. 

Власть и мобильность ‒ также переменные политической группы. Власть ‒ это потенциал индивидуума или группы распространять свою волю на других. Мобильность и преемственность ‒ двойственная концепция, затрагивающая стабильность или нестабильность стратификационной системы. Преемственность ‒ процесс наследования детьми классовой позиции своих родителей. Когда имеет место мобильность вверх по социальной лестнице, потребители могут нуждаться в обучении новым образцам потребительского поведения ‒ в отношении продуктов и марок, соответствующих их новому статусу.

Используя параметры социально-классовой идентификации, следует помнить, что социально-классовая система общества обоснована, если выделяемые классы:

1) имеют границы, то есть четко отличаются друг от друга. Для каждого класса должны существовать правила, позволяющие включать или исключать из него каждого конкретного индивидуума;

2) внутренне упорядочены, то есть каждый класс имеет внутренние измерения престижа или статуса ‒ от высшего до низшего;

3) взаимоисключающи, то есть каждый индивидуум может принадлежать к одному социальному классу (хотя движение от одного класса к другому в течение времени возможно). Существуют определенные правила для отнесения индивидуума к данному социальному классу;

4) исчерпывающи, то есть каждый член социальной системы должен соответствовать какому-то классу. Не должно оставаться неидентифицированных индивидуумов;

5) значимы, то есть должны существовать значимые поведенческие различия между классами. Значимость класса связана со степенью осведомленности членов общества или осознанности ими существования класса.

Отмечая необходимость этих пяти критериев для обоснованной классификации, следует, однако, признать, что строгой и жестко определенной системы социальных классов не существует в большинстве развитых стран. Первый критерий ‒ границы ‒ может определяться по-разному (например, на основе разных значений дохода). Именно поэтому классические подходы выделяют и разное количество классов. Кроме того, использование различных критериев социального класса относит индивидуумов к различным категориям. Так, человек может быть отнесен к высшей группе среднего класса по критерию образования, но к верхнему слою низшего класса по критерию дохода. Это затрудняет построение взаимоисключающих социальных классов.

Учитывая неабсолютный характер классового деления, следует признать: в обществе существует не столько набор социальных классов, сколько серия статусных спектров: занятие, образование, доход. Эти статусные спектры отражают различные направления или факторы, которые ценит все общество. 

Измерение социального статуса

Американские исследователи потребительского поведения разработали множество методов для измерения и описания социального класса. Эти методы предназначены для соотнесения зависимых переменных потребительского поведения (таких как использование продуктов, марочные предпочтения, отношения, имидж магазина и покупки в нем) с независимыми переменными социального класса.

Методы исследования социального класса можно разделить по характеру участия в нем исследователя и исследуемых на объективные, субъективные и интерпретационные. Объективные методы основаны на объективных количественно измеримых переменных социоэкономического статуса, таких как занятие, образование, доход. Субъективные методы базируются на субъективном восприятии респондентами других людей или самих себя. Ценность субъективных методов для аналитика ограничена по двум причинам: а) респонденты склонны завышать свои собственные классовые позиции; б) респонденты избегают оценки контекстуальных критериев высшего и низшего классов, тем самым преувеличивая размер среднего класса. Интерпретационный метод основан на «чтении» исследователем общества как «текста», используя статьи в прессе, телепрограммы, новеллы, автобиографии, рекламу и другие сообщения, в том числе путем мониторинга СМИ. 

Наиболее часто используемыми параметрами социального класса для маркетинговых целей являются занятие, доход, образование, размер и место жилья, собственность и организационная принадлежность. Эти параметры значимы в обществах, ориентированных на достижения и основанных на политической и экономической демократии. В странах и регионах, недалеко ушедших от родовой ступени общественного развития, а также там, где наследованный статус традиционен, усиливается параметр происхождения.

Итак, существует два основных подхода в измерении статуса:

1. Основанный на одном измерении, использующий однокритериальный показатель статуса.

2. Комбинация нескольких измерений, при этом используется мультикритериальный (интегральный) показатель.

Однокритериальные показатели

Однокритериальные показатели оценивают социальный статус, основываясь на одном измерении. На деле общий статус индивидуума определяется несколькими измерениями. Поэтому однокритериальные показатели обычно менее точны в предсказании индивидуальной социальной позиции в обществе, чем хорошо разработанные мультикритериальные показатели. Однако однокритериальные показатели позволяют оценить воздействие конкретного измерения статуса на процесс потребления. Существует три наиболее общих однокритериальных измерения: 1) занятие; 2) образование; 3) доход. Выбор маркетологом одного из этих критериев в качестве единственного для измерения, определяется спецификой маркетинговой задачи.

Занятие ‒ наиболее широко используемый однокритериальный показатель в маркетинговых исследованиях. Ответ на вопрос «Чем вы занимаетесь?» позволяет оценивать и идентифицировать индивидуума, сделать вывод о его жизненном стиле. Занятие ассоциируется с образованием и доходом, хотя ассоциация не столь сильна, как ранее.

Тип выполняемой работы и тип людей, с которыми работает индивидуум, прямо влияют на предпочитаемый этим индивидуумом жизненный стиль. Эти люди взаимодействуют и обычно соглашаются друг с другом в вопросах значимости различных видов деятельности, интересов и имущества, а также в вопросах размещения семейных ресурсов для реализации соответствующих целей. Люди одной группы занятости имеют сходный доступ к средствам формирования жизненного стиля. Использование досуга, финансовая независимость, знания и власть часто общи для категорий занятости.

Образование традиционно высоко ценится в культуре развитых стран. В США это основной путь для социальной мобильности вверх, аналогичная тенденция формируется и в России. Для многих продуктных категорий образование ‒ прямой измеритель статуса потребителя. Образование используется как компонент в нескольких мультикритериальных показателях.

Кроме того, образование может влиять на вкусы, ценности и стиль обработки информации в процессе принятия потребительских решений.

Доход традиционно использовался в качестве измерителя и покупательной силы, и статуса. Традиционно ассоциация дохода со статусом высока. Однако эта ассоциация не столь строга сегодня, как в прошлом.

Использование показателя дохода влечет проблему выбора, какой доход учитывать:

- индивидуальный или семейный;

- до или после налогов;

- зарплату или общий доход (плюс дивиденды на акции, проценты по банковским вкладам).

Многие индивидуумы могут не знать точно своего дохода или не хотят его раскрывать. Поэтому отвечают на вопрос неправильно, что снижает надежность оценки.

Надежность показателя дохода как измерителя статуса не абсолютна. Высокий доход может сопровождаться менее высокими оценками по параметру занятости, например для скандально известных звезд эстрады, высокооплачиваемых спортсменов и фотомоделей.

Доход, несомненно, значим для поддержания жизненного стиля. Более высокий статус связан скорее с высокими доходами, чем с низкими. Однако доход не определяет жизненный стиль полностью. Профессор университета или юрист может иметь тот же доход, что и водитель грузовика, водопроводчик или поп-музыкант. Тем не менее очень вероятно, что их процессы потребления для спектра продуктов будут отличаться. Доход в связи с занятием может быть измерителем потребления ряда продуктных категорий, например компьютеров.

Относительный доход класса занятия. Нередко следует оценивать одно измерение статуса в сочетании с другим. Так, относительный доход класса занятия ‒ это отношение общего дохода семьи к среднему доходу других семей в том же классе занятия. Если класс занятия рассматривается как устанавливающий основной жизненный стиль, то относительный доход определяет средства для желаемого жизненного стиля: 1) избыточные средства; 2) ни избыточные, ни недостаточные средства; 3) недостаточные. Эти три категории рассматриваются как сверхпривилегированные, средние и недопривилегированные соответственно. Категориальная принадлежность индивидуума отражается на структуре и содержании потребления.

Близкий к относительному доходу класса занятия показатель ‒ субъективный дискреционный доход. Он показывает ‒ как много денег имеет в распоряжении индивидуум для расходов на незначимые вещи (пустяки). 

Оценка значения этого показателя может проводиться по шкале от 1 до 6 «согласен/не согласен» со следующими утверждениями:

1. Вне зависимости от того, как быстро растет наш доход, мы никак не можем позволить себе лишнего.

2. Мы тратим больше на прихоти, чем большинство наших соседей.

3. Доход нашей семьи достаточно высок, чтобы удовлетворить почти все наши важные желания.

Показатель субъективный дискреционный доход дополняет надежность показателя общего дохода семьи для предсказания ряда покупок.

Мультикритериальные показатели

Мультикритериальные индексы комбинируют несколько индикаторов социального класса. Эти показатели формируются на основе интегрирования оценок по однокритериальным показателям. Для построения мультикритериального показателя сначала выбираются направления измерения статуса (чаще всего ‒ занятие, образование, доход), затем они шкалируются с балльной оценкой значений и определяется формула расчета. 

Одним из давних показателей является показатель социальной позиции Холлингшеда. Это двухкритериальный показатель (основанный на оценке образования и занятия), допускающий компенсацию низкого значения одного параметра (например образования) высоким значением другого (занятия). Значение показателя социальной позиции определяется как сумма балла занятия, умноженного на 7, и балла образования, умноженного на 4. Данная методика предусматривает выделение 5 классовых групп.
Показатель характеристик статуса Уорнера ‒ один из первых мультикритериальных показателей был разработан еще в 1941 г. Система измерения Уорнера основана на четырех социоэкономических факторах: занятии, источнике дохода, типе дома и районе обитания. Каждое из этих измерений статуса определяется посредством ряда из семи категорий, имеющих различный вес.

Значение показателя социальной позиции определяется как сумма вида занятия, умноженного на 4, источника дохода, умноженного на 3, и района обитания, умноженного на 2.

Эта система относит индивидуумов в одну из шести классовых групп.

Оценивая социальный статус потребителя, следует помнить, что он нестатичен. Социальная структура общества меняется вместе с изменениями социальной среды. Динамика социального статуса может проецироваться на маркетинг отношений. Это значит, что в течение года сегодняшний покупатель с низким доходом может перейти в целевой сегмент с более высоким доходом. Также и едва возникшая небольшая фирма через год-два может стать лидером в конкретном сегменте рынка. И наоборот, сегодняшний индустриальный монстр завтра превратится в банкрота. Поэтому для сохранения своего клиента в дальнейшем маркетолог должен учитывать не только его существующий, но и потенциальный статус.

Референтные группы 
Референтная группа ‒ это группа, чья предполагаемая позиция или ценности используются индивидуумом как основа для текущего поведения.

Группа принадлежности и референтная группа индивидуума могут не совпадать и оказывать разнонаправленное воздействие на индивидуума. Референтная группа ‒ это группа, которую индивидуум использует в качестве ориентира для поведения в конкретной ситуации. Референтные группы формируют стандарты (нормы) и ценности, детерминирующие перспективу мышления и поведения человека.

Первичные и вторичные группы

Первичные группы обычно оказывают наибольшее влияние. Это социальные объединения, которые достаточно малы и поэтому позволяют неограниченное взаимодействие «лицом к лицу». Они существуют потому, что «подобное привлекает подобное». Согласие и мотивированное участие ‒ характеристики таких групп. В результате члены демонстрируют рыночное сходство в верованиях и поведении. Семья ‒ наиболее очевидный пример сильно влияющей первичной группы.

Вторичные группы также предполагают контакт «лицом к лицу», однако более спорадичный, менее всеобъемлющий и влиятельный в формировании мышления и поведения. Примерами являются профессиональные ассоциации, профсоюзы, местные организации.

Группы устремления и диссоциативные группы

Группы устремления ‒ это группы, с которыми индивидуум стремится себя ассоциировать. Группы устремления имеют собственные нормы, ценности, поведение. Человек стремится усвоить нормы, ценности и поведение людей групп устремления. Иногда имеет место ожидание включения в группу и мотивация вести себя соответственно.

Влияние группы устремления, хотя и не всегда прямое, может играть значительную роль в выборе продуктов. 

Диссоциативные группы ‒ группы, членства в которых индивидуум мотивированно избегает. Например, группы асоциального поведения, неприемлемого образа или стиля жизни.

Формальные и неформальные группы

Формальные группы характеризуются определенным, известным списком членов; организация и структура зафиксированы в письменной форме. Примеры ‒ партии с формальным членством, профессиональные ассоциации, компании и госструктуры. 

Влияние формальных групп на поведение различно и зависит от мотивации индивидуума принять групповые стандарты и соответствовать им. Степень ожидаемого и требуемого соответствия, согласованности групповым стандартам также может существенно различаться.

Неформальные группы гораздо менее структурированы и преимущественно основываются на дружеской или коллегиальной ассоциации. Нормы могут быть строгими, но редко зафиксированы в письменной форме. Воздействие на поведение может быть сильным, если индивидуумы мотивированы социальным принятием. Здесь также высокая степень межличностного, «лицом к лицу» взаимодействия, которое еще более увеличивает силу, с которой выражаются и закрепляются ожидания и санкции.

Влияние референтных групп на поведение потребителей

Маркетинговая стратегия определяется типом влияния референтной группы на целевой сегмент потребителей. Основными типами такого влияния являются: 1) информационное влияние; 2) нормативное влияние; 3) идентификационное, или ценностно-экспрессивное влияние.

Информационное влияние

Информационный тип влияния на потребителя состоит в использовании им информации, предоставляемой референтной группой. Например, потребитель может решить посещать обучающую программу только потому, что товарищ со сходными взглядами хорошо о ней отозвался. Компания-потребитель может купить информационный продукт на основе положительных отзывов другого потребителя. 

Сила, действенность информационного влияния пропорциональна значимости информации, предоставляемой референтной группой.

Информационное влияние распространено в случаях, когда сложно оценить характеристики продукта или марки путем наблюдения. Поэтому опыт использования или рекомендации других людей, вероятно, воспримутся как уместные и ценные.

Таким образом, «принцип социального доказательства» служит фактором потребительского выбора. 

Нормативное влияние

Нормативное влияние референтной группы состоит в побуждении индивидуума следовать групповым нормам для получения прямого вознаграждения или избежания санкции. Так, например, родители определенной социальной группы покупают услуги обучения, развлечения и образования для своих детей (иностранный язык, музыка, профессиональная подготовка), следуя нормам этой группы. Аналогично индивидуум может отказаться от одежды остромодного стиля, чтобы не стать объектом шуток друзей.

Нормы ‒ ожидаемые и приемлемые варианты поведения. Нормы возникают вместе с возникновением групп и охватывают все аспекты поведения, связанные с группой. Нарушение норм может повлечь санкции. Значимость и действенность нормативного влияния пропорциональны значимости награды/санкции группы для индивидуума.

Апелляция к соответствию групповым нормам наиболее эффективна при следующих условиях: 1) существуют сильные нормативные прессы; 2) социальное принятие группы ‒ сильная мотивация для индивидуума; 3) продукт/услуга видимы в процессе покупки и/или использования.

