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ВСТУП
Сучасний стан економіки України вважається перехідним. На цьому етапі ринок являє собою хаотичне поєднання різноманітних за рівнем і досконалістю механізмів, форм, структур, технологій і техніко-економічних принципів. Власне, вітчизняна економіка ще не переступила межу ранніх форм ринкових відносин, які були властиві країнам Заходу в XIX – на початку XX ст. З огляду на це висвіт​лення напрямків і шляхів руху до сучасної ринкової системи з вико​ристанням досконаліших форм, методів і засобів набуває дедалі більшої ваги.
Завдання навчального посібника – навчити майбутніх менеджерів відповідним навичкам рекламної діяльності з таких на​прямків: використання сучасних методів і технологій дослідження потреб учасників рекламного процесу, створення рекламних звернень і розробка бізнес-планів рекламних кампаній, перебудова системи економічних відносин на базі маркетингу — чи не найважливішого різновиду економічної та суспільної діяльності. Адже маркетинг чут​ливо реагує на зміни у світі економіки та бізнесу, підвищує якість товарів і послуг, удосконалює умови їх придбання споживачами, що, врешті, сприяє підвищенню життєвого рівня населення країни. 
У ком​плексі маркетингових заходів в умовах перебудови економіки дедалі більшого значення набувають маркетингові комунікації – реклама і рекламна діяльність.
Реклама – невіддільне явище сучасності, що зародилося ще на світанку цивілізації, пережило різні етапи становлення разом з еволю​цією людини, її потреб і культурного розвитку. В умовах ринку циві​лізована реклама є необхідною складовою системи комунікацій суб’єктів підприємницької діяльності. Вона не тільки інформує потенційних покупців і споживачів про можливості купівлі того чи іншого товару, а й дає змогу оптимального вибору, об'єктивно інформує про якість, ціну, способи використання й сервісне забезпечення. 
Поява новітніх комп'ютерних технологій і світових телекомунікаційних мереж спричинила виникнення такого поняття, як інтегровані рекламні комунікації та системи товаропросування. 
Створення й за​стосування інформаційних систем і технологій у рекламі дає змогу докорінно змінювати характер рекламних комунікацій, моделювати процес рекламної діяльності, здійснювати комп'ютерне тестування рекламних засобів, автоматизувати процеси планування рекламної кампанії, економіко-математичними методами оптимізувати розра​хунки відповідних витрат, прогнозувати й знижувати ступінь ризи​ку, приймаючи маркетингові рішення. Отже, нинішнє століття мож​на сміливо назвати початком нової епохи рекламних комунікацій.
Реклама має неабияке суспільне значення. Щоденний її вплив на мільярди людей сприяє формуванню певних стандартів мислення і поведінки різних верств населення в кожній країні та в усьому світі.
Щодо естетики, то кращі зразки реклами недарма вважаються високим мистецтвом. Скажімо, рекламні щити, написані відомим французьким художником А. Тулузом-Лотреком; вивіски, створені великим грузинським майстром М. Піросманашвілі; рек​ламні відеоролики видатних кінорежисерів К. Лелюша, Д. Лінча, А. Кончаловського, М. Михалкова та ін.
Виконані на високому художньому та професійному рівні рек​ламні звернення подають зразки вишуканої краси; фотомоделі, які представляють відомі фірми в рекламі (так звані обличчя фірми), для багатьох стали за​гальновизнаними еталонами жіночої вроди.
Навчальний посібник "Реклама та рекламна діяльність" створено відпові​дно до вимог Державного стандарту вищої професійної освіти в Ук​раїні як навчальний посібник для спеціалістів з маркетин​гу та реклами. У ньому розглянуто всі етапи рекламного процесу – від потреби в рекламному зверненні до його створення, донесення до цільової аудиторії та організації рекламної діяльності. Відтак розг​лянуто й нові сучасні напрямки в теорії і практиці рекламних кому​нікацій. 

Метою навчального посібника є пояснення місця та ролі реклами в системі маркетингу, виховання позитивного ставлення до рекламної діяльності як до серйозного мистецтва, а також набуття студентами – спеціалістами практичних навичок розробки наукового обґрунтування планування та прове​дення рекламних кампаній, який буде корисним у практичній діяльності менеджерів, що працюють у сфері маркетингових комунікацій та рекламного бізнесу.