Сила нормативного пресса различна для различных ситуаций и даже индивидуумов. Динамика подчинения нормам определяется уравнением человеческого обмена социолога Джорджа Хомэнса. Уравнение построено на соотношении вознаграждения за подчинение нормам с затратами на подчинение. Вознаграждением могут служить одобрение и высокая оценка группы, усиливающие это поведение и поощряющие его повторение. С другой стороны, подчинение нормам требует затрат. Затратами могут быть время, деньги, ограничение свободы выбора, нежелательные союзы.

Результат, то есть сила нормативного пресса (NР) определяется индивидуальным восприятием выгоды реализации нормы, то есть разницы между вознаграждением (АР) и затратами (СР):

NР = АР - СР.

Сильная мотивация социального принятия может распространяться на многие ситуации. О высоком уровне восприимчивости потребителя к нормативному влиянию маркетолог может судить по следующим признакам поведения:

• озабоченность социальной уместностью действий;

• внимание к социальным сравнениям как ориентиру для подходящего самовыражения;

• желание модифицировать самопрезентацию и самовыражение при ощущаемой необходимости. Люди высокого уровня самомониторинга особенно стремятся соответствовать нормам, делая «правильный» выбор продуктов и марок.

Сильная мотивация социального принятия функционирует даже тогда, когда другие люди не контролируют явные результаты индивидуума через награды или наказание. Поэтому покупатель приобретает товары, не предназначенные для явного обозрения другими, однако соответствующие нормам, например лекарства или косметические товары и услуги.

Видимость для окружающих, или публичная обозримость продукта в покупке или использовании, усиливает мотивацию соответствия нормам в провоцировании покупки маркетологом. Одежда ‒ один из самых публичных предметов, несущих информацию о социальном профиле и статусе владельца. Известно также, что предметы роскоши более подвержены социальному влиянию, чем предметы необходимости.

Видимость ‒ не фиксированная продуктная характеристика, она зависит от ситуации и от вариантов использования продукта. Выбор марки одной и той же продуктной группы может варьироваться в зависимости от варианта потребления. Например, в ситуациях публичного потребления индивидуум может выбирать престижные марки одежды, парфюмерии, косметики, напитков, сигарет. Однако для частного, не обозреваемого другими потребления, могут выбираться другие марки ‒ более комфортные, привычные и индивидуально предпочитаемые.

Говоря об использовании нормативного влияния, следует отметить распространенную ошибку маркетологов ‒ в маркетинговых коммуникациях (рекламе, в личных продажах) они стремятся апеллировать, то есть обращаться к самой вещи. Однако такой подход часто неудачен. В продвижении нередко важнее апеллировать к видимости продукта и наличию нормативного пресса. Для влияния на потребителя необходимо связать его восприимчивость к нормативному влиянию и видимость продукта/услуги.

Покупатели выбирают как сам продукт (часы, одежду, обувь), так и марки продуктов. Сила нормативного пресса может отличаться для продуктной группы в целом и конкретной марки. Так, например, индивидуум может иметь или не иметь автомобиль. Но если автомобиль есть, то его марка видима для окружающих, и ее выбор может определяться референтной группой.

Идентификационное, или ценностно-экспрессивное, влияние

Идентификационное влияние называют также ценностно-экспрессивным.

Оно возникает, если индивидуум использует воспринимаемые групповые нормы и ценности как руководство для своих собственных суждений и ценностей.

Референтные группы нередко выполняют функцию экспрессии ценностей. Потребность психологической общности индивидуума с группой связана с принятием ее норм, ценностей или поведения. Желаемый результат ‒ улучшенный имидж в глазах других. Поэтому индивидуум использует группу как образец, точку опоры и отсчета для собственного имиджа. Идентификационное влияние использует стремление потребителей к идентификации с людьми, которыми восхищаются или которых уважают.

Примером является реклама, демонстрирующая притягательные ценности референтной группы (например, престижный досуг счастливых людей – отдых на яхте) и содержащая слоган с идеей типа «обрети друзей с помощью товара этой марки».

К числу ситуационно-потребительских детерминант влияния референтных групп относятся следующие:

1) видимое потребление;

2) высокий уровень относимости продукта к группе;

3) низкий уровень индивидуальной покупочной уверенности;

4) сильная индивидуальная приверженность группе;

5) низкий уровень необходимости продукта.

Их можно использовать для определения возможной степени влияния референтных групп на потребление марок (брендов).
Первоначально требуется определить степень и характер влияния референтных групп ‒ того влияния, что уже существует или должно быть создано для продукта.
Каждая из детерминант создает предпосылки использования одного или более типов влияния референтных групп: информационного, нормативного, идентификационного. Выявленные факторы (детерминанты) далее используются в разработке маркетингового комплекса, ориентированного на целевую потребительскую группу ‒ продукт, цена, место, продвижение. Так, фактор видимого характера использования продукта может быть реализован в модернизации дизайна продукта (мебели, компьютера, телефона, автомобиля). Фактор высокой относимости продукта к референтной группе используется, например, компанией Pepsi-Cola в размещении своей рекламы в телепрограммах трансляции Superbowl. Низкий уровень покупочной уверенности в правильности выбора учитывается в практике компаний, производящих технически сложную продукцию массового спроса. Например, посетитель магазина может часами путешествовать по торговому залу, где выставлены в открытом доступе все имеющиеся модели такой продукции, при этом продавцы и консультанты (как референтная группа специалистов) обязаны терпеливо и доброжелательно отве​чать на все, даже самые нелепые вопросы потенциальных клиентов.

Разработка рекламных сообщений также опирается на влияние референтных групп, обращаясь к мотивам желаемой социальной идентификации потребителей. Эти мотивы, например, явно прослеживаются в рекламе бытовых товаров, где героини сюжетов ‒ домохозяйки ‒ представлены «королевами» процветающего домашнего очага.

Реклама предметов не первой необходимости, например, спортивных тренажеров, жевательной резинки, шоколадных батончиков, часто использует механизмы идентификационного влияния на потребительское поведение. Здесь задействованы мотивы идентификации целевого рынка с референтной группой ‒ более здоровых, более красивых, более общительных, самоуверенных и жизнерадостных людей в сравнении с целевой аудиторией.

Одной из значимых характеристик групп, в том числе референтных, является ролевая структура. Роли устанавливаются и разыгрываются в группе. Роль ‒ это предписанный образец поведения, ожидаемый от индивидуума в данной ситуации в силу позиции индивидуума в данной ситуации. Спектр поведения, приемлемого для данной роли, описывается параметрами роли. Ролевой стиль отражает специфику исполнения одной роли (домохозяйки, корпоративного лидера) разными людьми.

Каждый потребитель одновременно исполняет несколько ролей, например, студента, ассистента менеджера, соседа, молодого человека, сына. Набор исполняемых потребителем ролей не статичен. В процессе ролевой эволюции приобретаются новые роли и утрачиваются прежние.

Действующий в обществе ролевой стереотип приписывает роли определенный набор атрибутов ‒ внешности, поведения, потребления. Маркетинговый аспект роли состоит в существовании продуктного кластера роли. Так, например, звезда эстрады должна ездить на роскошном автомобиле, носить одежду индивидуального дизайна, потреблять эксклюзивные услуги парикмахеров, косметологов, продюсеров и вообще вести экстравагантный образ жизни. Продукты кластера могут быть функционально или символически необходимы для выполнения роли.

Маркетинговое значение продуктных кластеров роли в том, что они определяют как необходимые, так и неподходящие продукты для выполнения роли. 

Эволюция и смена ролей создают маркетинговые возможности. Маркетинговые стратегий строятся вокруг смены и приобретения ролей достаточно широким сегментом населения. Так, например, достаточно широкий переход к роли родителей создает новый ролевой продуктный кластер, куда входят предметы детского и домашнего обихода, связанные с воспитанием и развитием детей.

Для продвижения продуктов этого кластера визуализируются ре​ферентные группы «хороших» родителей, обеспечивающих детей подгузниками компании Procter&Gamble, зубной пастой Colgate и детской жевательной резинкой без сахара.

Ролевой конфликт также может использоваться в маркетинге, например между ролями домохозяйки и работника. На разрешении этого конфликта нередко строится продвижение домашней техники, блюд быстрого приготовления, экономящих время и силы потребителя.

Межличностные коммуникации и влияние референтных групп

Потребители часто обращаются к другим людям, особенно друзьям и членам семьи, за мнением о продуктах и услугах. Человек ‒ передатчик такой информации влияет на потребительское решение. Таких людей часто называют «лидеры мнений», потому что передатчик имеет ведущую, доминирующую позицию по отношению к менее компетентному потребителю. 

Персональное влияние весьма значимо, поскольку потребители обычно рассматривают друзей и родственников как источники, более заслуживающие доверия, чем коммерческие источники информации. Более того, информация от референтной или семейной группы ‒ средство снижения риска покупочного решения. Покупка видимых продуктов ‒ одежды, мебели нередко предваряется поиском мнений знакомых. Эти мнения не только предоставляют информацию для снижения финансового и функционального риска, но также служат средствами групповых санкций для снижения социального риска.

Персональное влияние в форме лидерства мнений наиболее ве​роятно при наличии одного или нескольких условий:

1) потребитель не располагает достаточной информацией, чтобы сделать компетентный информированный выбор;

2) продукт сложно и трудно оценить, используя объективный критерий. Поэтому опыт других служит «чужой пробой»;

3) человек не имеет возможности оценить продукт или услугу независимо от того, как информация распространена и представлена;

4) другие источники воспринимаются как не заслуживающие доверия;

5) влиятельный человек более достижим, чем другие источники, и поэтому консультация у него может быть получена с экономией времени и усилий;

6) между передатчиком информации и получателем существуют сильные социальные связи;

7) индивидуум имеет высокую потребность в социальном одобрении.

Межличностные маркетинговые коммуникации можно разделить на три типа: 1) продуктные новости; 2) предоставление совета и 3) личный, или персо​нальный, опыт. 

Продуктные новости ‒ это информация о продукте, такая как характеристики компьютера, новые решения в информационных технологиях или атрибутах функционирования продукта. 

Предоставление совета включает выражение мнения о компьютере или совет ‒ какую модель купить. 

Личный опыт ‒ это комментарии потребителя по поводу работы его компьютера или причин покупки. 

Продуктные новости прямолинейны и нейтральны, однако совет и личный опыт либо позитивен, либо негативен.

Информирование и влияние ‒ две основные функции межличностных коммуникаций. Коммуникации типа «продуктные новости» информируют потребителя, совет и опыт влияют на потребительское решение. Каждый из типов коммуникаций может быть наиболее важным на разных стадиях покупочного решения. Продуктные новости необходимы для осведомления о продуктных характеристиках или о новом продукте. После достижения осведомленности знакомство с опытом использования продукта приятелем или родственником позволяет потребителю судить о сравнительных достоинствах марок. Наконец, совет наиболее необходим для принятия окончательного решения, поскольку мнение знакомого человека о покупке может быть влиятельным.

Наиболее известными моделями персонального влияния являются: 1) просачивание, 2) двухшаговый поток, 3) мультистадийное взаимодействие. 

Теория просачивания «вниз» ‒ одна из старейших в области персонального влияния. Она утверждает, что низшие классы часто стремятся строить свое поведение, заимствуя образцы у сограждан более высокого класса. То есть влияние передается вертикально через социальные классы, особенно в сфере новинок моды и стиля. Предполагается, что представители высшего класса демонстрируют богатство и благополучие через «видимое потребление», и их поведение копируется, когда возможно, теми, кто находится в низшем социальном страте.

С развитием СМИ теория просачивания «вниз» стала менее актуальной в развитых странах. Новая мода распространяется мгновенно через СМИ и быстро копируется на массово-товарной основе. В большей степени просачивание «вниз» сохраняется в развивающихся странах, где доступ к СМИ ограничен или вообще отсутствует.

Однако, просачивание может происходить не только в направлении «вниз», но и «вверх», а также «вокруг». Просачивание «вверх» имело место, в частности, в распространении джинсов (ковбойской одежды) и поп-музыки афроамериканцев в США. Просачивание «вокруг» происходит в произвольном направлении через классовые границы. Это, в частности, распространение смартфонов среди молодежи разных классов в сегодняшней России.

Просачивание достаточно распространено среди равных по статусу людей. Оно известно как равностороннее влияние между теми, кто подобен по социальному классу, возрасту, образованию и другим демографическим характеристикам. Воздействие референтных групп часто наибольшее при наличии хотя бы некоторой степени ассоциации и отношений между влиятелями и последователями.

Модель двушагового потока, предложенная в 1948 г. Лазарсфельдом и его коллегами, предполагает, что информация на первом шаге поступает из источников к влиятельным лицам, которые затем (второй шаг) распространяют ее методом «из уст в уста» более пассивным искателям информации. Однако инициатива информационного потока не всегда исходит от влиятельного лица. Коммуникации «из уст в уста» столь же часто инициируются получателем информации, который ищет совета знающего приятеля или знакомого.

Интенсивные исследования диффузии инноваций заставили усомниться в полной адекватности модели двушагового потока. В мультистадийном взаимодействии как влиятели, так и искатели испытывают воздействие источников информации (СМИ, Интернет). СМИ могут мотивировать искателей информации обратиться к кому-нибудь еще для совета.

Таким образом, коммуникации следует ориентировать как на лидеров мнений, так и на искателей информации.

К основным характеристикам влиятелей (лидеров мнений) относятся:

1) наибольшая длительная вовлеченность, т.е. заинтересованность/занятость в сфере продуктной категории.

Устойчивая вовлеченность ведет к улучшенному знанию продукта и формирует опыт в сфере продуктной категории или деятельности. Например, молодые женщины доминируют среди влиятелей в области моды, а многодет​ные матери часто используются как консультанты по самолечению. Врачи ‒ влиятели в области использования фармпрепаратов;

2) лидеры мнений инновационны в своем отношении к действительности, восприимчивы к инновациям, позитивно настроены по отношению к новым продуктам;

3) лидеры мнений чаще всего социально активны, общительны, независимы в суждениях и поведении;

4) относительно высокая экспонированность лидеров мнений источникам информации об инновациях в сфере продуктного интереса: СМИ и интернет-источникам, прямой рассылке, выставкам, конференциям.

Исследования показывают, что источник и получатель совета сходны по демографическим характеристикам и по характеристикам жизненного стиля. То есть, человек, предоставляющий информацию в одной ситуации, в другой ‒ является ее искателем.

При разработке стратегии коммуникации важно также учитывать ‒ является ли процесс влияния продуктно-специфическим (мономорфическим) или распространяется и на другие продуктные сферы (полиморфическим). Это значит, что многие люди служат влиятелями для связанных друг с другом продуктов, например, компьютеров и программного обеспечения, обучения и консалтинга. Для людей, служащих источником информации по многим продуктным группам и условиям их приобретения и использования, существует специальный термин «market maven», или «рыночная голова».