1. РЕКЛАМА – ЕФЕКТИВНИЙ ІНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ

1.1. Реклама: сутність, цілі, завдання
Термін "реклама" походить від лат. reclamare — викрикувати (у Давній Греції та Римі оголошення голосно викрикувалися на май​данах та в інших людних місцях). Нині реклама є найдієвішим, отже, найзастосовнішим засобом впливу на покупців і споживачів. Однак досить складно знайти визначення поняття "реклама". Існують різноманітні визначення і тлумачення понять маркетингу і реклами.
Автор книги "Теорія і практика сучасної реклами" В. Музикант подає визначення реклами, схвалене у США в результаті конкурсу, проведеного журналом "Едвертайзінг Ейдж".
Реклама - це друковане, рукописне, усне або графічне повідом​лення про особу, товари, послуги або суспільний рух, відкрито опу​бліковане рекламодавцем й оплачене з метою збільшення обсягів збу​ту, розширення клієнтури, одержання голосів або суспільної під​тримки.
Професор Північно-Західного університету США, відомий спе​ціаліст із маркетингу Ф. Котлер, дає таке визначення реклами. 
Реклама - це неособиста форма комунікації, що здійснюється за допомогою платних засобів поширення інформації з чітко зазначе​ним джерелом фінансування.
У ст. 1 Закону України "Про рекламу" міститься таке визна​чення:
Реклама - це спеціальна інформація про осіб чи продукцію, яка розповсюджується в будь-якій формі і в будь-який спосіб з метою прямого або опосередкованого одержання зиску. Маркетингові комунікації - реклама і рекламування - це вид соціальної діяльності, спрямований на задоволення потреб у товарах, послугах та ідеях; встановлюють​ся зв'язки між споживачами й торгівцями, якими можуть бути без​посередньо виробники або торгові посередники. Інакше кажучи, рекламування - це створення рекламного продукту й неособисте доведення його до потенційних покупців; важливо при цьому, аби вони зрозуміли, чим саме товар, послуга або ідея позитивно відрізняються від подібних до них, а виробник зміг перетворити цю новацію в капітал. Рекламні послуги обов'язково мають оплачува​тися.
Реклама - ефективний засіб поширення інформації про фірму, товар, місце й умови його продажу. Не дивно, відтак, що бізнесмени вважають рекламну інформацію однією з головних матеріальних пе​редумов комерційного успіху. Адже, як відомо, хто володіє інфор​мацією - той володіє світом. Цим пояснюється вражаючий факт швидкого завоювання провідної ролі на ринку комунікацій засоба​ми глобальної комп'ютерної мережі Internet (електронна пошта, сис​тема Word Wide Web (WWW), File Transfer Protocol (FTP), Gopher). На початку 2001 p. майже всі провідні фірми України мали в Internet електронну адресу, Web-вузол або Web-сторінку.
Рекламна інформація насамперед необхідна споживачеві, бо він - головна рушійна сила процесу продажу і від нього залежить, відбудеться процес купівлі чи ні. Реклама подає покупцеві інформа​цію про те, що існує товар певної марки, що він має конкретну споживчу характеристику, відрізняється від подібних товарів, його можна придбати в певному місці і за певну ціну. Покупець, для якого понад усе - престиж, може знайти інформацію про престижні фірми та су​пермаркети, про продавців модних товарів і новинок. Така інфор​мація дає змогу порівняно забезпеченій людині, яка живе в економіч​но розвинутому суспільстві, вирізнитися і соціально відмежу​ватися.
Комерційна інформація, що її надає реклама, особливо потрібна вітчизняним підприємцям, діяти успішно в сучасних умовах (наприклад, за постійних змін законодавчої бази) може тільки той, хто не просто стежить за змінами, а й, виходячи з них, оперативно коригує свою діяльність.
Такий бізнесмен здатен ефективно використовувати інформацію про зміни на ринках збуту, появу нових конкурентів, зміну запитів споживачів, рівень насичення ринку товарами, появу нових ринків і методів торгівлі. Така рекламна інформація допомагає бізнесменові знайти своє місце у заданому сегменті ринку. Одержані на основі маркетингових досліджень дані про розподіл витрат для забезпечення збуту продовольчих товарів, для яких характерна висока інтен​сивність товарообігу на стадії їх виведення на ринок, мають такий вигляд:
• 30 % - реклама;
• 30 % - комерційна діяльність;
• 40 % - стимулювання продажу і пропаганда.
У розвинених країнах Європи на рекламу щорічно витрачаються астрономічні суми - понад 45,5 млрд екю (дані на кінець XX ст.). Витрати на рекламу 100 провідних фірм США становлять четверту частину всіх рекламних витрат у країні.
Офіційна статистика про рекламні витрати вітчизняних фірм та організацій в Україні не публікується. Методом розрахунків (на підставі оцінки вартості рекламних публікацій у провідних ділових виданнях, на телебаченні та засобах зовнішньої реклами у 1999-2000 pp.) були визначені обсяги витрат на рекламу кожного з про​відних рекламодавців (Енран, Меркс, АвтоЗАЗ-ДЕУ, Оболонь, UMC) - у середньому вони становлять 350-450 тис. дол. США на рік.
Передбачалося, що до кінця XX ст. витрати на рекламування то​варів, послуг, організаційних одиниць тощо мали становити майже 1 трлн. дол. США.
Високоякісна інформативна реклама – це найдорожчий інстру​мент маркетингу. Його завдання:
· створити позитивний імідж фірми - виробнику чи посереднику;
· збільшити чистий прибуток і рентабельність;
· збільшити кількість покупців та обсяги продажу;
· стабілізувати обсяги продажу при зменшенні попиту й спаді діло​вої активності.
Детально продумана й здійснена на високому художньому рівні реклама, як правило, допомагає збільшити первинний попит. Вона сприяє залученню нових покупців та екстенсивному розвиткові мар​кетингу на усіх стадіях ринкового процесу.
Реклама – це інструмент збільшення і вторинного попиту, що дає ефект інтенсифікації маркетингу. Такий розвиток буде можливим в Україні тоді, коли понад 50 % споживачів перейдуть із категорії по​тенційних до категорії фактичних покупців товарів, зокрема й най​дорожчих - автомобілів, престижних меблів, нерухомості тощо.
Реклама допомагає збільшити конкурентоспроможність товарів, щоб розширити їх частку ринку за рахунок сучасної високоякісної продукції, коли вторинний попит стабілізувався, а первинний ще не зовсім розвинувся.
Якщо об'єктивні характеристики багатьох товарів виявляються схожими, відокремлення товару (його позиціювання у заданому сег​менті ринку) базується на символічній або суто психологічній вар​тості товару.
У такому разі реклама фокусує увагу споживчої аудиторії на со​ціальне значення товару чи на його престижність. Здебільшого та​кого ефекту реклами можна досягти лише значним коштом і на​стільки гучним "криком", щоб за ним не було чути "крику" інших - завдяки високому професіоналізму менеджерів і виробників реклам​ної продукції.
Якщо рекламне звернення не знаходить відгуку у вашій душі - знайте, воно розраховане на іншу людину. Реклама завжди спрямо​вана на певну частину аудиторії.
Рекламна діяльність - неодмінна складова маркетингових кому​нікацій - комплексу заходів, які використовує фірма (товаровиробник, посередник) для інформування, переконання чи нагадування споживачам про свої товари чи послуги.
Рекламна діяльність охоплює увесь комунікаційний процес - від визначення потреби в рекламі до створення рекламного продукту, його виготовлення та публікації в засобах масової інформації. Рек​ламна діяльність складається з таких етапів:
• визначення рівня потреби в рекламі товарів, послуг чи ідей;
• проведення маркетингових досліджень, необхідних для визначен​ня цілей і напрямків рекламної діяльності;
• розробка стратегії і тактики реклами;
• планування рекламних заходів;
• створення рекламних звернень;
• розповсюдження рекламних звернень;
• оцінка ефективності рекламних заходів.
Обґрунтована даними маркетингових досліджень рекламна ді​яльність забезпечує стабільно високий рівень продажу товарів і по​слуг, швидке реагування на зміни ринкової ситуації, вжиття необ​хідних засобів активної протидії конкурентам, коригування товар​ного асортименту залежно від потреб споживчої аудиторії.
1.2. Класифікація реклами
Наукове обґрунтування класифікації реклами означає розподіл реклами та сфер рекламної діяльності на конкретні групи за певни​ми ознаками із застосуванням принципів таксономії. Таксономія (від грецьк. taxis — розташування один за одним і nomos — закон) являє собою теорію класифікації і систематизації — тобто розташування елементів класифікації у певній систематизованій послідовності.
Реклама має обґрунтовану систему точної наукової класифікації. Таксономією охоплені всі складові рекламної діяльності: рекламо​давці, рекламні агенції, виробники реклами, рекламна продукція, рекламні засоби та споживачі реклами.
У класифікації реклами розрізняють два поняття: рекламу як процес і рекламу як продукт. На підставі наукових досліджень зарубіж​них спеціалістів створено цілісну систему класифікації реклами. Ос​новою цієї системи є поділ реклами на групи за такими ознаками:
• вид реклами;
• способи передачі рекламної інформації;
• метод поширення реклами;
• предмет реклами;
• цілі реклами;
• сфера реклами і рекламної діяльності;
• інтенсивність реклами;
• тип рекламодавців;
• способи передавання рекламної інформації;
• охоплення рекламної аудиторії;
• форма використання носіїв реклами;
• характер емоційного впливу.
Вид реклами. За цією ознакою реклама поділяється на комерцій​ну, соціальну, політичну та релігійну.
Комерційна реклама має на меті довести комерційну інформацію рекламодавця до споживачів з метою збільшення обсягу продажу й отримання прибутку або стабілізації становища фірми на ринку.
Соціальна реклама – це некомерційна інформація державних органів і громадських організацій з питань здорового способу жит​тя, охорони природи, збереження й раціонального використання енергоресурсів, профілактики правопорушень, соціального захисту та безпеки населення. У такій рекламі не згадуються ні конкретна продукція, ні її виробник. Особи, які здійснюють поширення соціаль​ної рекламної інформації, користуються пільгами, передбаченими відповідним законодавством України.
Політична реклама має свої специфічні ознаки: її метою є ство​рення популярності окремим політичним лідерам, партіям та ідеям. Для цього залучають іміджмейкерів – професіоналів, які володіють методологією створення привабливого образу політичного діяча або партії.
Релігійна реклама має на меті поширення інформації про релігій​не життя, окремі події та свята релігійних громад. Ця реклама також має специфічні ознаки, що визначаються самою суттю релігійних відносин.
Способи передачі рекламної інформації. За цією ознакою реклама поділяється за такими напрямами:
· реклама у засобах масової інформації;
· пряма реклама;
· реклама на місці продажу;
· особиста реклама.
Реклама у засобах масової інформації – це класична реклама, тобто платне неособисте звернення, що поширюється засобами масової інформації з метою повідомлення певній групі людей інфор​мації про товари, послуги чи ідеї. Інформація є неособистою і платною, зворотний зв'язок забезпечується з певним запізненням – тільки через кінцеву реакцію споживача.
Пряма реклама – це операції пошуку нових клієнтів і торгових угод, які здійснюються з використанням поштового й телефонного зв'язку, безпосереднім вкладанням рекламних проспектів у поштові скриньки, а також поширенням через друковані засоби масової інформації відрізних купонів-замовлень; це також продаж товарів за каталогами й здійснення торгових операцій з використанням засобів інтерактивного маркетингу. Завжди діють дві форми прямої рекла​ми: одна інформує, інша – продає.
Реклама на місці продажу – це комплекс заходів для доведення комерційної інформації до покупця безпосередньо на місці продажу. Така інформація має справляти значний психологічний вплив, яск​раво і винахідливо презентуючи товари. Реклама на місці продажу має діяти "блискавично", інакше вона втрачає будь-який сенс. Крім того, така реклама допомагає покупцеві порівняти кілька видів близьких за призначенням товарів і вибрати або те, що йому най​більше подобається, або те, що відповідає його фінансовій спромож​ності.
Особистою (індивідуальною) рекламою зарубіжні спеціалісти вва​жають безпосереднє рекламування особами, які мають авторитет у певній сфері торговельної діяльності. Сюди ж належить і багаторів​невий маркетинг; завдяки йому створюється мережа розповсюджувачів-дистриб'юторів, які у свою чергу рекламують товар серед своїх клієнтів і знайомих. Таким чином, персональний продаж поєднує пе​реваги реклами на місці продажу і особистої реклами, позаяк перед​бачає продаж товару завдяки переконуванню покупця і демонстрації якості товару.
Методи поширення реклами. Реклама поширюється завдяки пуб​лікації у засобах масової інформації, на місці продажу, у транспорт​них засобах, а також встановлюється на вулицях і автотрасах на спеціальних конструкціях. Крім того, наприкінці XX ст. широкого застосування набуло поширення реклами засобами Internet.
Характер емоційного впливу. За цією ознакою реклама поділяєть​ся на такі види:
• раціональну, або предметну; така реклама інформує, звертаєть​ся до розуму потенційного покупця, наводить переконливі аргу​менти;
• емоційну, або асоціативну; емоційна реклама звертається до по​чуттів та емоцій; основні засоби переконання тут – художні об​рази: малюнки, відеосюжети, звуки; логіка тексту, як правило, відіграє допоміжну роль.
Реклама майже не буває суто раціональною чи суто емоцій​ною – здебільшого в рекламній продукції комбінуються обидва види впливу. 

За способом передачі рекламної інформації реклама поділяється на жорстку і м'яку.
Жорстка реклама дуже близька до засобів стимулювання збуту. Така реклама має обмежену мету – збільшити обсяги продажу, тому вона, як правило, криклива, прямолінійна (без напівтонів) і розра​хована на миттєвий зовнішній ефект.
М'яка реклама має на меті створити довкола товару доброзичли​ву атмосферу, оповити його позитивним ореолом. Найчастіше це емоційна реклама, яка грає на символіці, глибинних душевних по​риваннях і добрих почуттях, її дієвість виявляється не миттєво, а че​рез певний час, оскільки вона потребує осмислення й поступової зміни ставлення споживача до товару чи торгової марки.
Характер взаємодії. За характером взаємодії рекламу поділяють на позиційну, масованої дії, стимулюючу, порівняльну й імітуючу.
Позиційна реклама презентує свій товар як безальтернативну відповідь на запит потенційного споживача. Ця реклама сприяє про​суванню товару на ринок, де сильна конкуренція. Якщо об'єктивні характеристики багатьох товарів однакові, то позиціювання ґрунтується не на утилітарній, а на суто психологічній значущості або престижності свого товару, на відміну від інших, подібних до нього. Однак тут необхідно бути дуже уважним і обережним, оскільки кон​куренти постійно намагатимуться спростувати рекламні докази пе​реваги товару.
Реклама масованої дії має на меті позбутися конкурентів, її голов​ний засіб – нав'язлива повсюдність (тут не до психологічних тон​кощів). Ефективність такої реклами визначається ступенем охоплен​ня цільової споживчої аудиторії, частотою повторів, кількістю пер​винних і повторних покупок. Реклама такого типу не намагається бути оригінальною, винахідливою; її завдання – утримати частку, яку вже займає рекламодавець. А цього можна домогтися, вклавши великі гроші та невпинно галасуючи.
Стимулююча реклама використовується, коли рекламодавець має справу з дуже сильною конкуренцією на ринку. В такому випадку реклама інформує про розпродаж, який відбувається або має відбу​тися про заходи стимулювання збуту, покликані зацікавити широке коло споживачів, а паралельно – активізувати діяльність торгової мережі, особливо в період зниження попиту.
Порівняльна реклама звичайно здійснюється під гаслом "Ми кращі за інших або за такого-то". Нею широко користуються в США, Канаді, Франції, Австралії. Така реклама балансує на межі дозволеного законом, але її прихильники висувають такі докази і аргументи:
• порівняльна реклама сприяє розвитку конкуренції, бо дає змогу малим фірмам порівнювати свої товари з виробами провідних фірм галузі;
• порівняльна реклама дає простір вигадці, винахідливості, гумо​ру, що може стати вирішальним для забезпечення успіху в рек​ламній діяльності.
Імітуюча реклама використовується тоді, коли деякі товари дуже ординарні й практично не відрізняються від подібних до них. Тому рекламодавцю необхідно постійно впливати на споживача, щоб примусити його хоча б один раз придбати товар, який рекла​мується. Цьому типові реклами властиві простота й одно​манітність: ті самі засоби реклами, ті самі рекламоносії, той самий рекламний текст.
Інтенсивність реклами. За цією ознакою розрізняють рекламу низької, середньої та високої інтенсивності. Рекламою низької інтен​сивності користуються час від часу одним каналом інформації; се​редньої інтенсивності - час від часу, але вже кількома каналами.
За високоінтенсивної реклами каналів передачі інформації вико​ристовується багато і постійно (часто систематично за певним графі​ком).
Предмет реклами. За цією ознакою рекламу поділяють на рекла​му продукту, рекламу фірми і спільну рекламу. Предметом рекламу​вання є майже завжди продукт - виріб (товар), послуга, ідея. Послуга – це об'єкти продажу у вигляді нематеріальних цінностей - дій та операцій, які задовольняють потреби споживачів.
Товари за призначенням поділяють на товари широкого вжитку та виробничо-промислові товари. У свою чергу, товари широкого вжитку, залежно від поведінки споживачів, поділяють на такі види:
• товари повсякденного попиту (товари, які споживач купує часто, з мінімальними зусиллями, щоб порівняти їх між собою);
• товари попереднього вибору (товари, які споживач у процесі ви​бору або купівлі, як правило, порівнює з аналогічними зразками за показниками якості, ціни та дизайну);
• товари особливого попиту (товари з унікальними характеристи​ками чи окремі марочні вироби, заради придбання яких певна кількість покупців готова витратити додаткові фізичні і матері​альні зусилля);
• товари пасивного попиту (товари, про які споживач не знає, або коли й знає, то заздалегідь не планує їх придбання).
Послуги класифікують за такими ознаками:
• характер послуги (промислова, споживча, громадська);
• присутність клієнта (обов'язкова чи ні);
• мотиви надання послуги (особисті чи ділові);
• способи використання послуг (комерційні чи некомерційні);
• форми сервісу (обслуговування окремих осіб чи надання послуг організаціям або підприємствам).
Товари і послуги класифікуються і за галузевими ознаками: буді​вельні, сільськогосподарські, електронні, юридичні, медичні тощо.
Реклама фірми призначена для створення, підтримки й збільшен​ня популярності фірми та її товарів. Рекламу фірми часто називають престижною рекламою, оскільки вона сприяє популяризації фірми та її діяльності в країні, у ділових колах або в заданому сегменті ринку. Престижна реклама має на меті також і некомерційні цілі:
• захист іміджу фірми в очах громадської думки; такою рекламою, як правило, користуються фірми, діяльність яких з погляду окре​мих кіл суспільства є неморальною (наприклад, торгівля зброєю, торгівля тютюновими чи алкогольними виробами тощо);
• створення позитивного іміджу торгової марки.
Спільна реклама подається від імені групи спеціалістів з ініціати​ви виробників чи посередників. Така реклама допомагає спожива​чам вивчити перевагу одного виробу і недоліки іншого. За стилем спільна реклама часто нагадує інструкцію з користування. Вона ґрунтовніша і надає змогу покупцеві всебічно вивчити якості та можливості товару з посиланням на точку зору компетентних спеціалістів (наприклад, відома в усьому світі телевізійна реклама спортивних тренажерів з участю відомого актора Чака Норіса).
Цілі реклами. Залежно від цілей і завдань рекламування реклама поділяється на інформативну, переконуючу та нагадувальну.
Інформативна реклама – це розповідь про новинку або новий спосіб використання відомого товару; інформування про зміни в цінах; пояснення принципів дії та використання товару; детальний опис послуг, які надаються.
Переконуюча реклама має на меті стимулювати споживача до негайного придбання товару фірми-рекламодавця. Як правило, в ос​нову такої реклами покладено точний аналіз попиту і ринкових цін на аналогічні товари конкурентів.
Мета нагадувальної реклами цілком відповідає її назві. Вона має підтримувати в пам'яті споживача інформацію про те, що такий то​вар існує, про його характеристики, переваги, місце придбання, а також умови гарантійного та постгарантійного сервісу.
Соціальна сфера реклами. Розподіл реклами та рекламної діяль​ності залежно від соціальної сфери застосування подано в табл. 1.1.
Таблиця 1.1 – Види і сфери рекламної діяльності

	Соціальна сфера рекламної діяльності
	Предмет рекламування

	Економіка
	Виробництво, торгівля, фінанси, ринок робочої сили

	Інтелектуальна сфера
	Освіта, наука, мистецтво, туризм, спорт

	Екологія
	Пропаганда боротьби із забрудненням навколишнього середовища, боротьба за недоторканість фауни

	Релігія
	Пропаганда релігійних ідей, місіонерські звернення

	Сімейні та міжособові взаємини
	Шлюбні пропозиції, запрошення до знайомства та спільної діяльності

	Побутові послуги
	Лагодження, виготовлення побутових виробів

	Політика
	Пропаганда політичних ідей, агітація за кандидатів на виборах

	Благодійність
	Заклики до благодійних внесків, інформація про благодійні заходи та акції

	Особиста самореклама
	Татуювання, зачіски, оригінальні прикраси, геральдика, особисті відзнаки

	Юриспруденція
	Оголошення про розшук зниклих або злочинців.


Типи рекламодавців. Класифікація за цією ознакою відокремлює рекламу безпосередніх виробників (товарів, послуг, ідей), рекламних агентств, торгових посередників, приватних осіб, громадських орга​нізацій та державних установ.
Щодо реклами посередників, то останні в процесі реклам​них комунікацій відіграють подвійну роль: вони можуть бути своє​рідними споживачами (дистриб'ютори, які спочатку купують, а потім реалізують товари) або тільки посередниками (інші, крім дис​триб'юторів, учасники каналів розподілу). Крім того, щоб скороти​ти витрати на рекламу, виробник і посередник часто працюють спільно.
Форма використання носіїв реклами. За цією ознакою рекламу поділяють на такі види:
· рекламні оголошення в друкованих засобах масової інформації (газети, журнали);
· рекламні оголошення (відеосюжети) на телебаченні;
· рекламні оголошення (аудіоролики) на радіо;
· рекламні оголошення на зовнішніх носіях (рекламні щити, троли, світлові рекламні пристрої тощо);
· рекламні оголошення в спеціалізованих друкованих виданнях (каталоги, рекламні проспекти, буклети, рекламні листки, купо​ни тощо);
· рекламну сувенірну продукцію (ручки, блокноти, годинники, бре​лки, альбоми, календарі, сувенірна галантерея тощо);
· рекламу на транспорті;
· поштову рекламу;
· рекламу в засобах телекомунікацій (телемаркетинг, рекламні оголошення й пропозиції в засобах Internet). 