Особый интерес представляет вопрос о мотивации влиятелей. В общем случае люди не склонны делиться своим опытом покупки/использования продукта/услуги, если только общение не несет некоторого удовлетворения. Мотивация, которая движет такое взаимодействие, попадает в одну или более из следующих категорий: 1) вовлеченность, 2) возвышение в собственных глазах, 3) забота о других, 4) сообщение-интрига, 5) снижение диссонанса

1. Вовлеченность. Склонность инициировать разговор прямо про​порциональна степени интереса или вовлеченности в конкретную тему. Например, молодой специалист ‒ первый среди своих друзей приобрел новый компьютер с превосходными параметрами. Рассказ о компьютере другим может служить выходом для переполняющих человека эмоций удовольствия и радости, вызванных покупкой и использованием товара.

2. Возвышение в собственных глазах. Инициация информирования «из уст в уста» может выполнять такие функции, как обретение внимания, демонстрация компетентности, представление другим своего статуса, создание впечатления владения внутренней (узкого круга) информацией, утверждение превосходства. Купив и освоив, например, новый программный продукт, специалист сообщает коллегам об этом своем новом этапе профессионального роста, одновременно возвышаясь в своих собственных глазах.

3. Забота о других. Желание помочь другу или родственнику сделать лучшее покупочное решение также может вызвать разговор о продукте. Это особенно вероятно в случае высокой удовлетворенности влиятеля потреблением продукта, составляющим предмет интереса для другого человека. Альтруизм играет свою роль, особенно когда сильны социальные связи.

4. Сообщение-интрига (происки). Некоторые люди развлекаются, ис​пользуя конкретные рекламные сообщения для иллюстрации не связанных событий. Примером служат шутки по поводу рекламы памперсов компании Procter&Gamble или антикариозной жевательной резинки в контексте обсуждения деловых проблем.

5. Снижение диссонанса. Информация «из уст в уста» может исполь​зоваться для снижения когнитивного диссонанса (сомнений) после решения о крупной покупке. Неудовлетворенный покупатель может быть опасным. Не редкость, когда неудовлетворенный потребитель в гневе порочит продукт или марку. Негативная информация подобного рода может иметь решающее значение на потенциальных покупателей.

Передача позитивной информации «из уст в уста» может быть одним из важнейших коммуникационных инструментов. При этом следует учитывать специфику этого информационного влияния:

1) решающий фактор действенности ‒ доверие. Существует расхожее предположение, что другой потребитель не имеет скрытых или коммерчески мотивированных причин делиться информацией;

2) коммуникация, инициируемая искателем информации, обычно более действенна, потому что в этом случае искатель мотивирован, заинтересован получить и обработать информацию. Если коммуникация инициируется источником, получатель может быть менее заинтересован в информации;

3) воздействие негативной информации сильнее, чем позитивной. Обычно ей придается больше значения и веса в принятии покупательских решений, чем позитивной информации. На фоне однозначно позитивной информации, генерируемой компанией, негативная информация контрастна и потому настораживает потребителя. Кроме того, неудовлетворенный потребитель нередко более мотивирован поделиться информацией;

4) информация «из уст в уста» может передаваться в вербальной либо в визуальной форме. Визуальная подача информации происходит посредством демонстрации продукта, при возможности наблюдения. Чем больше визуальность передачи, тем больше воздействие в плане осведомленности и стимулирования интереса. Однако вербально коммуникатируемая информация имеет больший эффект воздействия на мышление и оценку, чем невербальная. В идеале передача информации должна быть как визуальной, так и вербальной.

Домохозяйство как фактор потребительского поведения
Домохозяйство ‒ это все обитатели единицы жилья, ведущие общее хозяйство. Домохозяйство ‒ основная единица потребления для большинства потребительских товаров. Образцы потребления каждого из членов домохозяйства взаимозависимы. Так, например, покупка велосипеда для ребенка часто означает снижение возможности покупки пальто для другого члена семьи.
Понятия «семья» и «домохозяйство» отличаются, хотя иногда используются взаимозаменяемо. Семья ‒ это группа двух или более людей, связанных кровным родством, браком или усыновлением и живущих вместе. Нуклеарная семья ‒ это группа, состоящая из отца, матери и ребенка (детей), живущих вместе. Нуклеарная семья имеет несколько вариаций. В частности, это семья с одним из родителей, образовавшаяся в результате развода или смерти другого родителя. В обоих случаях чаще дети и мать оста​ются вместе как нуклеарная семья. Расширенная семья ‒ это нуклеарная семья плюс другие родственники, такие как бабушки, дедушки, дяди и тети.
Домохозяйство в сравнении с семьей становится все более распространенным явлением в развитых странах. Это вызвано ростом распространения несемейных домохозяйств. Несемейные домохозяйства составляют люди, живущие одни, или люди, не связанные родственными отношениями или браком. 

Домохозяйство непосредственно воздействует на процесс потребления и потому его характеристики необходимо учитывать для разработки маркетинговых решений. Оно также играет решающую роль в социализации детей как потребителей. Семейное домохозяйство ‒ основной механизм передачи культурных ценностей и ценно​стей социального класса следующему поколению.

Потребительское поведение домохозяйства зависит от его структуры, стадии жизненного цикла и процесса решения о покупке. Все эти факторы определяют стратегию маркетинговой коммуникации в отношении товаров и услуг, потребляемых семьей или домохозяйством.

Структура большинства семей и несемейных домохозяйств меняется с течением времени. Для анализа этих структурных различий американскими маркетологами была разработана концепция жизненного цикла семьи, впоследствии трансформированная в концепцию жизненного цикла домохозяйства. В её основе ‒ предположение о том, что большинство семей / домохозяйств проходят через последовательность стадий. Каждая из стадий имеет свои характеристики, специфичную финан​совую ситуацию и образцы покупательского поведения.

Согласно этой концепции основные стадии жизненного цикла домохозяйств таковы.

Молодые одинокие. Группа характеризуется возрастом (до 35 лет) и брачным статусом ‒ одинокие. Группа делится на тех, кто живет со своей семьей, и независимых, т.е. живущих отдельно. Живущие семьей молодые имеют немного обязанностей и ведут активную социальную жизнь. Покупают услуги молодежного досуга, предметы личного ухода (парфюмерия), одежду и спорттовары. Независимые имеют больше финансовых обязательств, покупают то же, что и мо​лодые, живущие с семьей, но чаще покупают предметы домашнего назначения.

Молодые в браке без детей. Решение о браке или совместной жизни составляет новую стадию жизненного цикла домохозяйства. Жизненный стиль одиноких людей меняется с формированием совместного стиля. Приобретаются домашняя мебель и приборы. С более поздним появлением детей эта стадия увеличивается. Двойной доход обеспечивает относительно высокий уровень жизни. Эта группа тратит больше на досуг вне дома, дорогостоящую одежду, путешествия в сравнении с полным гнездом.

Полное гнездо 1: молодые в браке с детьми. Появление ребенка несет много изменений в жизненный стиль и потребление молодой пары. К новым покупкам относятся детская одежда, мебель, питание. Формы досуга адаптируются к условиям воспитания детей. Доход домохозяйства может снижаться с прекращением работы одного из супругов.

Одинокий родитель 1: молодые одинокие родители. Развод родителей создает специфические потребности в услугах ухода за детьми, в продуктах питания скорого приготовления. Одинокие родители испытывают недостаток времени и финансовые проблемы поддержания желаемого жизненного стиля семьи.

Одинокие среднего возраста. Группа состоит из тех, кто никогда не вступал в брак, и разведенных людей, не имеющих обязанностей по воспитанию детей. Эта группа людей 35 - 64 лет невелика, ее потребности близки к группе молодых одиноких. Одинокие среднего возраста, как правило, имеют больше денег для затрат на поддержку своего жизненного стиля, чем молодые одинокие. Это рынок более дорогого жилья, путешествий, ресторанов.

Пустое гнездо 1: люди среднего возраста в браке без детей. Эта группа состоит из: бездетных пар; людей повторных браков, где дети от предыдущего брака не живут с родителем; пар, чьи дети покинули дом и живут отдельно. Занятость обоих супругов создает недостаток времени и доход для досуга вне дома и бытовых услуг, экономящих время.

Полное гнездо 2: люди среднего возраста в браке с детьми в доме. Дети людей 35 - 64 лет, как правило, старше шести лет и потому бо​лее независимы, чем в молодых семьях. Семьи с детьми шести и более лет ‒ основной рынок уроков всех типов (музыки, спорта, иностранных языков), велосипедов, спортинвентаря. Подростки в этих домохозяйствах рассматриваются маркетологами как покупатели для собственных нужд и для домохозяйства. Соответственно на этот сегмент нацеливается реклама безалкогольных напитков, жевательной резинки и одежды для подростков.

Одинокий родитель 2: одинокий родитель с детьми в доме. Одинокие родители возраста 35—64 лет часто находятся под финансовым прес​сом. На них возлагаются те же требования, что и на супружеские пары среднего возраста, но при этом один человек несет весь груз ответст​венности за обязанности по домохозяйству. Кроме финансового стресса на этот сегмент влияет и недостаток времени. Многие люди этого сегмента вынуждены использовать экономящие время альтернативы, такие как готовые к употреблению продукты питания. Дети это​го сегмента имеют расширенные обязанности по домохозяйству.

Пустое гнездо 2: старшие супружеские пары. Эту группу состав​ляют люди с главой домохозяйства старше 64 лет, который может продолжать работать. Часто супруги уже на пенсии и полностью или частично свободны от полнодневной занятости. Потребности специфичны в области медицинских услуг, жилья, питания и отдыха. Эта группа имеет достаточно много времени, но не слишком много денег.

Старшие одинокие. Эту группу составляют в основном женщины в силу более высокой продолжительности их жизни в сравнении с мужчинами. Смерть одного из супругов возлагает на оставшегося его обязанности ‒ финансовые, бытовые. Условия пожилого возраста, одиночества и незанятости создают специфические потребности в отношении жилья, общения, путешествий и отдыха.
Стадия ЖЦД представляет спектр потребностей, испытываемых индивидуумами с течением жизни. Однако она не дает конкретных решений. Так, например, все семьи «полное гнездо 1» сталкиваются с общей потребностью в отдыхе. Но то, как они разрешают эти потребности, в значительной степени зависит от социального класса. То есть важно помнить, что социальный класс определяет решения многих проблем, возникающих по мере движения индивидуума по стадиям ЖЦД.

Решение домохозяйства о покупке и распределение ролей

Принятие решения группой (домохозяйством) отличается от принятия решения индивидуумом. Одно из основных отличий заключается в распределении функций между несколькими людьми. Для характеристики функций и характера участия членов домо​хозяйства в принятии покупочного решения используются роли. Социологи описывают поведение членов домохозяйства и других групп с помощью инструментальных (или экономических, функциональ​ных) и экспрессивных ролей. 
Инструментальные роли охватывают функции финансовой трансакции, выбор условий покупки. 
Экспрессивные роли состоят в эмоциональной поддержке принятия решения о покупке другим членом семьи, в выражении эмоциональных потребностей семьи, ее интересов и норм

Специфику инструментальных и экспрессивных ролей следует учитывать при построении маркетинговых коммуникаций. Коммуникации чаще ориентируются на индивидуумов ‒ носителей инструментальных ролей. В действительности, построение коммуникаций ‒ выбор типов обращений в рекламных сообщениях, споукперсон ‒ следует вести с учетом влияния на процесс решения других членов домохозяйств ‒ носителей экспрессивных ролей. Например, в выборе домашних приборов (аудиотехники, домашних компьютеров, пылесосов) мужчины ориентируются преимущественно на технические параметры. А для женщин дизайн (форма, размер, цвет) ‒ фактор не менее значимый, чем технические характеристики продукта.

Потребительское решение домохозяйства предполагает исполнение по меньшей мере пяти ролей. Эти роли могут выполняться му​жем, женой, детьми или другими членами домохозяйства. Одна роль может выполняться несколькими членами домохозяйства, но также один человек может совмещать несколько ролей.

Инициатор /npuвратник /сборщик информации ‒ это человек, заинтересованный в продукте, ос​ведомленный о нем и собирающий информацию об атрибутах потен​циальной покупки. Он инициирует в домохозяйстве обсуждение воз​можной покупки.

Влияющий ‒ индивидуум, влияющий на учитываемые критерии и спектр оцениваемых альтернатив продуктов или марок.

Принимающий решение ‒ это человек, принимающий окончательное решение. Он имеет финансовый авторитет/власть выбора ‒ как будут потрачены деньги домохозяйства и на какие продукты или марки.

Покупатель ‒ человек, фактически совершающий покупку. Действуя как агент по закупке, он посещает магазин, обращается к поставщику, рассчитывается за покупку, приносит продукт домой.

Пользователь / потребитель ‒ человек, использующий продукт.

Для достижения цели обычно приходиться коммуницировать с исполнителями всех ролей. 
Решения, принимаемые супругами домохозяйства, классифицируются на четыре основные группы по критерию доминирования: доминируемые мужем, доминируемые женой, совместные и индивидуализированные (автономные). 
Взаимодействие членов домохозяйства в принятии решений зависит от их ролевой специализации и вовлеченности в конкретные продуктные сферы. Заинтересованность одного из членов домохозяйства в покупке телевизора, компьютера или стереосистемы увеличивает его влияние на процесс принятия решения.

Влияние на процесс принятия решений может быть прямым и игнорируемым непрямым. Так, например, жена может купить и принести домой шоколадный торт, предпочитаемый другими членами семьи, тогда как она сама для себя предпочла бы фруктовый. Мнение других членов семьи покупателем не запрашивается перед покупкой (т.е. игнорируется), но косвенно влияет на решение.

Формулирование коммуникативной стратегии для потребительских продуктов требует анализа участия членов домохозяйства данного сегмента в процессе принятия решения на каждой из стадий. Как только выявлены все вовлеченные члены домохозяйства на каждой из стадий и характер их мотивации, можно составить про​грамму коммуникаций, отвечающую потребностям всех заинтересован​ных участников.

Потребительская социализация

Домохозяйство — основная среда формирования будущего по​требителя, или, иными словами, потребительской социализации. Потребительская со​циализация — это процесс приобретения молодыми людьми умении, знаний и отношений, затрагивающих их функционирование на рынке в качестве потребителей. Потребительская социализация происхо​дит как передача культурных ценностей от одного поколения к другому в нуклеарной или расширенной семье.

Особый интерес представляют содержание и метод потребительской социализации. Содержание обучения можно разделить на прямо и косвенно относимое к объекту. Прямо относимые аспекты потребительского обучения — те, что необходимы для собственно покупки и потребления. Это обучение конкретным навыкам — как покупать, как сравнивать сходные марки, как распоряжаться имеющимся доходом. К прямо относимым аспектам относятся знания и суждения о магазинах, продуктах, марках, продавцах, распродажах, средствах рекламы, купонах. 

Косвенно относимое содержание обучения связано с освоением мотивации покупочного и потребительского поведения. Это знание, отношения и ценности, побуждающие людей хотеть конкретные товары/услуги и позволяющие им давать оценки продуктам и маркам. Так, например, многие потребители знают: Calvin Klein — престижнoe марочное название. Информация о престиже марки не является прямо относимой, т.е. необходимой для фактического совершения покупки. Однако она важна для того, чтобы решить купить и что купить, т.е. она — не прямо относимая к покупке.
Потребительская социализация в семье происходит несколькими методами. По характеру участия родителей и старших родственников в процессе социализации выделяются методы: инструментальный тренинг, моделирование, посредничество.
Инструментальный тренинг ‒ это непосредственное инструктирование детей родителями или старшими в семье себя определенным образом. Инструкции могут содержать правила выбора марки и использования продуктов.

Моделирование ‒ это неосознаваемое воспроизведение человеком поведения другого, выступающего в качестве модели. Происходит в процессе наблюдения за другими людьми. Моделирование может не сопровождаться прямыми инструкциями со стороны ролевой модели и осознанными усилиями и размышлениями со стороны ребенка. Оно в значительной происходит на подсознательном уровне. Моделирование необходимо для ребенка в обучении соответствующим навыкам, знаниям и отношениям. Посредством моделирования происходит обучение как позитивным, так и негативным образцам потребления.

Посредничество родителей в восприятии детьми рекламы и атрибутов продукта состоит в интерпретации коммуникационных сообщений родителями. Интерпретация формирует потребительскую позицию ребенка. Разрабатывая сообщение, следует помнить, что дети учатся покупать и использовать продукты во взаимодействии с родителями или близкими родственниками. Поэтому разработчики рекламы, стремящиеся влиять на детей, должны делать это в манере, соответствующей ценностным ориентациям остальных членов семьи.

По критерию степени самостоятельности потребительского поведения детей выделяются такие методы социализации, как наблюдение, совместный шопинг и прямой опыт.

Наблюдение ‒ метод обучения потребительскому поведению путем визуального восприятия поведения других. Дети наблюдают и имитируют родительское поведение ‒ родители служат ролевыми моделями.

Совместный шопинг ‒ метод потребительской социализации в процессе совместных походов за покупками родителей и детей. Во время таких шоп-туров родители могут объяснять детям, почему они покупают или не покупают продукт, в чем состоит роль рекламы.

Прямой опыт ‒ это метод обучения детей на их собственном опыте как самостоятельных покупателей.

Потребительская социализация происходит не только под действием родителей. Для детей подросткового возраста увеличивается влияние сверстников. Взрослея, тинейджеры больше полагаются на разнообразные информационные источники, в том числе Интернет, и мнение групп ровесников.

Диффузия инноваций

Диффузия инновации ‒ это процесс приема (адаптации) инновации потребителями и ее распространения на рынке. Это преимущественно групповой феномен. Рациональное управление групповыми коммуникациями ‒ значимый фактор коммерческого успеха инновации.

Инновация ‒ это идея, деятельность или продукт, вос​принимаемый как новый индивидуумом или группой. Итак, новизна продукта (в области поведения потребителей) определяется воспри​ятием потенциального рынка, а не объективным измерителем техно​логического изменения. Даже если потребители рассматривают новое техническое достижение, например, рост быстродействия процессора, как изменение в продукте, они могут не реагировать на него как на значимую инновацию. Для потребителей инновационность продукта прямо связана с изменением их потребительского поведения.

С точки зрения конкретного потребительского сегмента иннова​ции классифицируются по воздействию инновации на его поведение на три группы: непрерывная, динамично непрерывная, прорывная.

Непрерывная требует минимальных изменений в потребительском поведении. К таким инновациям относятся новые сорта печенья, чипсов, безалкогольное пиво, изменение шрифтового оформления газеты. Большинство новых продуктов, вводимых на рынок, представляет собой непрерывные инновации.

Динамично непрерывная инновация предполагает несколько большие, однако не существенные для потребителя изменения в поведении. Примерами являются очередная версия операционной системы Windows или пакета MS Office, что требует новых аппаратных ресурсов и обновления навыков пользователей, потому относится к динамично непрерывной.

Прорывная инновация предполагает значительные изменения потребительского поведения. 
Диффузионный процесс — это процесс распространения инновации на рынке. Распространение — это покупка продукта на рынке с некоторой степенью продолжительности и регулярности. Диффузия также рассматривается как процесс распространения инновации на рынке во времени среди членов целевой группы посредством коммуникаций.

Вне зависимости от типа продукта и социальной группы покупа​телей диффузионный процесс происходит во времени по определенному образцу: период относительно низкого роста, затем период быстрого роста и, наконец, период замедленного роста.

Процесс диффузии — от введения продукта на рынок до насыщения рыночного сегмента — может занимать от нескольких дней или недель до нескольких лет. Как правило, компании заинтересованы в быстром распространении своей инновации, в том числе с целью опережения конкурирующих продуктов и марок.

Факторы скорости диффузионного процесса.

1. Демографический тип группы. 
Группы молодых, обеспеченных и высокообразованных потребителей с готовностью принимают перемены в целом и инновации в частности.

2. Количество участников решения о покупке.
Чем меньше индивидуумов вовлечено в процесс принятия решения, тем скорее оно будет принято. Коллективный характер решения замедляет диффузию.

3. Интенсивность маркетинговых усилий. 
Скорость диффузии подконтрольна маркетингу, зависит от проработанности маркетингового комплекса.

4. Реализация значимой потребности. 
Актуальность и очевидность удовлетворяемой потребности ускоряют диффузию. Если потребители не ощущают потребность как актуальную, инновация, ее удовлетворяю​щая, будет медленнее распространяться.

5. Соответствие ценностям, верованиям и прошлому опыту потребителей. 
Высокий уровень соответствия ускоряет адаптацию инновации.

6. Относительное преимущество. 
Чем лучше видятся преимущества инновации в сравнении с существующими решениями, тем выше скорость диффузии.

7. Простота. 
Чем проще инновация в понимании и использовании, тем быстрее диффузия. Сложность оценки потребительской выгоды инновации также замедляет процесс диффузии.

8. Обозримость. 
Чем доступнее позитивный эффект адаптации инновации, тем быстрее ее диффузия.

9. Апробируемость. 
Чем легче получить низкоценовую или низкорисковую пробу инновации, тем быстрее ее диффузия. 
10. Воспринимаемый риск. 
Чем больше риск, ассоциируемый потребителем с инновацией, тем медленнее диффузия. Риск может быть финансовый, физический и социальный. Риск оценивает вероятность того, что инновация не будет функционировать как ожидается; последствия того, что инновация не будет функционировать как ожидается; возможность исправления негативных последствий и затраты на это. 
По времени адаптации инновации И. Роджерс в 1962 г. разделил всех потребителей на 5 групп: инноваторы, ранние освоители, раннее большинство, позднее большинство, запаздывающие. Распределение покупателей описывается кривой нормального распределения, или S-кривой, если определяется общая кумулятивная величина адаптировавших (купивших) инновацию.

Распределение покупателей отражает форму кривой жизненного цикла изделия. По мере движения вправо по оси времени происходит в целом снижение уровня когнитивных и материальных ресурсов групп потребителей.

Отличия между группами могут быть специфичными для различных продуктов. Тем не менее ряд исследователей приписывает им сходные.

Инноваторы — это первые 2,5% покупателей нового продукта. Инноваторы — люди склонные к риску, способные абсорбировать финансовые и со​циальные затраты неудачной покупки. Они часто моложе, лучше образованны и более мобильны в сравнении с равными себе по статусу. Инноваторы экстенсивно ис​пользуют коммерческие медиа, торговый персонал и профессио​нальные источники в познании новых продуктов.

Ранние освоители ‒ следующая за инноваторами группа покупателей; они составляют 13,5% от всех покупателей. Ранние освоители ‒ часто лидеры мнений в локальных референтных группах. Они готовы принимать рассчитанный риск, но учитывают и неудачу. Они также используют рекламу, профессиональные и межличностные источники и представляют информацию другим.

Раннее большинство — группа покупателей, сле​дующая за ранними освоителями, составляющая 34% всех покупате​лей. Раннее большин​ство уважительно относится к инновациям. Они осваивают инновации раньше, чем большинство их социальной группы, но после того, как инновация показала себя успешной на опыте других. Эти люди социально активны, но редко лидеры. Они обычно несколько старше, менее образованны и менее социально мобильны, чем ранние освоители. Раннее большинство полагается в значительной степени на межличностные источники информации.

Позднее большинство — составляет примерно 34%. Позднее большинство — скептики в отношении инноваций. Они чаше осваи​вают инновации в ответ на социальное давление или вследствие снизившейся доступности предшествующего продукта, чем в силу позитивной оценки инновации. Они обычно старше и имеют меньший социальный статус и мобильность, чем те, что осваивают инновации ранее.

Запаздывающие — группа покупателей (16%), покупаю​щих последними из всех. Запаздывающие локально ориентированы и ограничены в социальных взаимодействиях. Соседи и друзья — основные источники информации. Они более всех склонны быть догматиками и ориенти​рованными на прошлое. Инновации адаптируются только с сопро​тивлением.

3. Внутренние факторы поведения потребителя

Мотивы и мотивация в рекламе и связях с общественностью

Мотивы с точки зрения психологии представляют собой движущие силы человеческого поведения. По утверждениям специалистов, мотивами могут оказаться и потребности, и интересы, влечения и эмоции, психологические установки и т.д. Обычно человеческая деятельность побуждается несколькими мотивами, среди которых один доминирует, а остальные ему подчинены. В таких случаях речь, как правило, идет о мотивации, т.е. совокупности факторов, которые определяют некую готовность к достижению цели. Рассмотрим одну из моделей мотивационного процесса (рис. 1).

Основными элементами модели являются: активация (осознание потребности), состояние побуждения, целенаправленное поведение, стимульные объекты и аффект.






Рис. 1. Модель механизма действия мотивации 

Мотивация начинается с присутствия стимула, обрабатываемого индивидуумом. В процессе информационной обработки стимул проходит стадии экспозиции, внимания и интерпретации. Стимул может возникнуть как в самом потребителе, так и иметь внешнее происхождение. Если при этом он вызывает расхождение реального состояния индивидуума и его желаемого состояния, то возникает потребность. Иными словами, потребности возникают, когда существует воспринимаемое несоответствие между реальным и желаемым состоянием действительности. Причем интерпретация стимула и общие цели потребителя влияют на природу потребности.

По возникновении потребность продуцирует состояние побуждения или стремления (под побуждением понимается аффективное, или эмоциональное состояние, в котором индивидуум испытывает эмоциональный и психологический подъем). Состояние побуждения активирует вовлечение человека в целенаправленное действие для обретения стимульного объекта. Целенаправленное поведение состоит из действий, предпринимаемых для разрешения состояния потребности.

В качестве стимульных объектов для потребителя могут выступать товары, услуги, информация и даже люди, воспринимаемые как способные удовлетворять потребность.

С точки зрения маркетинга и рекламы теории мотивации выступают моделями управления потребительским поведением.

Изучение мотивации осуществляется на основе психологических теорий отношения, установки и деятельности. Сторонники деятельностного подхода исходят из того, что осуществляемая деятельность богаче, истиннее, чем предваряющее ее сознание. Деятельность при этом выполняет системообразующую функцию и соответствует категории формы. То есть именно под влиянием деятельностных взаимодействий складываются психические образования содержательного типа (бытие определяет сознание).

Теория отношений и теория установки придерживаются противоположных взглядов. По мнению сторонников данных теорий, системообразующую функцию выполняют как раз первичные содержательные образования (установки, отношения, восприятие и т.д.), в рамках и под влиянием которых развертывается материальная деятельность субъекта (сознание определяет бытие).

На сегодняшний день существуют несколько основных моделей мотивации, которые образуют две группы: 1) содержательные модели, основанные на идентификации внутренних потребностей человека (А. Маслоу, Д. МакКлелланд, Дж. Аткинсон, Ф. Герцберг и др.); 2) процессуальные модели, концентрирующие внимание на тех процессах, через которые цели и потребности реализуют свое влияние на поведение людей, поскольку поведение личности является функцией не только потребности, но и восприятия и ожиданий той или иной ситуации, ее исхода и последствий поведения индивида (В. Врум, Л. Портер, Э.Лоулер и др.).

В содержательных моделях анализируются вопросы мотивации и мотивирующих факторов поведения в свете обоснования самоактуализации личности. Люди рассматриваются не просто как продукт их прошлого опыта и обучения, а как развивающиеся и самоуправляемые индивидуумы, способные формировать собственную жизнь и поведение. В качестве мотива для любой формы поведения в таких моделях выступает неудовлетворенная потребность. Именно модели содержательного типа наиболее часто используются применительно к рекламной и маркетинговой деятельности.

Процессуальные модели рассматривают мотивацию как зависящую не только от активной потребности, но и от оценки индивидуумом вероятности совершения определенного события и размера усилий, которые необходимо приложить для свершения данного события. Эти модели чаще используются в рамках менеджмента, при разработке механизмов мотивации персонала и практически никогда для моделирования поведения потребителей. 

Сосредоточим внимание на рассмотрении только содержательных моделей. Выберем три, наиболее известные в рамках психологии потребительского поведения. Это модель иерархии потребностей А. Маслоу, модель мотивации Д. МакКлелланда и модель психологических мотивов МакГира.

1. Иерархия потребностей А. Маслоу. Ученый выдвинул и обосновал концепцию существования иерархии потребностей, которые предложил разделять на первичные и вторичные на основе четырех предпосылок:

1) все люди приобретают одинаковый набор мотивов в силу генетического наследования и социального взаимодействия;

2) некоторые мотивы более функциональные или критически значимы, чем другие;

3) наиболее базовые мотивы должны быть удовлетворены до минимального уровня, перед тем как активизируются другие мотивы. То есть поведение человека определяет самая нижняя неудовлетворенная потребность иерархической структуры;

4) после удовлетворения базовых мотивов начинают деятельность мотивы более высокого порядка.

После того как потребность удовлетворена, ее мотивирующее воздействие прекращается.

По мнению А. Маслоу, структуру мотивации составляют пять основных групп потребностей, которые образуют собой иерархическую структуру, представленную в виде пирамиды.













Рис. 2. Пирамида потребностей А. Маслоу

Модель мотивации А. Маслоу отражает поведение в целом и полностью работоспособна. Однако ее практическое применение в маркетинге и рекламе имеет ряд ограничений. Во-первых, она существует в культурной привязке преимущественно к евро-американской системе ценностей. Во-вторых, она не учитывает ситуационный характер мотивации, который заключается в том, что потребитель может иметь различные приоритеты в разные моменты времени. В-третьих, конкретное потребительское поведение может мотивироваться более чем одной потребностью.

2. Модель мотивации Д. МакКлелланда. В 1965 г. он выдвинул идею о том, что поведение людей мотивируется тремя базовыми обучаемыми потребностями – в достижении (успехе), принадлежности (социальной) и власти. При этом, аргументируя такой выбор потребностей, МакКлелланд утверждал, что в современном обществе потребности низших уровней, как правило, удовлетворены, поэтому особое значение приобретают именно потребности высшего порядка.