Охоплення споживчої аудиторії. За характером та обсягом охоп​лення споживчої аудиторії розрізняють:
· міжнародну рекламу на ринках зарубіжних країн;
· національну рекламу, обмежену вітчизняним ринком;
· регіональну рекламу, спрямовану на ринок певного регіону;
· місцеву рекламу, розраховану на споживачів конкретного міста чи району.
1.3. Класифікація реклами на основі етапів життєвого циклу товару
Пов'язати між собою класифікаційні ознаки реклами, розглянуті в розділі 1.2, можна, використавши як основу життєвий цикл товару. Сучасні умови підприємницької діяльності в економічно розви​нених країнах примушують визначати відповідність товару вимогам ринку заздалегідь, тому рішення щодо маркетингової комунікацій​ної політики приймаються раніше, ніж стане відомо про реакцію ринку.
Менеджери з реклами мають спрогнозувати динаміку попиту й переглянути, за необхідності, стратегію рекламної діяльності відпо​відно до зміни ринкових факторів. Життєвий цикл попиту на товар можна поділити на кілька етапів:
• перший – народження попиту при виведенні товару на ринок;
• другий – зростання попиту й поступове насичення ринку;
• третій – етап зрілості, коли приблизно 50 % потенційних по​купців вже придбали товар;
• четвертий – різке падіння попиту внаслідок майже повного на​сичення ринку.
На першому етапі відбувається комунікативне ознайомлення спо​живачів із фірмою та її товарами (якщо фірма вперше виступає на ринку) або з новим товаром уже діючої фірми. На ринок виводяться одна-дві найперспективніші моделі. При цьому, для забезпечення необхідного рівня попиту, застосовують такі моделі комунікаційно​го маркетингу:
• інтенсивний маркетинг – корисний, коли споживачі ще не мають інформації про товар, а тих, хто про товар знає, не лякає його ви​сока ціна; на цьому етапі завжди існує висока конкуренція, тому в споживачів необхідно виробити прихильність до товару, що по​требує досить значних витрат на рекламу;
• вибіркове проникнення – використовується, коли місткість ринку невелика, а конкуренція незначна, відтак і незначні витрати на рекламу;
• широке проникнення – доцільне тоді, коли ринок має велику міст​кість, але висока ціна не по кишені більшості потенційних покуп​ців; гостра конкуренція примушує знизити собівартість товарної продукції і передбачає своєрідну "війну цін"; така стратегія по​требує значних витрат на рекламу.
На другому етапі життєвого циклу, у період зростання попиту, конкуренція посилюється у зв'язку з тим, що виведений на ринок товар починає витісняти товари конкурентів. Конкуренти активізують свою протидію, розробляючи аналогічні товари або навіть копії. Для завоювання переваги в конкурентній боротьбі необхідно виводити на ринок нові типи й марки товарів, поліпшувати цінові та якісні показники, виходити з товарами на нові сегменти ринку. Все це супроводжується активною комунікаційною політикою: сти​мулюванням збуту у вигляді сезонних знижок і загального знижен​ня цін, застосуванням активної реклами.
Третій етап – зрілості – характеризується тим, що на ринок ви​водиться весь асортимент товару. При цьому враховується той факт, що понад 50 % споживачів вже перейшли до розряду покупців і ста​ли власниками товарів. Рекламна діяльність спрямовується на де​монстрацію рентабельності покупки, інформування про пільгові умови придбання товарів та високий рівень сервісного забезпечен​ня. Витрати на рекламу знижуються, й фінансування комунікаційної політики переміщається у сферу стимулювання посередників і систе​ми особистого продажу .
На четвертому етапі відбувається насичення товарного ринку і падіння попиту. Продаж товару здійснюється за рахунок повторних покупок або майже відсутній. У заданому сегменті ринку залиша​ються лише товари, які мають стабільний попит. Різке зниження цін і розпродаж товару дають ефект розширення кола споживачів і по​купців. Для цього етапу характерний високий рівень витрат на рубричну рекламу (тобто оголошень про розпродаж товару за зниже​ними цінами і купонів, які надають право одержати знижки).
Отже, як видно з характеристики окремих етапів життєвого цик​лу товару, кожному з них притаманні відповідні класифікаційні оз​наки таких показників, як ринок продавців, ринок споживачів і по​купців, обсяги продажу, розміри прибутку, рівень ціни.
Ринок продавців: на першому етапі майже відсутній, на другому – зростає (разом зі зростанням конкуренції), на третьому – великий, на четвертому – починає зменшуватися.
Ринок споживачів: на першому етапі ринок споживачів – це і прихильники певної торгової марки; на другому – масовий; на третьому, коли охоплено майже 50 % потенційних споживачів, – зменшується; на четвертому – майже нульовий.
Особливу вагу необхідно звернути на відмінність понять "споживачі” і 
"покупці". Споживачі або аудиторія споживачів – це потенційні покупці певного товару, на яких розрахований вплив усіх засобів маркетингових комунікацій з метою переконання та стимулювання їх до здійснення покупки. Покупці – це категорія споживачів, які під впливом маркетингових засобів здійснили покупку товару.

При цьому розрізняють первинних покупців, тобто тих, хто придбав товар уперше, і вторинних покупців, які здійснили покупку конкретної торгової марки чи товару вдруге, втретє і т. д.
Обсяг продажу: на першому етапі – низький; на другому – швидко зростає; на третьому – повільно зростає; на четвертому – низький або нульовий.
Рівень ціни: на першому етапі – високий чи низький залежно від стратегії маркетингу; на другому – трохи нижчий; на третьому – низький і на четвертому – найнижчий.
Кожному етапу життєвого циклу товару відповідає певні страте​гічні цілі маркетингових комунікацій:
• на першому етапі – привертання уваги споживачів до товару чи торгової марки;
• на другому – просування товару, залучення споживачів поліп​шенням якості товару, умовами продажу та наявністю сучасної системи сервісу;
• на третьому – активне просування товару, звертання уваги спо​живачів на переваги товару перед аналогічними товарами конку​рентів;
• на четвертому – просування товару через посередників та систе​му особистого продажу
Згідно зі стратегією маркетингових комунікацій кожному етапу життєвого циклу товару притаманна й відповідна стратегія реклам​ної діяльності: • на першому етапі – створення інформованості про фірму, торго​ву марку і товару;
• на другому – створення пріоритетності товарів і торгової мар​ки;
• на третьому – створення прихильності споживачів до торгової марки, що має максимальний попит;
• на четвертому – інформування про розпродаж за зниженими цінами.
Подана класифікація дає змогу успішно розробляти комплекс рекламних заходів на базі науково обґрунтованої методології. Однак на практиці (особливо у спотворених умовах українського ринку) можливі значні відхилення від теоретичних моделей.
1.4. Роль реклами в стратегії маркетингу
Реклама – найважливіший елемент маркетингових комунікацій, бо в сучасних умовах саме маркетинг забезпечує соціально-еконо​мічний характер діяльності суб'єктів ринку. Інакше кажучи, марке​тинг втрачає свій специфічний збутовий характер і перетворюється на ключовий елемент управління суспільними та міжособистісними процесами.
Сфера маркетингу охоплює всі галузі економіки розвинених країн, при цьому маркетингова діяльність фірм прямо пов'язана з рекламною діяльністю. У США, наприклад, витрати на маркетинг становлять 55-60 % від кінцевої ціни товару, тобто значна частина національного продукту – це витрати на заходи маркетингової ко​мунікації, товаропросування, транспортні операції і торгівлю.
Формування ефективного комплексу маркетингової комуніка​ції – одне з головних завдань ринкової діяльності фірми. Воно пе​редбачає реалізацію відповідного процесу, логічна послідовність якого складається з таких основних елементів :
• визначення завдань комплексу маркетингової комунікації;
• з'ясування цільової споживчої аудиторії та бажаної її зворотної реакції;
• вибір звернення;
• вибір засобів впливу та поширення звернення;
• формування каналів зворотного зв'язку.
Одним з основних елементів процесу маркетингової комунікації є звернення.
 Звернення – це засіб, через який трансформуються цілі маркетингової комунікації. При створенні звернення увагу концент​рують на кількох проблемах. 
Перша з них –  що саме сказати цільовій аудиторії. Йдеться про зміст звернення, наявність у ньому привабливих для споживача раціональних, емоційних або інших мо​тивів. 
Друга проблема – як саме це сказати, як посилити вплив звер​нення, яку вибрати форму символічного втілення ідеї звернення. Тре​тя проблема – коли, де і скільки разів сказати, щоб звернення було привабливим і досягло мети.
Звернення має бути передане споживачам вчасно й ефективно. Це досягається вибором відповідних засобів впливу і поширення звер​нення:
• каналів комунікації – особових і неособових;
• носіїв інформації – таких, які заслуговують на увагу і довіру цільової аудиторії;
• ефективних засобів впливу – реклама, пропаганда, стимулюван​ня збуту, персональний продаж.
Реклама – найважливіша складова маркетингу, ефективний засіб впливу на аудиторію споживачів у процесі комунікації. Успіх рекла​ми зумовлений насамперед двома обставинами: її цілеспрямованіс​тю, систематичністю, тісним зв'язком із процесами планування, роз​робки й виробництва товару, а також із дослідженнями конкретних ринкових умов та організацією торгівлі.
У межах єдиної стратегії маркетингу реклама активно впливає на виробництво, яке повинно випускати тільки продукцію, що має відповідний ринковий попит. Реклама – необхідна форма комуні​кації, що сприяє переведенню якості товарів, послуг та ідей на мову потреб і запитів споживачів.
Сучасна реклама як логічний елемент системи маркетингу це тільки формує попит, а й керує попитом певної групи цільової аудиторії. Адже ринок – це сукупність специфічних сегментів, сформованих відповідно до смаків і запитів споживачів. Наприкінці XX ст. в економічно розвинених країнах вивчення потреб споживачів змінилося дослідженням і формуванням їхніх мотивацій. Як зазна​чає рекламолог Р. Рівз (США), реклама – це мистецтво вкорінення єдиної мотивації у голови щонайбільшої кількості споживачів при найменших витратах".
Таким чином, з одного боку, реклама стає впливовим інструмен​том у системі нецінового стимулювання попиту й збуту продукції, а з другого – стає новим видом рекламно-інформаційної комунікації. для досягнення мети реклама використовує широкий спектр засобів і методів. 

ПИТАННЯ ДЛЯ САМОПЕРЕВІРКИ

1. Визначте сутність поняття "реклама".
2. Як класифікується реклама за предметом рекламування: за цілями; за соціальними сферами застосування; за формою використання носіїв рек​лами; за характером емоційного впливу?
3. У чому полягають особливості рекламної діяльності на етапі народжен​ня попиту; на етапі зростання попиту; на етапі зрілості; на етапі спаду попиту?
4. Охарактеризуйте роль і місце реклами в системі маркетингових комунікацій.
5. Охарактеризуйте рекламу як систему формування мотивацій споживачів.

6. Дайте еволюцію розвитку рекламної справи в зарубіжних країнах.

7. Що таке інтегровані рекламні комунікації та системи товаропросування.

8. План проведення рекламних кампаній.

9. Реклама як рушійна сила суспільного прогресу.

10. Як створити високоякісну інформативну рекламу?

2. ІСТОРІЯ ВИНИКНЕННЯ І РОЗВИТКУ РЕКЛАМИ

2.1. Зародження реклами у Стародавні часи
Найпростіші форми реклами існували ще до нашої ери. Так, у літописах посада глашатая (того, хто викрикував оголошення у людних місцях) згадується в XIV ст. до Різдва Христового. Глаша​таї повсякденно інформували жителів стародавніх міст про вшану​вання прославлених полководців, прибуття в місто чужоземних послів, про чергову роздачу хліба, театральні та циркові вистави, виклик до суду, про винесення вироків і виконання страт тощо.
Навіть тоді велике значення мали окремі елементи процесу рек​ламування (вигукування оголошень) – смислове навантаження оголошень і закликів, їх лексика, тембр і мелодика голосу, а також зовнішній вигляд – одяг, жести, набір предметів, якими користу​валися глашатаї, намагаючись привернути до себе увагу. Глашатаї, володіючи мистецтвом зміни мономасок (системні елементи вина​ходу, які створюють відповідний образ), закликали жителів міст купувати ті чи інші товари або користуватися певними видами по​слуг. Так, у сучасній тележурналістиці маска диктора відповідає історичному аналогові глашатая, маска публіциста – масці трибу​на тощо.
Усне спілкування, оголошення та заклики, за свідченням антич​них авторів, були основною формою виявлення духовного життя суспільства на ранніх стадіях його розвитку. Вулична реклама роз​нощиків, гендлярів, купців, цирульників була постійною формою пропонування товарів чи послуг на площах і торгових рядах міст. Об'єктом усної реклами був і живий товар – раби. У Римі було кілька місць работоргівлі, де звучала реклама, що вихваляла при​вабливість рабинь та якості рабів. Що цікаво – товар одержував той, хто пропонував за нього вищу ціну (прообраз сучасних аукціонів).
У Давній Греції глашатаї ходили вулицями, виконуючи рекламні пісні. Одна з них звучала так: "Щоб очі сяяли, аби щоки рум'яни​лись, щоб надовго збереглася дівоча краса, розумна жінка купува​тиме косметику за розумними цінами в Ексліпстоса". У Давньому Римі в день похорон окремий глашатай закликав віддати останні почесті покійному: "Громадянин помер, хто з вас бажає проводжати покійника – час для цього настав, сьогодні ви​нос".

 У період розквіту Афін високого рівня досягло ораторське мис​тецтво як прообраз психологічного впливу реклами на масову ауди​торію. Відомі оратори цього часу – Фемістокл, Перікл, Демосфен. Оратори виконували певну політичну роль і їх широко використо​вували для популяризації політичних діячів. Занепад міст призвів до втрати суспільного значення мистецтва красномовства. Історики пов'язують відродження ораторського мистецтва зі становленням Римської імперії. З літописів відомі промови та філо​софські трактати з теорії красномовства великого оратора Давньо​го Риму Цицерона. Навіть із тих невеликих витягів з його промов, що дійшли до наших часів, можна зробити висновок: кожна промо​ва Цицерона – на політичні теми або виступ у суді – була грома​дянським актом, метою якого було переконати своїми доказами і красномовством суддів, римських сенаторів або громадян, що зібра​лися перед рострами. Цицерон вважав: "Мистецтво красномовства – рідкісний дар, що народжується з таланту, знань і наполегливості. Труднощі оче​видні: необхідно вивчати красу мови, і не тільки відбором, а й розмі​щенням слів. Необхідно до тонкощів вивчити людські душі, щоб мати можливість їх заспокоювати або збуджувати. Створити вступ промови, щоб привабити слухача, привернути його увагу і підготувати до своїх сентенцій, викласти суть коротко і ясно, щоби в ній усе було зрозумілим. Обґрунтувати свою точку зору і логічно спростувати протилежну...".
Прекрасна рекомендація для тих, хто створює сучасні рекламні звернення!
Дослідники життя Ісуса Христа звертали увагу на його уміння спілкуватися. Він "одним усміхом, одним поглядом розвіював запе​речення". Його проповідь була "приємною та ніжною, вона дихала природою і пахощами полів". Він "любив квіти і користувався ними для чудових і повчальних порівнянь. Птахи небесні, море, гори, дитячі ігри постійно присутні в його проповідях. Стиль його не мав нічого спільного з грецькими періодами, скоріше він нагадував вирази єврейських притч, особливо сентенції іудейських про​відників... Думки він висловлював не великими реченнями, а у «словах, на зразок тих, що вживаються в Корані...".
У стародавні часи усна протиреклама була активним елементом летучої публіцистики. "Тлумачення й чутки – летуча публіцистика мови, ораторське мистецтво селян, що створювалися на основі на​родних поголосок. Воно об'єднувало... чутки, оформлювало їх до рівня оповідань і певної системи" . Цікаво, що й нині чутки і плітки, як і раніше, істотно впливають на суспільну думку. Так, чут​ки про те, що англійські леза для гоління "Wilkinson Sword" набагато кращі за американський аналог "Gillette Company" (вони з'явилися на ринку США в 1962 p.), викликали ажіотажний попит. Дилери змушені були навіть обмежити імпорт цих товарів. Уся сила аме​риканських електронних засобів масової інформації не змогла зупи​нити успішного завоювання ринку лезами з Англії, тоді як 90 % но​вих товарів не знаходили попиту. Чутки – продукт системи масо​вих комунікацій – створили достатню популярність (паблісіті) товару для завоювання ринку без участі рекламних засобів.
Значна кількість рекламних елементів містилась у святкових про​цесіях: декламація хвалебних віршів, демонстрація здобутих у боях трофеїв, вигуки глашатаїв, музика, співи, фарсові вистави. Загалом святкові процесії були в античній культурі однією із форм задово​лення суспільної потреби в самооцінці, самопізнанні і самовира​женні. Особливо важливого значення надавали їм у Давньому Римі, справедливо вважаючи, що населення в такий спосіб відчуватиме свою причетність до величності імперії. Це були попередники сучас​них рекламних кампаній, які спрямовані на потенційного спожива​ча й поєднують значну кількість засобів, що мають діяти на аудито​рію, як шок. Така реклама сьогодні, як і колись, формує національ​ний менталітет, допомагає людям підтримувати ці заходи власними діями.
Початки іншого виду реклами – образотворчої – виникли задовго до появи писемності й тісно пов'язані з орнаментом, малюн​ком і скульптурою. Різні зразки цих видів творчості, які належать ще до епохи палеоліту, можуть бути переконливим аргументом у супе​речці про те, що було спершу – усна чи образотворча реклама. До протиреклами належать орнаменти татуювань, їхній ритуальний зміст, збережений до наших днів; жезли родоначальників які символізували владу; знаки власності у вигляді клейма, якими позначали худобу і рабів; племінні тотеми, на яких були зображені тварини – за легендами, пращури племені. Достеменно відомо: стародавні ремісники ставили спеціальне клеймо на вироби, дбаю​чи про свою репутацію і рекламуючи якісну продукцію свого цеху. Традиційно в кожного гончара на Русі було власне клеймо. Одер​жавши у спадщину ремесло батька, син-гончар доповнював родин​ний знак своїми символами, які означали, що справа перейшла в його руки. Цей елемент мав старослов'янську назву "отпятныш". Пізніше на гончарних виробах поряд із орнаментом почали писа​ти побажання майбутньому власникові речі: "Благодатнеша плона корчага сия".
Своєрідними рекламними символами були ритуальні маски й татуювання. Воскові маски предків, які носили на урочистих і релігій​них процесіях, стали неодмінною частиною віл римських патриціїв і відображали давність роду, велич його діянь. Ті маски по праву можна вважати прообразом того, що нині називають фірмовим сти​лем. Якщо в Давньому Єгипті особливо популярним було носіння масок і спеціального вбрання, за якими можна було сховати осо​бистість, то у Давній Русі наші предки-слов'яни для перевтілення використовували й підручні матеріали – кожух навиворіт, мішок, рядно тощо.
Маски, татуювання, ритуальне розмальовування обличчя й тіла донині поширені в суспільному житті багатьох народів Африки, Південної Америки, Океанії та Полінезії. Так, відомо, що характер ритуальних прикрас і колір малюнків воїнів визначав їхній стан у війську й належність до відповідних підрозділів. Жінки деяких індіанських племен під час поховання вождя свого роду й досі роз​мальовують обличчя в чорний колір. Звичай розмальовувати об​личчя нареченої під час шлюбної церемонії з метою символізувати перехід молодої дівчини в нову якість заміжньої жінки існує в ба​гатьох племенах Західного Лінданао (Філіппінські острови). У дея​ких племен Полінезії був звичай татуювати дітей родовими симво​лами, які допомагали матері впізнати дитину, якщо її викрадуть. Жінки племені гайда мали на грудях татуювання голови бобра та його передніх ніг, на плечах – голови орла, на передпліччі й ру​ках – камбали, на лівій нозі – жаби. Ці малюнки відображали ро​дове дерево.
В окремих випадках татуювання було привілеєм вільних і знатних в племені кубару (острів Пелауз) "жінки багатіїв, із наближенням старості, відповідно до свого соціального стану, повинні були збільшувати кількість татуювань. 
Ці прикраси жінка могла заслужити тільки при виконанні певних громадських обов’язків: якщо вона організовує святкування, то це надає їй право додати до татуювання ще дві смужки...”. Знаки родових відмін, уся необхідна соціально значуща інформація містилася на обличчах арабських жінок – майже до початку ХХ ст. Татуювання прикрашали не тільки підборіддя, а часто й чоло: на підборідді – знак племені й заміжжя, на чолі – скільки в жінки дітей.