По мнению Д. МакКлелланда, люди с высокой мотивацией достижений стремятся быть впереди, преуспевать, брать на себя ответственность за решение проблем. Потребность в принадлежности (присоединении) мотивирует людей приобретать друзей, становиться членами социальных групп и др. Потребность во власти относится к желанию обрести и осуществлять контроль над другими.

Исходя из данной теории, продукты можно продвигать с использованием мотивационных тем, вытекающих из трех основных мотиваций потребителей. Для этого сначала следует проанализировать характеристики целевого рынка для определения основной мотивационной структуры. Далее сообщение разрабатывается таким образом, чтобы поместить продукт в соответствующий мотивационный контекст.

3. Психологические мотивы МакГира. Разработанная им система классификации мотивов, которая более специфична, чем система Маслоу. Она использует детальный набор потребностей для рассмотрения ограниченного спектра сфер потребительского поведения:

1) потребность в последовательности – стремление к соответствию (балансу) между отношениями, поведением, поступками, мнениями, самопредставлениями и т.д.;

2) потребность в определении причинности атрибутов, т.е. в поиске и идентификации причин наступления тех или иных состояний, связанная с атрибутивной теорией – подходом к пониманию причин, приписыванию конкретных значений поведению других (приписываем ли мы причины благоприятных или неблагоприят​ных исходов самим себе или какой-то внешней силе);

3) потребность в категоризации – в способности категоризировать и организовывать информацию и опыт некоторым рациональным и управляемым образом. За счет этого устанавливаются категории (умственные позиции), позволяющие обрабатывать большие объемы информации;

4) потребность в сигналах – в наблюдаемых (видимых) символах (мимика, жесты), позволяющих делать выводы о том, что человек чувствует и знает;

5) потребность в независимости вытекает из потребности установить чувство самоценности и значимости путем самоактуализации (этот мотив используется, когда реклама продукта предлагает потребителю «делай то, что счита​ешь нужным», «будь самим собой»);

6) потребность в новизне (люди часто ищут разнооб​разия и различия просто из потребности в новизне, это может являться основной причиной переключения с одной марки на другую и так называемых импульсивных покупок);

7) потребность в самовыражении своей индивидуальности окружающим (люди стремятся дать знать другим кто они есть и что они есть);

8) потребность в эго-защите, т.е. необходимость защитить свою индивидуальность от давления окружающих (потребители, чувствующие себя небезопасно, склонны по​лагаться на хорошо известные марки для всех социально-видимых продуктов, чтобы избежать шанса сделать социально неверную по​купку);

9) потребность в самоутверждении – стремление потребителя быть вовлеченным в такие типы деятельности, которые повышали бы как его самооценку, так и его оценку другими людьми;

10) потребность в подкреплении – желание получать вознаграждение за определенные действия;

11) потребность в присоединении (потребность развивать взаимно полезные и удовлетвори​тельные отношения с другими);

12) потребность в моделировании, отражающая склонность людей базировать свое поведение на поведении других людей.

Общеизвестно, что потребители в действительности покупают не товары и услуги, но удовлетворение мотива или разрешение проблемы. Так, например, потребитель покупает не телевизор, а окно в мир интересного, приятного и удивительного. В связи с этим компании должны апеллировать к конкретным мотивам потребителей. Однако зачастую потребительское поведение направляется множеством мотивов. Поэтому разработка эффективной коммуникационной программы предполагает: 1) обнаружение того, какие мотивы, вероятно, воздействуют на покупку продуктной категории конкретным целевым рынком; 2) разработку стратегии, основанной на полном спектре мотивов поведения целевого рынка; 3) уменьшение конфликт между мотивами.
Поведение потребителя в отношении большинства продуктов движимо множеством мотивов. Часть мотивов носит явный характер ‒ покупатель готов их декларировать (например, сообщить, отвечая на вопросы интервьюера). Это декларированные, или заявленные мотивы.

Однако у потребителя могут быть и другие причины, которые он стесняется признавать или, возможно, не знает о них. Эти мотивы являются латентными, или скрытыми, неявными. Латентные мотивы чаще всего не полностью одобряемы социально и потому потребители не склонны их декларировать открыто.

Конкретная покупка может направляться рядом заявленных и латентных мотивов. Поэтому первоочередной задачей является определение всей комбинации мотивов, влияющих на целевой рынок. Заявляемые мотивы относительно просто определить, задавая прямые вопросы. Значительно сложнее определить латентные мотивы. Для их выявления используются сложные аналитические методы, например, мультинаправленное шкалирование (определение мотивов потребителя путем их позиционирования относительно множества шкал возможных мотивов). Сбор информации о латентных мотивах может вестись методами проецирования. Эти методы основаны на том, что прямые ответы респондентов на нейтральные вопросы/задачи тестов проявляют бессознательные чувства, отношения, латентные мотивы потребителей целевого рынка.
Чем больше значимых мотивов покупки, тем в большей степени продукт должен коммуникатировать эти множественные преимущества. Коммуникация преимуществ, отвечающих декларируемым, или явным, мотивам потребителя, относительно проста.

Апеллирование к скрытым мотивам реализовать сложнее. Иногда для этого используются прямые обращения. При этом возможны обращения к статусу, элитизму и снобизму. Поскольку латентные мотивы менее чем абсолютно социально желательны, часто используются непрямые обращения. Например, прямое обращение фокусируется на качестве продукта, тогда как непрямое обращение в иллюстрации фокусируется на статусе и сексуальной привлекательности самого потребителя.

Если конкретная реклама продукта может фокусироваться только на одном или немногих мотивах покупки, в целом кампания продвижения должна покрывать все значимые мотивы покупки целевого рынка. Вся кампания должна позиционировать продукт в схематической памяти целевого рынка так, чтобы соответствовать заявляемым и латентным мотивам покупки целевого рынка.

Множественный характер действующих мотивов предполагает их конкуренцию для потребителя, возможность ситуации мотивационного конфликта. Возможны три типа мотивационного конфликта: 1) конфликт «подход ‒ подход», 2) конфликт «подход ‒ избежание», 3) конфликт «избежание ‒ избежание».

Мотивационный конфликт «подход ‒ подход» состоит в том, что потребитель должен сделать выбор между двумя привлекательными альтернативами. Примером могут быть два варианта покупки ‒ причем каждая имеет свои плюсы и минусы. Разрешение конфликта возможно путем соединения нескольких преимуществ вместе. Например, объединения шампуня и ополаскивателя дли волос или шампуня и краски в один продукт. Когнитивный диссонанс в результате покупки ‒ сомнения в правильности сделанного выбора ‒ может снижаться продолжающейся рекламой.
Мотивационный конфликт «подход ‒ избежание» заключается в том, что потребитель стоит как перед позитивными, так и негативными последствиями покупки конкретного продукта. Например, покупатель статусно-ориентированных продуктов (дорогостоящей одежды, украшений, жилья, автомобилей) может испытывать вину в стремлении к показной роскоши. Разрешение мотивационного конфликта при покупке предметов роскоши и статуса осуществляется, например, использованием лозунга «Но ведь вы этого стоите/заслуживаете».

Мотивационный конфликт «избежание ‒ избежание» состоит в том, что потребитель оказывается перед двумя нежелательными альтернативами. Реклама зубной пасты, а также не содержащей сахара жевательной резинки также использует этот тип мотивационного конфликта: «Покупай предметы ухода за зубами, или твои зубы испортятся».

Внутренние факторы потребительского поведения: обработка информации

Процесс принятия решения потребителем о покупке можно рас​сматривать как информационный процесс, т.е. как процесс обработки потребителем информации (стимулов). Покупка ‒ результат процесса обработки информации. 
Обработка информации ‒ это процесс получения стимулов, их интерпретации (трансформации в информацию), хранения и использования. 
Восприятие ‒ процесс отбора, организации и интерпретации стимулов (в том числе маркетинговых); начальная часть про​цесса обработки информации потребителем. В психологии под воспри​ятием понимается целостное отражение объектов при их воздействии на органы чувств.

Процесс обработки информации для принятия потребительского решения включает четыре основных составляющих: 1) экспозиция, 2) внимание, 3) интерпретация и 4) память. Первые три элемента вместе составляют процесс восприятия.

Экспозиция ‒ ситуация доступности индивидуума стимулу, при которой существует возможность активирования одного или более его органов чувств.

Внимание возникает, когда стимулы активируют один или более рецепторов сенсорных нервов и возникшее ощущение передается в мозг для обработки.

Интерпретация ‒ это приписывание значений ощущениям. Это понимание сообщения, его оценка. Здесь происходит трансформация ощущений в информацию, пригодную для хранения в памяти. Важно учитывать разницу между восприятием и ощущением. Восприятие ‒ целостное отражение объекта, а ощущение ‒ отражение лишь отдельных свойств объекта.

Память служит хранилищем информации. Она обеспечивает как краткосрочное использование значений ощущений (информации) для немедленного принятия решений, так и более долгосрочное удержание значений ощущений.

Для начала процесса обработки информации необходимо наличие стимула и доступность его для обработки, при этом возникает экспозиция. При наличии экспозиции потребитель может обратить свое внимание на стимул, т.е. начать его «обработку». Во время этой обработки потребитель приписывает значение стимулу, т.е. интерпретирует его. Далее, интерпретированный стимул, или информация, поступает в память. Здесь информация может храниться и использоваться на краткосрочной или долгосрочной основе. Память также влияет на исполнение предыдущих этапов. Соответственно интерпретация стимулов зависит от хранимых в памяти знаний и предшествующего опыта. Например, предложения магазинов оцениваются как удовлетворительные или неудовлетворительные на основе знания потребителем состояния рынка.

Поток информационных процессов ‒ от экспозиции к памяти ‒ имеет линейный характер. Сигнал должен пройти несколько этапов, прежде чем он достигнет памяти. Соответственно эффективность коммуникации зависит от ее способности сохраняться и проходить все этапы процесса информационной обработки.

Важно иметь в виду, что как восприятие, так и память чрезвычайно селективны (избирательны). Из всей массы доступной информации индивидуум может быть экспонирован, или представлен, только ограниченному количеству информации. Из всей информации, которой индивидуум представлен, только относительно небольшая часть привлекает его внимание и проходит к центральной обрабатывающей части мозга для интерпретации. Только часть интерпретированной информации сохраняется в памяти. В силу селективности процесса обработки информации часть интерпретированной информации не будет доступна для активной памяти, когда индивидууму нужно принять решение о покупке.

Рассмотрим подробнее стадии процесса восприятия и возможности его оптимизации коммуникатором.

Экспозиция ‒ представление индивидуума сообщению, которое, возможно, будет воспринято им. Экспонирование создаёт возможность того, что индивидуум начнет обработку представленной информации.

Экспозиция возникает с появлением стимулов в поле восприятия рецепторов сенсорных нервов. Ситуация экспозиции не означает, что стимулы получены индивидуумом. Представление индивидуума стимулам означает лишь помещение стимулов в соответствующую информационную среду индивидуума. 

Индивидуум обычно представлен очень малой части из числа доступных стимулов. Большинство стимулов, которым индивидуум экспонирован, выбраны им самим. Люди намеренно ищут экспони​рования себя некоторым стимулам и намеренно избегают других стимулов.

Выбор вариантов экспонирования направляется потребностью в информации, полезной индивидууму в достижении целей. Эти цели могут быть немедленными/срочными или долгосрочными. 

Экспонирование большому количеству стимулов происходит на более или менее случайной основе в течение нашей повседневной деятельности.

Для активации сенсорных рецепторов стимул должен иметь оп​ределенный уровень интенсивности. Будучи представленными стимулу достаточной силы, сенсорные рецепторы активируются и кодированная информация передается по нервным тканям к мозгу. Эта активация называется ощущением. Появление ощущения связано с тремя пороговыми значениями интенсивности стимулов:

1) нижним, или абсолютным, порогом. Это минимум стимульной энергии или интенсивности, необходимой для возникновения ощущения;

2) верхним порогом. Это точка, в которой дополнительный рост интенсивности стимула не оказывает влияния на ощущение;

3) порог различия ‒ минимальное изменение в интенсивности стимула, замечаемое индивидуумом.

Внимание возникает, когда стимулы активизируют один или более рецепторов сенсорных нервов и появляющееся в результате ощущение идет к мозгу для обработки. Далеко не все стимулы, активирующие сенсорные рецепторы на стадии экспозиции, получают дальнейшую обработку.

Поскольку одновременная обработка всех доступных стимулов невозможна, когнитивная система осуществляет постоянный мониторинг сенсорных сигналов, выбирая некоторые из них для дальнейшей обработки. Такое отслеживание возникает на предсознательном уровне и представляет собой обработку на стадии предвнимания. Стимулы, прошедшие процесс отслеживания, поступают на вторую стадию процесса информационной обработки ‒ внимание. Внимание определяется как представление стимулу процессинговых ресурсов индивидуума.

Факторы, определяющие внимание, можно разделить на три группы: стимульные, индивидуальные (персональные) и ситуационные.

1. Стимульные факторы.

Стимульные факторы ‒ это физические характеристики самих стимулов. Стимульные факторы внимания контролируемы, т.е. на них можно воздействовать в интересах обретения/повышения внимания. Ряд стимульных характеристик обычно привлекает внимание потребителя независимо от его индивидуальных свойств. Рассмот​рим подробнее стимульные факторы.

Размер и интенсивность. Вероятность обращения внимания на стимул зависит от его размера. Более крупные стимулы имеют больше шансов быть замеченными, чем стимулы меньшего размера. Например, увеличение размера рекламного объявления повышает его шансы привлечь внимание. Интенсивность стимула (громкость звука, яркость изображения) действует тем же образом, что и размер.

Цвет и движение. Ярко раскрашенные и движущиеся предметы более заметны. Ярко окрашенная упаковка имеет больше шансов привлечь внимание, чем тусклая. Движение ‒ реальное или воспринимаемое ‒ также привлекает внимание.

Позиция ‒ это размещение объекта в визуальном поле человека. Объекты, помещенные около центра визуального поля, более вероятно будут замечены, чем те, что на краю поля. 

Изоляция ‒ это отделение объекта-стимула от других объектов. Например, использование «белого пространства» в прессе ‒ помещение короткого сообщения в центре пустого или белого рекламного поля.

Формат характеризует манеру, в которой сообщение представлено. Например, простая, прямолинейная презентация получает больше внимания, чем сложная презентация. Сложность элементов сообщения требует повышенных усилий для обработки сообщения и потому снижает внимание. Однако формат взаимодействует строго с индивидуальными характеристиками получателя сообщения. То, что некоторые индивидуумы находят сложным, другие находят интересным. Формат подобно другим стимульным элементам должен быть разработан с учетом целевого рынка.

Компрессованные (сжатые) сообщения. Ускорение темпа сообще​ния может повысить внимание. Такие сообщения называются «компрессованными». В одном эксперименте 30-секундные рекламные ролики были сжаты до 24 секунд и компрессованные ролики оказались более интересными и генерировали не меньший уровень запоминания, чем стандартные ролики.

Количество информации. Этот фактор относится большей степени ко всему стимульному полю, чем к какому-либо конкретному предмету в этом поле. Хотя среди индивидуумов существуют значительные вариации, однако все потребители имеют ограниченные способности обрабатывать информацию. Информационная перегрузка возникает, когда потребители сталкиваются с таким количеством информации, которое могут эффективно обработать. Вместо этого они впадают в фрустрацию и либо откладывают решение, делают случайный выбор, или используют неоптимально малую порцию всей доступной информации.

Новизна. Необычный или неожиданный стимул также привлекает внимание.

Привлекательный персонаж. Использование привлекательной модели с близкими к идеальным визуальными характеристиками по​вышает внимание к сообщению. Известные спортсмены, политики, певцы в качестве споукперсон рекламы служат той же цели.

Привычные стимулы внимания. К таким стимулам относятся телефонный звонок, звонок в дверь, реакция внимания на которые при​вычна и заучена потребителем.

2. Индивидуальные факторы.

Индивидуальные факторы ‒ это характеристики самого индивидуума, определяющие его внимание к сообщению.

Интерес или потребность ‒ преимущественные характеристики, влияющие на внимание. Интерес ‒ это отражение жизненного стиля потребителя, так же как результат его долгосрочных целей и планов и краткосрочных потребностей (например, голода). Краткосрочные цели и планы подвержены сильному влиянию со стороны ситуации.

Индивидуумы ищут (экспозиция) и изучают (занимают свое вни​мание) информацией, относящейся к их текущим потребностям. На​пример, индивидуум, размышляющий об отпуске, вероятно, будет привлечен рекламой, относящейся к вариантам проведения отпуска. А голодные люди более восприимчивы к пищевым стимулам.

Отношения. В соответствии с теорией когнитивного соответствия люди стремятся поддерживать согласованный, последовательный набор верований и отношений. Непоследовательность, несогласованность в когнитивной системе создает неблагоприятное психологическое напряжение. Соответственно люди восприимчивы к информации, поддерживающей или повышающей согласованность отношений, и избегают информацию, бросающую вызов их верованиям и отношениям.

Уровень адаптации. Адаптация, или привыкание реципиента к стимулу, ведет к тому, что стимул перестают замечать. Поэтому дизайн и формат сообщения (рекламы, упаковки) нередко меняются, модифицируются во избежание привыкания. 

Величина внимания. Длительность времени фокуса внимания на стимуле ограниченна. Через промежуток времени внимание пере​ключается на другой стимул.

3. Ситуационные факторы.

Ситуационные факторы ‒ это стимулы, которые индуцируются средой, такие как ограниченность времени или переполненный магазин.

Так, например, оказавшись в длительном полете без книги, человек читает рекламу в авиажурнале. Покупатели в неблагоприятной обстановке (переполненный магазин или слишком шумный магазин, где слишком жарко или холодно) не обратят внимания на многие стимулы. Они пытаются минимизировать свое время пребывания в такой среде.

Контраст стимула и фона повышает внимание. Так, выигрышные заголовки нередко отличает парадоксальность звучания. 

Вовлеченность в ситуацию. Обычно аудитория смотрит фильм и читает газету из-за их содержания, а не для того, чтобы смотреть рекламу. Чем выше вовлеченность зрителя в содержательный элемент ситуации коммуникации, тем больше вероятность привлечения его внимания к рекламе.

Несфокусированное внимание. В процессе высокой вовлеченности потребитель фокусирует внимание на некоторых аспектах среды в зависимости от стимула, индивидуума или ситуационных факторов. Однако стимулы могут получить внимание без преднамеренного или сознательно фокусирования внимания. Поэтому сообщения, повторяемые в течение периода времени, могут иметь значительный эффект, трудно оценимый традиционными измерителями коммуникативной эффективности.

Подсознательные стимулы. Сообщение может быть представлено слишком быстро, или слишком мягко, или так замаскировано другими сообщениями, что человек не осознает того, что он «видит» или «слышит» это сообщение. Такое сообщение является подсознательным и занимает внимание без осознавания этого индивидуумом.

Далее обратимся к интерпретации.

Интерпретация ‒ это приписывание значения ощущению. На этой ‒ третьей ‒ стадии процесса обработки информации происходит понимание и оценка реципиентом стимульного воздействия. В результате сочетания индивидуальных характеристик реципиента, стимульных и ситуационных характеристик создается целостная форма воздействия, интерпретируемая реципиентом. Интерпретация включает как когнитивный (фактический) компонент, так и аффективную, или эмоциональную, реакцию.

Когнитивная интерпретация ‒ это процесс, посредством которого стимулы размещаются реципиентом в существующие категории значений. Поведение потребителя зависит от того, как он категоризует маркетинговые стимулы. От категоризации стимулов зависит их оценка. Процесс категоризации, или когнитивной интерпретации стимулов, ‒ интерактивен. Добавление новой информации к существующим категориям изменяет эти категории и их отношения с другими категориями. Например, когда CD-плеер был впервые представлен потребителям, они, для того чтобы оценить новинку, наиболее вероятно, отнесли его к общей категории плееров. С дальнейшим ростом опыта и информации многие потребители получили более детальное знание о продукте и сформировали несколько субкатегорий для классификации различных марок и типов CD-плееров.

Компании могут пытаться влиять на то, как потребители категоризуют их продукты (и сами компании — тоже). Например, с це​лью отнесения своих автомобилей к категории высококачественных, надежных и удобных в обслуживании мировые автопроизводители предъявляют специальные требования к своим официальным дист​рибьюторам ‒ наличие крытого и отдельного шоу-рума (салона), техсервиса и склада запчастей.

Индивидуальная интерпретация может влиять на поведение даже в большей степени, чем объективная реальность. Например, фирма может вывести на рынок высококачественную новую марку по более низкой цене, чем у существующих марок, потому что имеет более эффективное производство или маркетинговый процесс. Если потребитель интерпрети​рует эту более низкую цену как означающую более низкое качество, новая марка не будет успешной, несмотря на объективную реальность.

Аффективная интерпретация ‒ это эмоциональная или чувственная реакция, вызванная стимулом, таким как, например, рекламное сообщение. Также как и для когнитивной интерпретации есть характерные реакции, существуют «нормальные» (свойственные куль​туре) эмоциональные реакции на рекламу. Например, россияне и американцы испытывают позитивные эмоции, видя изображения маленьких детей с котятами. В то же время существуют индивидуальные вариации такой реакции ‒ человек, имеющий аллергию на кошек, может реагировать на такую картину эмоционально негативно. Для правильной интерпретации сообщения необходимы как когнитивная, так и аффективная реакции на него.

1. Индивидуальные характеристики.

Ряд индивидуальных характеристик влияет на интерпретацию. Например, пол и социальный класс могут влиять на значения, при​писываемые владению различными продуктами. Соответственно пол влияет на сущность эмоциональной реакции на рекламируемые дос​тоинства товара. Знание, мотивация, ожидания ‒ важные персональные переменные, влияющие на интерпретацию.

Знания, хранимые в памяти, ‒ основная детерминанта категоризации стимулов. Особенно это важно для сложных и новых продуктов. Знания ‒ результат обучения. Значения, приписываемые таким вещам, как время, пространство, дружба и цвета, широко варьируют для разных культур. Эти значения ‒ результат обучения индивидуума социальным нормам. Но даже внутри одной и той же культуры различные субкультуры приписывают различные значения одним и тем же стимулам. Так, например, словосочетания «элитные квартиры», «бесплатное здравоохранение», «бесплатное образование» для одной части россиян имеют позитивное значение, а для другой ‒ нейтральное или даже негативное. Поэтому необходимо быть уверенным в том, что целевая аудитория обучена использовать те же значения, что заложены в сообщение.

Мотивация влияет на интерпретацию через уровень адекватности стимула актуальным потребностям. Так, например, голодные люди склонны категоризировать стимулы по критерию относимости/неотносимости к пище. Мотивация также влияет на глубину проработки стимула. Если стимул воспринимается как персонально значимый (полезный для удовлетворения потребности), происходит более глубокая его информационная проработка. Например, немотивированные потребители больше думают о качестве рекламы, чем о самом продукте. Мотивированные потребители в большей степени сосредоточиваются на самом продукте, чем на качестве рекламы.

Ожидания. Индивидуумы склонны интерпретировать стимулы в соответствии со своими ожиданиями. Потребители часто оценивают известную и/или более дорогую марку как лучшую, чем идентичный продукт с неизвестным марочным названием или меньшей ценой. Например, мы ожидаем, что японский автомобиль лучше, чем корейский, хотя различие на самом деле может быть минимальным, или даже отсутствовать.

2. Ситуационные характеристики.

Ряд ситуационных характеристик влияет на интерпретацию. Временные характеристики индивидуума, такие как голод или одиноче​ство, влияют на интерпретацию данных стимулов, как и настроения. Количество доступного времени также затрагивает значения, припи​сываемые маркетинговым сообщениям. Аналогично физические параметры ситуации, такие как температура, число и характеристики других присутствующих индивидуумов, природа материального окружения и причина обработки сообщения, ‒ воздействуют на то как сообщение интерпретируется.

Близость ‒ относится к склонности людей воспринимать объекты или события, близкие один к другому, как связанные. Этот ситуационный фактор учитывается в маркетинговых коммуникациях. Компании Coca-Cola и General Foods отказались рекламировать некоторые продукты во время выпусков новостей, потому что полагали, что плохие новости могут воздействовать на интерпретацию их продуктов.

3. Стимульные характеристики.

Стимулы определяют основу для реакции индивидуума. Сущность продукта, упаковка, реклама или торговая презентация оказывают значимое воздействие на активируемые умственные процессы и на окончательное значение, данное сообщению.

Простота стимула способствует адекватной его интерпретации. Люди склонны выбирать наиболее упрощенный вариант интерпретации ‒ потому что он наиболее легкий и доступный.

Представление стимула в коммуникации должно учитывать принцип «фигура ‒ фон». Люди склонны воспринимать происходящее в двух категориях ‒ фигура и фон. Фигура ‒ это элементы в поле восприятия, получающие наибольшее внимание. Остальные, менее значимые элементы, составляют периферию поля или фон. Наиболее знакомые объекты обычно выделяются. Знакомое лицо, например, выделяется в толпе. Аналогично знакомый символ марки выделяется потребителем из общего поля информации. Данный принцип особенно актуален для визуально-экспрессивной коммуникации. Нередко привлекательные фотомодели, демонстрирующие продукт, становятся фигурой, оставляя рекламируемому продукту роль фона. В теории рекламной коммуникации такое называется «образ – вампир».

Стимул ‒ информационное сообщение ‒ передается с помощью знаков. Знак есть все, что сообщает значение, включая слова, картины, музыку, цвета, формы, запахи, жесты, продукты, цены и т.д. 

Интерпретация вербальных стимулов относится к сфере психо​лингвистики, исследующей психологические факторы восприятия и реакции на речь ‒ письменную или устную. 

Прогнозируя интерпретацию речи целевой группой, важно помнить о возможном различии лексического и психологического значений слов. Каждое слово имеет лексическое, или семантическое, значение ‒ общепринятое значение, приписываемое слову и определенное в словаре. Кроме того, существует психологическое значение слова. Это специфическое значение, приписываемое слову данным индивидуумом или группой индивидуумов, основанное на их опыте и контексте ситуации использования термина.

Например, семантическое значение выражения «на рас​продаже» — сокращение цены ниже обычного уровня. Однако, когда это выражение применяется в отношении модной одежды, некоторые потребители выведут психологическое значение: «эта одежда уже вышла или скоро выйдет из моды».

Источник сообщения-стимула затрагивает его интерпретацию, также как и средство массовой информации, где это сообщение появляется. Очевидно, доверие к сообщению зависит от авторитета источника (газеты, телеканала, известного лица). Аналогично сущность продукта влияет на то, как продвигающие заявления интерпретируются.

Не только само сообщение интерпретируется в контексте его си​туации, но и все аспекты самого сообщения влияют на интерпретацию. Так, например, манера поведения продавца может внушать или не внушать клиенту доверия к презентации свойств товара. Реципиент сообщения реагирует на общий стиль, визуальный и аудиторный фон и другие невербальные и вербальные аспекты сообщения. Внешнее содержание сообщения и даже отсутствие содержания также влияют на интерпретацию

Основные концепции и методы обучения потребителей

Методы обучения потребителей в зависимости от принципиального подхода к обучению можно разделить на две группы: когнитивные и условно-рефлекторные.

Когнитивный подход предполагает, что обучение – это отражение изменения знаний. Следовательно, основным является понимание ментальных процессов, определяющих, как люди обучаются информации. Условно-рефлекторный (бихейвиористский) подход концентрируется на обозреваемом поведении. Ментальные процессы при этом игнорируются. Обучение рассматривается как изменение в поведении в силу развития ассоциаций между стимулами и реакциями.

Обучение может происходить как в ситуации высокой, так и низкой вовлеченности. Ситуация высокой вовлеченности характеризуется тем, что потребитель мотивирован к поиску информации о товаре и сам, по собственной инициативе ее ищет и изучает. Ситуация низкой вовлеченности соответственно отличается тем, что потребитель мало или совсем не мотивирован к поиску и изучению рекламной информации. Причем практика показывает, что большая часть покупательского обучения осуществляется именно в ситуации низкой вовлеченности.

В общем-то, как высокововлеченное, так и низкововлеченное обучение базируются на практически одинаковых принципах. Однако вероятность возникновения конкретных типов обучения в этих ситуациях различна. специалисты выделяют пять основных методов обучения: 1) классическая условная рефлексия; 2) метод проб и ошибок; 3) заучивание; 4) моделирование и 5) рассуждение. Методы классической условной рефлексии и заучивания чаще используются в ситуациях низкой вовлеченности. Методы проб и ошибок и рассуждения обычно используются в ситуациях высокой вовлеченности. Метод моделирования одинаково эффективно может применяться в обеих ситуациях.

Условная рефлексия (или обусловливаемое обучение) базируется на формировании ассоциации между стимулом (информацией) и реакцией (поведением или чувством). То есть с точки зрения условно-рефлекторного подхода обучение выступает как результат ассоциации «стимул-реакция». В основе данного метода обучения лежат механизмы формирования условных рефлексов, открытые И.П. Павловым. В его опытах первоначально безусловный стимул вызывал безусловную реакцию. Затем этот безусловный стимул совмещался с новым, условным стимулом. Через некоторое время условный стимул сам по себе в отсутствие безусловного начинал вызывать ту же самую реакцию, которая теперь являлась условной.

Иными словами, в рамках условно-рефлекторного обучения предполагается, что за счет многократного предъявления некоторых стимулов и появления вызванной этими стимулами реакции индивид усваивает связь между ними.

Классическая условная рефлексия представляет собой процесс использования установленного отношения между некими стимулом и реакцией для обучения данной реакции уже на иные, различные стимулы, отличные от первоначального. Данный метод практически полностью повторяет собой механизм, открытый И.П. Павловым. Схематически его можно представить следующим образом (рис. 6).