Із розвитком писемності (VI-VIII тисячоліття до Різдва Христо​вого) реклама набуває вигляду писаного тексту, більше поширеного спочатку у Давньому Римі та близькосхідних культурах. Сучасні дослідники реклами вважають одним із найдавніших рекламних текстів викарбуваний на камені напис, знайдений при розкопках єгипетського міста Мемфіс: "Я, Ріно з острова Крит, з ласки богів тлумачу сновидіння". Про ранню рекламну практику свідчить і настінний напис у похованій під попелом Помпеї: "Той, хто відкидає Квінтія – хай сідає поряд з ослом" (зразок політичної реклами). А ось писемна протореклама античних лазень – улюбле​ного місця відпочинку давніх римлян: "На прибутки Фаустіни лазня миє міським звичаєм і пропонує свої послуги". Як приклад політичної писемної реклами античних часів можна назвати хва​лебні написи ("каміння, що говорять") на статуях правителів – з метою пропаганди їхніх поглядів і здобутків; написи ("книги пі​рамід") з давньоєгипетських гробниць фараонів, а також на так званій Стіні рошунів, де описуються подвиги шумерського правите​ля XXIV ст. до Різдва Христового.
Дешевшими і досить поширеними були написи, надряпані або намальовані фарбою на стінах – так звані графіті (від лат. graftio – Дряпати). Особливо багато їх знайдено при розкопках Помпеї – понад 1,5 тис. зразків античної реклами. Серед них символічні зоб​раження шкіл, таверн, лазень, інформація про видовища, передви​борні гасла римських політиків, а також перестороги щодо заборо​ни реклами у неналежних місцях. Приклад останнього: "Заборо​няється писати тут. Горе тому, чиє ім'я тут буде згадуватися. Хай не буде йому ласки богів".
Для впорядкування рекламної стихії стіни громадських будівель були спеціально пофарбовані у білий колір. Вони мали назву "аль-бум" (від лат. albus – білий) і були призначені для розміщення опера​тивних повідомлень та оголошень. Спеціально оброблені білі дошки встановлювалися на площах біля будинку верховного жерця, понтифіка. На них писали для загального відома важливі державні новини, про щасливі й нещасливі дні, прогноз погоди, урядові розпоряджен​ня. Заповнені інформаційні щити зберігали в спеціальних архівах. У 59 р. від Різдва Христового консул Юлій Цезар наказав оператив​но повідомляти громадян про поточні рішення сенату – написи відповідного змісту робилися на таких самих білих дошках.
Арабська писемність виникла в Південній Аравії, а знайдені ста​родавні написи були зроблені на діалектах південноарабських пле​мен. Проте в основу загальноарабської літературної мови покладе​но діалекти північних племен. 