Механизм классической условной рефлексии 

Говоря об этом методе обучения потребителей, необходимо отметить, что при его использовании, как правило, происходит обучение не какой-либо информации, а скорее некоторой эмоции или аффективной реакции. Вследствие этого данный метод очень хорошо подходит для товаров низкой вовлеченности, при выборе которых познавательная активность потребителя очень незначительна.

Обучение потребителей методом проб и ошибок, которое еще иногда называют инструментальным обучением, отличается от классической условной рефлексии, главным образом, значением подкрепления. Механизм этого метода основан на влиянии последствий поведения на вероятность его повторения. То есть удовлетворенность потребителя от использования какого-либо товара повышает вероятность повторных покупок этого товара и наоборот. Таким образом, подкрепление здесь играет гораздо более важную роль, чем при классической условной рефлексии, поскольку в данном методе отсутствует предварительно сформированное отношение «стимул – реакция». Более того, потребитель должен быть побужден к включению в желаемое поведение, поскольку подкрепление возникает только после того, как поведение было осуществлено. Иными словами, подкрепление может возникнуть только после того, как товар был куплен и потреблен (рис. ).







Механизм обучения по методу проб и ошибок 

Результат потребления товара или услуги приводит к появлению либо подкрепления, либо наказания. Подкрепление может быть как положительным, если поведение приводит к получению положительных стимулов, так и негативным, если поведение приводит к устранению стимулов негативных. Наказание имеет место, когда результаты потребления товара не соответствуют ожиданиям. Появление подкрепления означает возрастание вероятности повторения выбранного поведения в будущем. При появлении наказания вероятность повторения поведения снижается и увеличивается вероятность выбора другого типа поведения, иными словами – другого товара.

Последовательность событий, составляющих метод проб и ошибок, отличается от последовательности, используемой в методе классической условной рефлексии. При использовании метода проб и ошибок потребление товара предшествует появлению у потребителя симпатии к этому товару, тогда как в классической условной рефлексии симпатия предшествует покупке и потреблению. Эта особенность метода проб и ошибок обусловливает его использование, главным образом, в условиях высокой вовлеченности потребителей.

Когнитивное обучение, как уже говорилось выше, исходит из приоритета ментальных процессов. В рамках этого подхода выделяют три основных метода обучения потребителей: традиционное заучивание, моделирование и рассуждение.

Метод традиционного заучивания заключается в обучении потребителей ассоциации между несколькими понятиями в отсутствие условной рефлексии. Механизм метода основан на особенностях восприятия человеком информации, которые заключаются в том, что фильтры сознания могут быть преодолены за счет многократного предъявления достаточно простой информации. Применительно к рекламе это означает, что многократный повтор рекламного обращения, содержащего один или несколько простых аргументов, способен сформировать у потребителя верования о характеристиках и атрибутах товара без рационального их объяснения. Эффект применения данного метода обучения состоит в том, что при возникновении потребности в товаре, покупка конкретной марки может быть осуществлена на основе сформированных верований.

Метод моделирования фактически является промежуточным между условно-рефлекторным и когнитивным подходами к обучению потребителей, но все-таки обычно причисляется к когнитивному направлению. В основе этого метода находятся ряд теорий социального научения, согласно которым непосредственное воздействие вознаграждения или наказания не является необходимым для обучения. Вполне достаточно наблюдать результаты поведения других людей и соответственно строить свое  собственное. Аналогично можно использовать образность для предвидения результатов различных вариантов действий. Именно метод моделирования используется в большинстве рекламных обращений. Особенно эффективно его применение в телевизионной рекламе. Как правило, в ролике используются действующие лица, с которыми потенциальный потребитель может себя ассоциировать или персоны, являющиеся для потребителя лидерами мнений. Расчет строится на том, что потребитель окажется включенным в социальный контекст ролика, сможет примерить «на себя» представленную ситуацию и пожелает приобрести рекламируемый товар для достижения показанного в рекламном ролике результата.

Рассуждение представляет собой наиболее сложный метод из арсенала когнитивного обучения. Его сложность состоит в том, что он предполагает задействование творческого мышления потенциального потребителя для формирования новых ассоциаций и понятий, который, знакомясь с рекламным обращением, будет обдумывать и анализировать представленную информацию, соотносить ее с уже имеющимися сведениями и в результате придет к выгодному для рекламодателя выводу и примет решение и необходимости приобретения рекламируемого товара. Чаще всего данный метод реализуется в форме статей аналитического характера, публикуемых в профессиональных журналах. Одним из достоинств метода рассуждения является использование при подготовке рекламного текста методов психолингвистики, способных в значительной степени повысить его убеждающую силу. При этом само собой очевидно, что пользоваться данным методом можно только в том случае, когда потенциальный потребитель находится в ситуации высокой вовлеченности.
Безусловно, выбор конкретного метода обучения потребителей диктуется особенностями товара и ситуацией на рынке. Однако в любом случае необходимо принимать во внимание основные характеристики обучающего процесса: 1) силу обучения; 2) забывание; 3) обобщение стимулов; 4) различение стимулов; 5) среду реакции. Рассмотрим эти характеристики и их влияние более подробно.

Под силой обучения обычно понимают прочность и длительность сохранения у индивида реакции обученности. В самом общем случае величина силы обучения определяется такими факторами, как значимость информации, ее разработка, подкрепление, повторение и образность. 

Процесс забывания или гашения представляет собой исчезновение обученной реакции при недостатке подкрепления. Фактически это изменение ассоциативных связей в долгосрочной памяти, затрудняющее извлечение и использование хранимой информации. Как правило, скорость гашения обратно пропорциональна силе начального обучения.

Обобщение стимулов представляет собой свойство человека одинаково реагировать на сходные стимулы. То есть при появлении какого-либо нового стимула, подобного ранее усвоенному, человек стремится реагировать на него аналогичным образом. Свойство генерализации стимулов весьма широко используется в маркетинге при выведении различных продуктов на рынок под единой товарной маркой. Этот прием получил название «марочного рычага» и заключается в распространении существующего марочного названия на вновь выводимые на рынок товары. В том случае, когда у потребителя существует положительное отношение к товарной марке продуктов, представленных на рынке, оно почти автоматически переносится на новые продукты, выводимые под этой маркой. Существование марочного рычага позволяет весьма значительно экономить расходы, связанные с рекламной поддержкой нового товара.

Дискриминация стимулов представляет собой процедуру, обратную генерализации. То есть это различение стимулов, способствующее появлению различной реакции на них. Свойство дискриминации также достаточно широко используется в маркетинговой практике. Оно в основном применяется в тех случаях, когда на рынке присутствуют множество товаров, потребительские свойства которых очень схожи и практически не различимы для потребителя. В таких условиях используют такое позиционирование продукта, чтобы он воспринимался как значительно отличный от конкурирующих. В качестве примера практического использования дискриминации стимулов можно привести опыт компании «Марс», которая впервые стала позиционировать свою шоколадную продукцию не как десерт, а как полноценную еду, отделив ее таким образом от конкурирующих марок.

И, пожалуй, последним из основных факторов, влияющих на обучение потребителей рекламной информации, является среда реакции. Значение этого фактора состоит в том, что вероятность проявления необходимой потребительской реакции тем выше, чем больше сходства имеют ситуация, в которой происходит обучение и ситуация, в которой осуществляется реакция. И наоборот. Чем больше сходства имеют ситуация осуществления реакции с ситуацией обучения, тем более вероятно эффективное извлечение обученной информации. В качестве примера действия данного фактора можно привести следующую ситуацию. Допустим, в рекламном ролике показан товар в упаковке, причем упаковка выглядит по размеру большей, чем у аналогичных конкурирующих товаров. Просмотрев такой ролик, потребитель может прийти к выводу, что покупать рекламируемый товар выгоднее. Однако если, придя в магазин, потребитель выяснит, что упаковки на самом деле по размеру одинаковы, он скорее всего будет разочарован и откажется от покупки данного товара. Таким образом, очень важно, чтобы, с одной стороны, среда обучения информации максимально соответствовала среде ее извлечения, а с другой – чтобы среда реакции также в наибольшей степени напоминала среду обучения.
Отношение и его компоненты

Отношение — это устойчивая организация мотивационного, эмоционального, перцептуального и когнитивного процессов в приложении к аспектам среды. Это обученная предрасположенность устойчиво реагировать благоприятным или неблагоприятным образом на данный объект. Таким образом отношение — это то, как люди думают, чувствуют и действуют в отношении объектов среды, таких, как продукт, розничный магазин. Отношение — это общая оценка объекта (продукта, магазина) — нравится/не нравится.

Выявление и оценка отношения потребителей используются маркетологом для планирования маркетинговых коммуникаций, для оценки маркетинговых акций до их реализации. 

Отношения формируются как результат внешних и внутренних влияний на потребителя, воздействуют на жизненный стиль и отражают его. 

Использование отношения предполагает его описание. Отношения могут быть описаны по параметрам:

— направленность оценки (позитивное, негативное, нейтральное);

— интенсивность оценки — потребители могут позитивно относиться к двум маркам часов, однако к одной из марок — более благоприятно, то есть отдавать ей предпочтение;

— сопротивляемость изменениям — то есть способность меняться, вплоть до своей противоположности. Отражает потенциал лояльности потребителей к марке;

— устойчивость к разрушению — это способность сохраняться с течением времени. Формирование и поддержка благоприятного отношения к продукту и компании — одна из целей текущей деятельности в области маркетинговых коммуникаций и паблик рилейшнз, в частности;

— уверенность потребителя в правильности своего отношения к продукту. Она служит основой уверенного покупочного поведения. Сомневающиеся в правильности своего отношения к продукту потребители не могут полагаться на свое отношение и склонны искать дополнительную информацию.

В аналитических целях отношения рассматривают в составе трех взаимосвязанных компонентов: когнитивного, аффективного и поведенческого.

Когнитивный компонент

Когнитивный компонент отношения составляют верования потребителя по поводу объекта. 

Маркетологу необходимо знать, насколько благоприятно отношение потребителя к его продукту и почему. Ответы на эти вопросы дает мультиатрибутивная модель отношения. Ее простейший вариант выглядит следующим образом:
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где  Ab – отношение потребителя к конкретной марке b;

       Xib – верование потребителя об исполнении марки b по атрибуту i;

       n – число учитываемых атрибутов.

Эта версия мультиатрибутивной оценки предполагает, что все атрибуты равно важны в определении общей оценки отношения. Однако для некоторых продуктов отдельные атрибуты, такие, как цена, качество, дизайн или стиль, более значимы, чем другие. Поэтому оценка по каждому атрибуту нередко взвешивается с учетом своей значимости:
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где Wi  - значимость, приписываемая потребителем атрибуту i.

Эта версия мультиатрибутивной модели оценки отношения предполагает, что больше (или меньше) — всегда лучше. 

Однако для некоторых атрибутов больше (или меньше) хорошо до определенной величины, а дальнейшее увеличение (снижение) становится плохим. Например, увеличение объема книги-нструкции до определенной величины, улучшает отношение потребителя. Превышение этой величины ухудшает отношение, например в силу излишней подробности информации или «воды». Потребитель хочет получить книгу оптимального для себя объема. В такой ситуации в мультиатрибутивную модель вводится «идеальная точка»:
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где Ii – идеальный уровень исполнения по атрибуту i.

Мультиатрибутивная оценка покупки предполагает серию оценок продукта потребителем и суммирование их для формирования общего впечатления. Такая поэтапная и относительно тщательная оценка ведется преимущественно в ситуациях высокой вовлеченности потребителя в процесс покупки. Практически мультиатрибутивная оценка представляет неосознанный процесс, менее точный и структурированный, испытывающий влияние эмоций.

Аффективный компонент

Аффективный компонент отношения — это чувства или эмоциональные реакции на объект. 

Мнения о продукте имеют, как правило, соответствующую аффективную оценку. 

Аффективная реакция на продукт может ситуативно меняться. 

Аффективная реакция на продукт и его атрибуты зависима от индивидуальности потребителя, а также от культурного контекста. 

 Чувства — нередко результат оценки конкретных атрибутов продукта. Поэтому они могут предварять познавательный процесс и влиять на него. Методом классической рефлексии без формирования каких-либо когнитивных компонентов отношения стимулируют позитивные эмоции. Так, например, приятная музыка в розничном магазине формирует позитивную эмоциональную реакцию на продукты, представленные в магазине. Первая эмоциональная реакция на продукт — как позитивная, так и негативная — может возникнуть без серьезной когнитивной базы для эмоций. Этот начальный аффект нередко влияет на последующее поведение в отношении продукта.

Поведенческий компонент

Поведенческий компонент отношения — это склонность реагировать определенным образом на объект или действие. 

Поведенческий компонент представляет поведенческие намерения. Фактическое поведение отражает эти намерения, преломляемые ситуацией поведения.

Три компонента отношения взаимосвязаны и взаимозависимы. Изменение в одном компоненте отношения продуцирует соответствующие изменения в других компонентах. Эта связь компонентов используется для оценки и формирования отношения потребителей к покупке.

Изменение когнитивного и эмоционального компонентов ведут к изменениям поведенческого компонента отношения потребителя к покупке.

Однако согласованность компонентов отношения не абсолютна. Потребителю может нравиться товар, о котором он хорошо информирован, и тем не менее он покупает другую марку. Факторами рассогласованности компонентов отношения могут быть:

 — отсутствие мотива, транслирующего благоприятное отношение в действие: потребитель не чувствует потребности в товаре определенной марки или уже имеет другую, хотя и менее предпочитаемую марку;

— отсутствие способности покупки — из-за недостатка средств;

— наличие конкурирующей потребности — покупается менее дорогой товар в целях экономии денег для иных целей;

— влияние других членов домохозяйства и т.д.

Оперирование компонентами отношения предполагает их измерение. Измерение обычно проводится путем опроса — респонденты заполняют опросные листы, выбирая варианты ответа из предложенных. Когнитивный компонент может измеряться с помощью мультиатрибутивной шкалы. Аффективный компонент измеряется путем опроса потребителей, выражающих степень своего согласия с определенными утверждениями. Шкала степени согласия содержит оценки: абсолютно не согласен, не согласен, затрудняюсь с ответом, согласен, абсолютно согласен. Утверждения обычно содержат эмоциональную оценку продукта. Поведенческий компонент отношения измеряется оценкой вариантов поведения — фактического или предполагаемого — путем выбора ответа на закрытые вопросы. Вопросы могут быть: «Покупали ли вы когда-нибудь товар данной марки?», «Какова вероятность покупки вами товара именно данной марки?».

Благоприятное отношение к продукту можно формировать, работая с одним или более компонентами отношения, учитывая их взаимосвязь. Изменение одного компонента отношения изменяет состояние и других компонентов.

Изменение когнитивного компонента отношения

Варианты изменения когнитивного компонента отношения видны из формулы мультиатрибутивной оценки, приведенной ранее, это: 1) изменение верований; 2) изменение значимости атрибутов и 3) изменение идеальных значений атрибутов.

Изменение верований осуществляется информированием потребителей о фактических значениях атрибутов. 

Изменение значимости атрибутов направлено на переоценку роли значения атрибутов продукта в общей его оценке. Так, например, конкурируя на основе цены, производитель стремится подчеркнуть это достоинство своего продукта в обращении к потребителям, не акцентируя качества. Тот, кто стремится конкурировать на основе качества, подчеркивает атрибут качества своего продукта, не акцентируя высокой цены. 

Изменение идеального значения атрибута состоит в смещении идеальной оценки в восприятии потребителя в большую или меньшую сторону. 

Изменение аффективного компонента

Многие фирмы стремятся вызвать симпатию к своему продукту, не воздействуя прямо на верования или поведение потребителей. 

Позитивные маркетинговые стимулы (эмоционально-интенсивная реклама, приятная презентация и позитивные новости, привлекательная упаковка) вызывают симпатию к продукту. Нравящийся продукт пробуждает интерес потребителя, побуждает к получению новых знаний о продукте, а также провоцирует покупку.

Чаще всего используются три основных подхода для прямого подъема эмоций: классическую рефлексию; эмоции, испытываемые к самой рекламе; чистую экспозицию. Классическая рефлексия имеет место при соединении условного стимула (марочное название) с безусловным (например, приятная музыка), автоматически вызывающим позитивные эмоции. Эмоции, испытываемые к самой рекламе, переносятся на ее объект, поэтому сама реклама должна нравиться потребителю. Для этого используются приятные модели и сюжеты.

Чистая экспозиция — увеличение частоты представления марки индивидууму — делает отношение индивидуума к марке более позитивным. Например, продолжительное повторение рекламы для низкововлеченных продуктов (жевательной резинки, мыла, зубной пасты) формирует симпатию и последующую покупку рекламируемой марки без изменения начальной структуры верований.

Реклама может непосредственно изменить эмоциональный компонент отношения и в силу этого косвенно влияет на потребительское поведение без предварительного изменения верований, поэтому:

- реклама, разработанная для изменения эмоционального компонента отношения, не нуждается в содержании какой-либо когнитивной информации;

- рекламная кампания эмоциональной направленности должна строиться по принципам условной рефлексии;

- эмоциональное отношение к самой рекламе критически значимо для такого типа рекламы, особенно если не используется подход чистого экспонирования;

- Повторение критически значимо для рекламных кампаний, ориентированных на эмоции;

- эффективность рекламной кампании, ориентированной на эмоции, не может оцениваться традиционными измерителями эффективности рекламы, фокусирующимися на когнитивном компоненте отношения.

Изменение поведенческого компонента

Изменение поведенческого компонента отношения может вести к изменению эмоционального и когнитивного компонентов отношения. Проба продукта — использование бесплатного образца — может вызвать положительные эмоции и сформировать новое знание о продукте. 

Изменение поведения до изменения эмоционального отношения к продукту или знания о продукте основано на методе проб и ошибок. Основная маркетинговая задача при этом состоит в том, чтобы побудить людей купить или потребить продукт, гарантируя вознаграждение (подкрепление) этого поведения. Для побуждения такого поведения используются купоны, бесплатные образцы, экспозиции в точке покупки, связанные покупки (основная покупка комплектуется с бесплатным образцом связанного продукта, например дополнительная бесплатная насадка к овощерезке), сокращения цены.

В описании потребителей маркетологи чаще всего используют следующие теории личности: 1) психоаналитическая теория; 2) социальная теория; 3) теория самоконцепции. 

Эти теории различны в своем подходе к описанию личности. Психоаналитическая и социальная теории основаны на качественном подходе к оценке переменных личности, а теория самоконцепции (концепции «я») сочетает количественную и качественную ориентации.

Психоаналитическая теория

Эта теория утверждает, что система человеческой личности состоит из ид, эго и суперэго. Ид — источник психической энергии, направленной на немедленное удовлетворение биологических и инстинктивных потребностей. Ид направляет поведение на достижение удовольствия и избежание боли. Ид полностью бессознательно и не опирается на объективную реальность.

Суперэго представляет социальные или личные нормы и служит этическим принуждением поведения. Так же как и ид, суперэго оперирует в подсознании и часто подавляет поведение, основанное на ид, которое иначе бы имело место. Суперэго представляет скорее идеальное, чем реальное. Эго, согласно Фрейду, управляет конфликтующими требованиями ид и суперэго.

Эго опосредует гедонические требования ид и моралистические запреты суперэго. Динамическое взаимодействие этих элементов выливается в бессознательную мотивацию, декларируемую в видимом человеческом поведении. Например, вместо декларации базовой потребности в агрессии антисоциальным поведением, индивидуум может частично удовлетворить эту потребность покупкой мощного спортивного автомобиля, экстравагантной одежды и драгоценностей.

Психоаналитическая теория личности используется в методах мотивационных исследований — глубинном интервью, в том числе фокус-групп, в методах проецирования. 

Психоаналитическая теория подвергалась критике за недостаток этичности работы с латентными мотивами и сведение человеческой личности к результатам подсознательных побуждений. Однако исследователи мотивации первыми показали, что потребители движимы сложными, труднопонимаемыми и часто неосознаваемыми ими самими силами. Значительная часть рекламы испытывает влияние психоаналитического подхода к личности, акцентируя сексуальные и другие глубинные биологические инстинкты.

Социальная теория

Несколько учеников Фрейда изменили свои взгляды на личность в двух отношениях. Во-первых, они решили, что социальные факторы более значимы в развитии личности, чем биологические побуждения. Во-вторых, они верили, что осознаваемые мотивы более важны, чем неосознаваемые, то есть поведение чаще направляется к известным индивидууму потребностям и желаниям.

Кроме того, понимание личности Фрейдом основывалось на наблюдении эмоционально беспокойных людей. Многие исследователи считали, что взгляд на развитие личности должен опираться на наблюдение людей, нормально функционирующих в социальной среде.

Выдающимся защитником социальной ориентации в трактовании личности был Альфред Адлер. Адлер акцентировал стремление индивидуума к превосходству в социальном контексте. Он утверждал, что люди в детстве формируют чувство собственной неполноценности и их основная цель как взрослых — преодоление этого чувства.

Другой социалист, Карен Хорни, считала, что личность формируется по мере того, как индивидуумы учатся справляться с основными беспокойствами, вытекающими из отношений «родители — дети». Она определила три подхода в преодолении беспокойства: 1) подчинение, или стратегия движения к людям; 2) агрессивность, движение против людей; 3) отделение, движение от людей.

На основе работы Хорни, Кохеном была разработана шкала «подчинение — агрессивность — отделение». Оценка личности с помощью шкалы велась по 35 пунктам. Используя эту шкалу, Кохен обнаружил, что личности, склонные к подчинению, используют больше ополаскивателей для рта, туалетного мыла; агрессивные типы используют больше одеколона и лосьона после бритья; личности, склонные к отделению, пьют больше чая и меньше пива.

Эти данные легли в основу рекомендаций рекламировать использование ополаскивателей для рта или туалетного мыла как средств социального одобрения, одеколона и лосьона после бритья — как средства социальных завоеваний (побед в обществе), а рекламу чая — в несоциальном контексте.
Теория самоконцепции

Теория утверждает, что индивидуумы имеют самоконцепцию, или концепцию «я», основываясь на своем мнении о том, кто они есть (действительное «я»), и на том, кем они хотели бы быть (идеальное «я»),

Самоконцепция  - это комплекс мыслей и чувств индивидуума о самом себе. Частная компонента самоконцепции (частное «я») — это то, как человек видит себя сам — в действительности или в идеале. Социальная компонента самоконцепции (социальное «я») — это представление индивидуума о том, как его видят другие — в действительности или в идеале. 

Считается, что покупая товары, потребитель стремится поддержать или улучшить свою «я»-концепцию. 

Теория самоконцепции основана на двух принципах: 1) желание достижения согласия с самим собой (самосогласованности, последовательности) и 2) желание улучшить самооценку. Достижение самосогласованности означает, что индивидуумы будут действовать в соответствии со своей концепцией действительного «я».

Например, потребитель может видеть себя практичным и уравновешенным (действительное «я»). Он покупает консервативную одежду, проводит спокойные вечера дома. Однако в глубине души он хотел бы быть более беззаботным, безрассудным и романтичным (идеальное «я»). Если бы он вел себя в большем соответствии со своим идеальным «я», он носил бы джинсы и спортивные рубашки, посещал бы рок-клубы. Такие действия могли бы улучшить его самооценку, приближая потребителя к его идеальному «я».

Действительная «я»-концепция, или имидж самого себя, влияет на покупки потребителя. Люди обретают внутреннюю согласованность, покупая продукты, которые они воспринимают как соответствующие их самоконцепции — их ценностям, жизненному стилю, социальному статусу. Существует тождество между имиджем марки и представлением потребителя о самом себе.

Концепция идеального «я» связана с самооценкой. Чем больше разрыв между действительным «я» и идеальным «я», тем ниже самооценка индивидуума. Неудовлетворенность собой может влиять на покупки, особенно продуктов, способных улучшить самооценку.

Основываясь на уровне расхождения действительного и идеального «я», Уайт  разделил потребителей на три группы. Обладатели большого расхождения не удовлетворены своим представлением о себе и желают больших и нереальных изменений. Потребители со средним уровнем расхождений реального и идеального представления о себе несколько не удовлетворены и хотели бы улучшить себя реалистичным путем. Обладатели низкого расхождения имели точное и часто суровое представление о себе и были малотерпимы к фантазиям. Было обнаружено также, что реклама, изображая недостижимое идеальное состояние потребителей, создает у них чувство неадекватности реального и идеального состояний и тем самым снижает их самооценку.

Стремления потребителя к самосогласованности, с одной стороны, и к высокой самооценке, с другой, могут конфликтовать. Потребители, покупающие в соответствии со своей действительной самоконцепцией, возможно, достигают самосогласованности, но могут не улучшать самооценку. Покупатель, рассматривающий себя как практичного и самоконтролируемого, достигнет самосогласованности, покупая консервативный костюм и проводя тихие вечера дома. Однако эти действия ничего не дают ему в приближении к идеальному себе.

Обычно потребители покупают продукты, соответствующие их представлению о себе в действительности. Однако, если их самооценка низка (то есть разрыв между реальным и идеальным «я» велик), они более склонны покупать, основываясь на том, кем они хотят быть, чем на том, кто они есть.

Покупки для обретения недостижимого самопредставления могут вести к неудержимому покупочному поведению. Частые покупки — это средство преодоления разрыва между реальным и идеальным собой и средство освобождения от чувства низкой самооценки.

Завершая разговор о психологических аспектах рекламной коммуникации, необходимо упомянуть об уровнях воздействия рекламного обращения и связанных с ними рекламных моделях.

Специалисты выделяют несколько уровней, на которых происходит воздействие рекламного обращения на потребителя:

1) когнитивный – уровень передачи информации;

2) аффективный – формирования отношения;

3) суггестивный – уровень внушения;

4) конативный – уровень действия.

Сущность когнитивного воздействия состоит в передаче определенной совокупности данных о товаре. Задачей аффективного воздействия является превращение и интеграция переданной потребителю информации в систему установок, мотивов и принципов его поведения. Суггестивный уровень предполагает использование как осознанных психических элементов, так и элементов бессознательного. Связано это с тем, что определенная часть рекламного обращения может быть усвоена потребителем, минуя сферу активного мышления. В результате такого воздействия у потребителя формируются определенные представления без их логического обоснования. И, наконец, конативное воздействие подталкивает потребителя к определенным действиям или подсказывает ему ожидаемую реакцию.

Осознание объективного существования этих уровней рекламного воздействия обусловило появление на их основе различных рекламных моделей. Они призваны описать этапы воздействия рекламного обращения на потребителя и установить требования к эффективному рекламному обращению.

Пожалуй, наиболее старой и известной рекламной моделью является AIDA, которая была предложена в 1896 г. американским рекламистом          Э. Левисом. Модель представляет собой аббревиатуру английских слов: attention – внимание; interest – интерес; desire – желание и action – действие. Суть в том, что идеальное рекламное обращение должно привлекать непроизвольное внимание, затем вызывать и удерживать интерес, возбуждать у потребителя желание попробовать рекламируемый товар и, наконец, содержать подсказку для потребителя, что он должен сделать, чтобы обрести товар. 

Модификацией данной рекламной формулы является модель AIDMA, которая включает дополнительный элемент – мотивацию потребителя.

Несколько менее известными являются модели ACCA и DIBABA. ACCA представляет собой аббревиатуру английских слов: attention – внимание; comprehension – восприятие; convection – убеждение; action – действие. Как рекламная формула ACCA сводит результаты рекламного воздействия к определению аудитории, прошедшей через один из четырех этапов потребительского поведения, указанных выше.

Рекламная формула DIBABA была предложена в 1953 г. Г. Гольд-маном. Ее название также представляет собой аббревиатуру немецких определений основных этапов процесса потребительского поведения:

- определение потребности и желаний потенциальных покупателей;

- отождествление покупательских нужд с предметом рекламы;

- подталкивание покупателя к выводу о необходимости покупки;

- учет предполагаемой реакции потребителя;

- формирование и у потребителя желания приобрести товар;

- создание благоприятной для покупки обстановки.

Все рассмотренные выше модели относятся к классу действие ориентированных, так как последним их этапом является действие потребителя – покупка товара. Следующая модель DAGMAR является переходной. Она была предложена в 1961 г. американским рекламистом Р. Колли. Ее название содержит первые буквы английской фразы, раскрывающей суть данной формулы: «Постановка рекламных целей – определение рекламных результатов (Defining advertising goals for measuring advertising results)». Согласно ее акт покупки проходит через следующие фазы:

1) узнавание марки товара;

2) ассимиляция (осведомление о качестве товара);

3) убеждение (формирование предрасположенности к покупке);

4) действие.

Эффект рекламного обращения определяется приростом числа потенциальных покупателей на каждой из фаз. Главное отличие данной модели от других заключается в том, что она рассматривает совершение покупки как результат воздействия на потребителя всего комплекса маркетинга, а не только его рекламной составляющей.

Из наиболее современных рекламных моделей можно выделить модель «Одобрение», предполагающую наличие в процессе покупательского выбора следующих этапов:

1) осознание необходимости покупки;

2) возникновение интереса к рекламируемому товару;

3) оценка основных качеств рекламируемого товара;

4) опробование качеств товара;

5) одобрение.

Также представляет интерес рекламная модель Стейнера. Она предполагает такую последовательность рекламных эффектов:

1) известность; 2) знание;  3) оценка; 4) предпочтение; 5) убежденность; 6) покупка.

Необходимо отметить, что рассмотренные модели не являются взаимоисключающими. А их разнообразие говорит о том, что и разработчики подчеркивали важность различных аспектов воздействия рекламного обращения. Вместе с тем ни одна из моделей не является исчерпывающей, поэтому на практике обычно используется комбинация различных моделей. 
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