Рукописні видання віршів і поем були досить поширені на Ара​війському півострові, а вдалі вислови й цитати з них стали прислів'я​ми, що використовувалися в повсякденному спілкуванні. "Навіть дивно, як на теренах примітивного для тих часів соціального уст​рою – за майже повної відсутності значних успіхів у матеріальному виробництві – араби змогли створити найбагатшу літературну мову. Культура мови, безумовно, свідчить, що араби вже на почат​ку нашої ери були потенційними носіями високої цивілізації, якій не​родючість степів і пустинь до певного часу заважала реалізуватися в соціальних, матеріальних і духовних сферах".
У книзі В. Пайової і Ю. Вахтіна "Жизнь Мухаммеда" (Москва, 1991. — С. 83-87) наведено цікаві факти протомаркетингу:
• Відомо, що на Мухаммеда, як на здібного торгового агента, звернула увагу багата негоціантка із Мекки Хадідіса, яка запро​понувала майбутньому пророку продавати її товари в Сірії на яр​марку. Мухаммед вдало здійснив цю торгову експедицію 595 ро​ку. Це не було просте везіння, бо Мухаммед, перед тим як почати торгівлю, неспішне й обачливо роздивися навколо, в надійних людей розвідав про ціни в Дамаску, Петрі, Пальмірі і Газі, що на березі Середземного моря, і в самому Константинополі – найбагатшому місті світу, столиці.
•Віддячивши надійним людям подарунками, він почав торгувати. Намагаючись мати зиск, він зміг взяти за все добру ціну. На одержаний виторг також неспішно із толком Мухаммед купив ромійські товари, які мали попит на мекканських ярмарках. Одержаний зиск набагато перевищив звичайний прибуток. Як бачимо, Мухаммед володів мистецтвом, як тепер кажуть, маркетингових комунікацій настільки досконало, що зміг обійтися тільки десятком грецьких і сірійських слів. Він використовував переважно жести й заклики – цього для торговельних операцій на ті часи було цілком достатньо.
Антична культура – прекрасний зразок розвитку рекламної діяльності. У цьому розумінні не можна не погодитися з дослідниками реклами, які стверджують, що становлення й роз​виток реклами почалися задовго до появи книгодрукування. Почат​ки таких понять, як афіша, плакат, торгова марка, рекламна кампа​нія, треба шукати саме в античному періоді історії людства.
2.2. Розвиток реклами в Західній Європі та США
Період середньовіччя в Європі, який починається із завоювання Рима варварами в V ст. й триває до епохи Відродження в XV-XVI ст. н. е., практично не підтверджує існування рекламної діяль​ності. Це зрозуміло, тому що в цей період весь устрій економічного життя ґрунтувався на натуральному господарстві і не передбачав ак​тивного розвитку ринкового типу господарювання. У період ран​нього середньовіччя обіг товарів відбувався переважно в межах феодальних общин і базувався на особистих стосунках власників то​вару. Проте не можна стверджувати категорично про відсутність протиреклами у ті часи.
Оскільки за середньовіччя основами суспільства були релігійний світогляд, християнська ідеологія, церква, то на цьому етапі розви​валася переважно релігійна пропаганда та реклама – проповіді, на​станови, повчання – з наміром утвердження в масовій свідомості вищих релігійних цінностей. Демонстрації таких цінностей під час релігійних процесій на канонічні свята і на честь значної кількості місцевих святих мали риси рекламного аранжування – ікони в ба​гатому окладі, святі дари, скульптурні зображення Христа і Богоматері.
Х-XI ст. із збільшенням кількості населення в містах відродився інститут глашатаїв і гінців. Так, у "Реєстрі ремесел і торгівлі Парижа" був розділ, спеціально присвячений паризьким глашатаям: Кожний паризький глашатай, починаючи з першого дня, як тільки він буде записаний, і до того, як він буде виписаний, може піти у будь-яку корчму, щоб вигукувати ціну на вино...
Якщо корчмар, який продає вино в Парижі, не має глашатая і зачинить двері перед глашатаєм, то глашатай може викрикувати ко​ролівську ціну, 8 деньє, коли вино дешеве, і 12 деньє, коли воно до​роге".
У глашатаях мали потребу королівська влада, духовенство, ли​царство, бюргери та купецькі гільдії. У XIII ст. було видано перший збірник "Сто сім вигуків, які кричать щоденно в Парижі", у 1608 р. – збірник "Крики Лондона". В аналогічному збірнику "Кри​ки Рима" є не тільки таблиця, де класифіковано 192 типи розно​щиків і посильних, що пропонують товари й послуги, а навіть по​дані їхні зображення, ролі за одягом та екіпіруванням, навіть з вира​зом обличчя. У ХІІ-ХШ ст. починається регламентація діяльності закликальників. Так, у тому ж "Реєстрі ремесел і торгівлі Парижа" зазначалося: Ніхто не може і не повинен закликати й тягнути по​купця, який стоїть біля іншої ляди або в іншій лавці; якщо хтось так зробить, він сплатить королю 5 су штрафу і 5 су цеху. Англійські статути XIV ст. попереджали: "Ніхто не має права рекламувати будь-що своїм криком. Якщо хтось так зробить, намісник має право притягнути його до суду й оштрафувати. Іншим разом у нього може бути відібрано все майно".
Така регламентація рекламної діяльності – найкраще свідчення її впровадження в повсякденне життя. Інформація, яку доводили гла​шатаї, мала не тільки напрямок "зверху вниз". Деякі глашатаї мали повноваження адміністрації одержувати від населення заявки на купівлю-продаж необхідних речей і сповіщати про це. Наприклад, ан​глійський статут 1368 р. зазначає: Якщо в кого-небудь є потреба продати дещо, він повинен сповістити про це через глашатая, зат​вердженого графським намісником.
Початок промислового виробництва паперу (з 1320 р. в Німеч​чині) й винахід Йоганом Гутенбергом друкарського верстата (1450 р.) ознаменували початок епохи становлення системи засобів масової комунікації – якісно нового етапу розвитку реклами. Про​тягом другої половини XV ст. друкарські підприємства, започатко​вані Й. Гутенбергом, поширюються по всій Європі: у 1465 р. почи​нає працювати перша друкарня в Італії, в 1468 р. – у Швейцарії,
В 1470 р. – у Франції, в 1473 р. – у Бельгії, Угорщині та Польщі, в 1476 р. – в Англії, Чехії та інших європейських країнах. Перше друковане рекламне оголошення датоване 1472 роком: на дверях однієї з церков у Лондоні була розміщена інформація з продажу молитовників. Важливою подією в розвитку реклами було створення 1530 року у Венеції інформаційного бюро, яке збирало політичну й торговельну інформацію й продавало її зацікавленим особам. Поступово такі бюро виникають і в інших європейських містах. 30 травня 1631 р. вийшла перша французька щотижнева газета під назвою "Gazett", в якій друкувалися офіційні державні новини та різноманітна інформація. В Англії таке видання з'явилося ще ра​ніше – 1622 року. Засновником друкованої реклами в Європі вважають лікаря Теофраста Реностно, який відкрив у 1630 р. в Парижі довідкову конто​ру, що потім друкувала рекламні оголошення у "Французькій га​зеті". Першим рекламним оголошенням, надрукованим у цій газеті, вважається оголошення про винагороду за інформацію про місце​знаходження 12 украдених коней. Оголошення такого ж змісту було надруковано в і одній із лондонських газет. На цей час починає формуватися ринок друкованих видань і з'яв​ляється конкуренція в цій сфері, що призвело до виникнення ще од​ного рекламного елемента – видавничої марки й реклами книжко​вої продукції. У цей же період виникають такі носії реклами:
· летючки, що є прямими попередниками сучасних листівок, які ви​користовуються в політичних і в торгово-рекламних цілях;
· афіші різних видовищ (коротке рукописне повідомлення, яке ви​вішувалося переважно на поштах і заїздах, із переліком номерів та їхніх виконавців);
· каталоги виданих книг із зазначенням їх вартості;
· анотації – важливий жанр книготоргової реклами;
· видавничі проспекти;
· заголовки, що коротко переказують зміст книги.
Слово "реклама" (advertisement – англійською мовою., verbung – имецькою, reklamare – французькою,) виникло приблизно в 1655 р. Воно використовувалося у Біблії для позначення повідомлень або попереджень. У книгодрукуванні цей термін означав анонси про майбутні видання, а в 1661 р. слово "реклама" увійшло в повсякденний обіг як заголовок комерційної інформації переважно серед влас​ників магазинів та дрібних торговців.
Перші рекламні оголошення в газетах сповіщали про існування того чи іншого товару, а також про умови їх придбання. Згодом стиль і художнє оформлення рекламних публікацій почали змінюва​тися – з метою зацікавлення читачів вони мінялися змістовно і набували привабливішого вигляду. З появою в 1839 р. фотографії рекламний текст доповнювався фотоілюстраціями, що надавали рекламі більшої достовірності і правдивості.
У 60-ті роки XVII ст. в Англії виникають перші рекламні агенції. Пізніше вони поширюються по всій Західній Європі. Надалі рек​ламні агенції почали створювати свої відділення й представництва у багатьох містах і країнах світу.
Бурхливий розвиток реклами, її технічних засобів та носіїв дав підставу англійському вченому, доктору С. Джонсону в 1760 р. на​писати: Рекламний бізнес зараз такий близький до досконалого, що дуже важко вказати якісь шляхи для його поліпшення. На цей час припадає початок правового регулювання рекламної діяль​ності. У 1752 р. англійський парламент ухвалює закон, згідно з яким предметом оголошень і публічних звернень мають бути тільки надійні речі – від товарів до репутації фірми або окремих особис​тостей.
Індустріальна революція, що почалася в Англії в середині XVIII ст., досягла і берегів Америки. Виробники і продавці товарів зрозуміли всю цінність реклами як засобу проникнення на нові рин​ки та їх завоювання. Спеціалісти датують початок епохи становлен​ня американської реклами 1840-1841 pp. Історія рекламного бізнесу згадує про В. Палмера – першого рекламного агента США, який у 1841 р. укладав попередні угоди з газетно-журнальними видання​ми, а потім продавав рекламні площі за комісійну винагороду. Це стало початком ери незалежних посередників у рекламі США.
За період 1840-1915 pp. реклама стала окремою інституційною структурою з усіма притаманними їй рисами (формами, функціями та засобами впливу). У ці роки в США виникла загальнонаціональ​на рекламна діяльність, а засоби поширення інформації почали роз​глядати як основне джерело фінансування. Саме тоді рекламний по​середник перетворився з оптового продавця місця під рекламу на ділового партнера з повним циклом послуг, аж до творчих і дослід​них включно. Першою рекламною агенцією, що почала розробляти рекламні звернення й проводити рекламні кампанії в інтересах рекламодавця, вважається філадельфійське рекламне бюро “Айєр і син”, засноване в 1890 р. У 1915 р., на думку Ч. Сендіджа, починається епоха вдосконалення американської реклами. Це був час переосмислення самої суті рекламної справи. Вперше в інтересах реклами почалися розробки аналітичних матеріалів щодо розповсюдження газет і журналів. У 1919 р. в Гарвардському університеті розробляється так званий метод впливу для визначення кількості читачів журналів і газет. У ці ж роки А. Крослі досліджує, як визначити рейтинг засобів масової формації, у тому числі нового засобу – радіо. Поступово компанії, які займалися науковими дослідженнями мас-медіа, почали пропонувати широке коло послуг для рекламодавців – від аналізу​ споживачів та їхньої реакції на нову продукцію до з'ясування ефективності реклами, визначення обсягів цільової аудиторії тощо. Вже на початку XX ст. американське суспільство від простої розроб​ки рекламного звернення почало швидко наближатися до того все​осяжного явища, що потім одержало назву рекламної кампанії.
Тоді ж у США було видано чимало теоретичної літератури з пи​тань реклами. Значна кількість її не втратила актуальності й досі, оскільки там поєдналися досягнення таких наук, як економіка, фізіо​логія, соціальна психологія і менеджмент. Саме у 20-ті роки в США з'являються монографії, присвячені економічним аспектам реклами.
Серед них можна назвати працю Р. Вейла "Економіка реклами". У 30-ті роки професор Гарвардського університету Н. Борден надру​кував свій класичний твір про економічні результати рекламної діяльності (цю тему було продовжено вже в наш час книгою Д. Симона "Питання економіки реклами"). Пізніше дослідження з питань реклами виходять у світ одне за одним. У 1932 р. з'являється моно​графія А. Коле і Г. Дж. Шлінка "100 000 000 піддослідних кроликів", У 1935 р. – праця А. Баскера "Реклама, переглянута наново", У 1936р. – праця X. Кенера "Боротьба за правду в рекламі", У 1942 р. – праця Н. Бордена "Економічна ефективність реклами", у 1944р. – праця Б. Кларка "Димова завіса реклами", пізніше мо​нографії В. Паккарда "Таємні спокусники", Ф. Куїна "Етика, рекла​ма і відповідальність" та ін.
У 50-60 роках XX ст. в США було досягнуто великих успіхів у ви​користанні теорії моделей соціальної психології та соціології розумін​ня поведінки покупців, комунікативних процесів між учасниками рекламного процесу. Процес наукового дослідження і обґрунтування законів рекламного бізнесу триває й досі. Найпопулярнішими в колах спеціалістів стали такі праці: "Визнання рекламного агента" Д. Огілві, "Реальність у рекламі" Р. Рівза, "Реклама: теорія і практика" Ч. Сендіджа і В. Фрайбергера, "Ефективна реклама" Г. Картера, "Сучасна реклама" Л. Кортленда і Ф. Вільяма, "Реклама: принципи і практика" В. Велза, Дж. Бернета і С. Моріарті та інші праці.
Преса й донині посідає перше місце серед рекламних засобів і завдяки своїм можливостям інформує широкі кола читачів про товари, їхні якості та умови придбання. Завдяки цьому основні витрати на видання більшості газет і журналів покриваються за рахунок рек​ламних публікацій.
У 1922 р. новим засобом реклами у Західній Європі і США стало радіо. Тридцяті-сорокові роки стали "золотими роками" радіо. Воно тривалий час тримало увагу мільйонів слухачів, транслюючи рекламні оголошення. 
З появою телебачення радіо як засіб реклами на певний час відійшло на другий план. Але в 60-х роках воно знову знайшло своє місце, ставши джерелом інформації для тих, хто пере​буває поза домом (на відпочинку, за кермом, у подорожі тощо). Нове життя радіо забезпечувалось запровадженням в контексті радіопрогра​ми новинок: радіошоу, прихована серед новин реклама, музичні про​грами з рекламою для молоді, радіо "ностальгія" для людей серед​нього й похилого віку. Відтак радіо стало чудовим засобом передачі інформації на місцевому рівні й локальні рекламні фірми віддають на радіо понад 60 % своєї реклами.
З 1948 р. починається ера реклами на телебаченні. Поява кабель​ного телебачення, сучасних засобів телекомунікацій (наприклад, оптико-волоконні кабельні мережі), комерційних телевізійних каналів і пересувних телестудій, що передають інформацію безпосередньо з місця події, обіцяє тривале життя реклами на телебаченні.
Особливо інтенсивно розвивався рекламний бізнес у другій по​ловині XX ст. Реклама стала мистецтвом, відокремилася в само​стійну галузь, де працюють мільйони людей. Реклама покликала до своїх лав найталановитіших особистостей, висококласних професіо​налів, творців рекламних ідей і оригінальних стилів. Під впливом рек​лами змінюються характери людей, мислення та бажання. У США реклама стала одним з обов'язкових елементів "американського стилю життя". Це породжує невдоволення далекоглядної частини американського суспільства, яка розуміє, що справжні людські цінності вимірюються не тільки рахунком у банку, престижним авто й розкішною віллою. Реклама сприяє створенню певного рівня життя, якого людина намагається досягти; реклама в США – це щось на зразок повітря, яким дихаєш постійно, не помічаючи його.
Через той величезний вплив на людей, який має нині реклама, вона може бути й небезпечною. Тому було створено міжнародну правову базу рекламної діяльності. Вона має гарантувати добропристойність, чесність і правдивість реклами. "Міжнародний кодекс рекламної практики" зобов'язує робити рекламу з почуттям відпові​дальності перед суспільством на принципах добросовісної конку​ренції і не підривати громадської довіри до реклами.
Удосконаленню і розвитку рекламного бізнесу сприяє створення мережі міжнародних рекламних агенцій, перетворення промислових концернів у міжнародні гала-концерти і транснаціональні компанії. Нові можливості для реклами відкриваються завдяки інтернаціона​лізації засобів масової інформації, розширеному застосуванню гло​бальної комп'ютерної мережі Internet та її комунікаційних засобів. У сучасних умовах реклама стає транснаціональною, а рекламні компанії – міжнародними.
2.3. Становлення і розвиток рекламної справи в Україні

Історія становлення та розвитку рекламної справи в Україні ще чекає своїх сумлінних дослідників – станом на 1 січня 2001 р. в бібліографічних довідниках Національної бібліотеки України не було інформації про жодну наукову розвідку на цю тему. Це прикро, але не дивно, бо тривалий час маркетинг, реклама та ринкові прин​ципи в економіці вважались чужими нам явищами "загниваючого капіталізму". У вітчизняних архівах, бібліотеках і музеях зберігаються тисячі недосліджених історичних документів і матеріалів, вивчаючи які допитливий дослідник може дізнатися, як формувалися торговельні і рекламні комунікації у давні часи.

Реклама є інструментом маркетингової комунікаційної політики, тому є всі підстави розглядати розвиток української реклами як еволюційний процес, безпосередньо пов'язаний:
• з розвитком економіки України;
• з історією становлення і розвитку маркетингових комунікацій в Україні;
• з розвитком засобів розробки, створення і поширення рекламної продукції (інтелектуальних ресурсів, писемності, графіки, живопису, поліграфії, преси, радіо і телебачення).
Українська реклама в різні періоди свого розвитку пережила ко​лосальні зміни і розвинулася від первинної своєї форми – протореклами – до рівня сучасної рекламної індустрії.

Протореклама

Матеріальні свідчення археологічних розкопок підтверджують, що основа духовної культури нашого народу – писемність, графі​ка, живопис, скульптура – сягають історичним корінням ще в пра​давні часи. На місці розкопок Кирилівської стоянки (IV-II тисячо​ліття до н. е.) археологи знайшли бивні мамонта, на яких були зоб​ражені річкові хвилі, черепахи і птахи, що літали над рікою. 
Великий подив археологів викликала знахідка на Мізинській стоянці унікаль​них творів первісного мистецтва: скульптур ідолів, жіночих статуе​ток і фігурок тварин із бивнів мамонта, прикрас-підвісок, ґудзиків, намистинок із черепашок. Жіночі статуетки, браслети, декоративний орнамент на бивнях мамонта були розфарбовані червоною вохрою. Розкопки Трипільської культури (ІІІ-ІІ тисячоліття до н. е.) дали нам зразки красивого орнаменту, яким був розписаний глиня​ний посуд.
 Трипільські племена з кісток, рогів і шкір тварин робили також ударні музичні інструменти. Відкриття світового значення зробив київський дослідник М. Суслопаров. Він знайшов алфавіт трипільців, дешифрував знайдені записи і довів, що цей алфавіт використовували кіммерійці, серед яких були предки слов'ян і литовців (експонати зберігаються в Дніпропетровському історичному музеї). На думку вченого, перший у Європі літерно-звуковий алфавіт існував на Наддніпрянщині ще в IV тисячолітті до н. е., тобто раніше ніж у фінікійців.
Помітний слід в історії українського суспільства залишили кім​мерійці, таври, скіфи і сармати – племена, що жили в степах При​чорномор'я й у Криму. Особливо багато пам'яток давньої культури залишили скіфи. Вони прикрашали розписами й орнаментом щити і чаші, на кістках тварин вирізьблювали зображення людей, звірів, побутові сценки. 
Під час розкопок кургану Товста Могила на Дніпропетровщині знайдено чимало золотих, срібних і бронзових предметів високої художньої цінності, серед них всесвітньо відома золота прикраса – пектораль, що датується IV ст. до н. е.
Вже у VIII ст. до н. е. узбережжя Чорного і Азовського зрів заселяють грецькі колоністи, які втікали від війн з рідного краю і шукали не тільки нові ринки збуту, а й захисту для виживан​ня і продовження своєї цивілізації.
Греки принесли з собою всі атрибути своєї цивілізації: демокра​тичні принципи, культуру, високий рівень торговельних комунікацій і проторекламу. 
Так, одночасно з містами Оль​вія, Херсонес, Тира, Боспор, Феодосія вони заснували "низку торго​вельних факторій вздовж чорноморського узбережжя" . Грецькі ко​лоністи залишили в історії прекрасні зразки протореклами.
1. У давній Ольвії у тяжкі часі правителі міста зверталися по до​помогу до багатих співгромадян. Благодійна діяльність багатіїв відзначалася в спеціальних декретах. Текст декрету викарбовували на мармурових плитах і поміщали на спеціальних підставках – по​стаментах. Багаті люди були зацікавлені в таких декретах – вони створювали популярність і сприяли процвітанню торгівлі. Так, в од​ному з декретів, що датується II ст. до н. е., повідомляється про бла​годійну діяльність громадянина Протогена, що допоміг місту, коли державна скарбниця виснажилася, священні посудини були закла​дені лихварям, у місті панував голод і "все у занепаді внаслідок воєн і неврожаїв".
2. Землеробство було важливою сферою економічної і торгової діяльності Боспорського царства і на його монетах ми бачимо зоб​раження колосся – рекламного символу хліборобів, що й нині не втратив свого значення.
3. Археологічні розкопки давніх грецьких міст у Причорномор'ї дали нам зразки скульптури, архітектури, живопису, графіки тих часів. Дослідники звернули увагу, що саме на ці жанри грецької куль​тури вплинула місцева культура скіфів, сарматів і слов'ян. Таким чином, на українській землі під впливом торгових комунікацій – а саме вони були основним засобом спілкування — народився новий варіант грецької античної культури. 
Межею історичних часів для народів, які населяли територію нинішньої України, вважається IV ст. н. е. Українські землі за тих часів лежали на перетині найважливіших торгових шляхів. Між Балтійським і Чорним морем природні шляхи йшли руслами великих рік: Дніпро, Дністер і дунайські притоки прокладали торгові шляхи з півдня в Центральну Європу; з півночі назустріч їм текли води Вісли Бугу, Німана, Двіни і приток Неви. Вододіли між ріками були вузькими і по них прокладалися сухопутні дороги. Недосліджені країни завжди приваблювали до себе купців, що шукали вигідні ринки збуту. Греки, римляни, араби, перси, євреї, візантійці, скандинавські народи в різні часи і з різних сторін йшли недоступними шляхами всередину Східної Європи. Поява іноземних купців мала велике значення для місцевих народів. Біля річок у найбільш пожвавлених торгових місцях засновувалися купецькі агентства. Розвивалася внут​рішня торгівля, підвищувався культурний рівень, тому що в обмін на місцеві товари іноземні купці пропонували високомистецькі ви​роби і прикраси.
Маємо всі підстави припустити, що купецькі агентства, метою яких був продаж товарів і організація торгової діяльності на постій​ній основі, займалися і рекламною діяльністю – адже без реклами не​має торгівлі; на жаль, вони не залишили документальних свідчень то​гочасних методів і засобів рекламно-інформаційних комунікацій.
Зародження й розвиток реклами і рекламних комунікацій
за часів Київської Русі

Важливу роль у розвитку української реклами відіграла Київська Русь – перше державне утворення східних слов'ян. Багато істо​риків – М. Грушевський, С. Середонін, В. Ключевський, М. Голу​бець – не без підстав вважають, що Київ став політичним і економіч​ним центром держави завдяки своєму становищу центру торгівлі. Зокрема, М. Грушевський зазначає: "Взагалі, як нащадки київської державної організації були, безсумнівно, тісно пов'язані з інтересами київської торгівлі, так і пізніше державні інтереси тісно спліталися з торговими, а купецький клас – з урядовим. Картина злиття урядової діяльності з торгівлею і торговими інтересами знаходить собі повне підтвердження в договорах київських князів із Візантією: їхній голов​ний зміст... складає забезпечення торгових інтересів.
Руські князі і бояри – одночасно уряд і негоціанти; київська урялітика перебуває на службі в торгівлі, як у свою чергу торгівля складає ту економічну основу, на яку спираються князі й уряд".
Київська Русь підтримувала торговельні відносини практично з усіма країнами Сходу, Центральної і Західної Європи. Основні закономірності, що зумовили розвиток міжнародної торгівлі в Київській Русі, діяли й усередині країни. Зростання виробництва продуктів сільського господарства і ремесел супроводжувалося формуванням системи збуту їх на міських ринках. Давні літописи вказують на існування в ті часи в Києві двох ринків - "Бабин торжок" у місті Володимира і "Торго​вище на Подолі". У туристичному путівнику по Києву, виданому 1917 року (репринтне видання 1994 p.), з посиланням на історичні дже​рела згадується ще один ринок — "Житній торг", що існував вже в XI ст. "Житній торг" був місцем, де виважувалися важливі справи, гла​шатаї доводили рішення князя й оголошення приват​них осіб (зразок усної реклами). Існує припущення, що вулиця Боричів Тік у Києві дістала свою історичну назву як місце, де боричі (бірючі) виступали з оголошеннями перед народом (ток, токовище – місце спілкування й обговорення; і в наш час кажуть: ток-шоу).
Характерним для ринків Київської Русі було спорудження на них або біля них храмів. По-перше, це було викликано тим, що храми були місцем найбільшого скупчення людей – потенційних покупців (як бачимо, давні бізнесмени вже тоді по-своєму розумілися на мар​кетингових комунікаціях. по-друге, згідно зі статутом кня​зя Володимира саме церкві було віддано нагляд за мірами і вагами в містах – церкви мали берегти їх справедливість, "не умножати, ані умаляти".
Значне місце в економіці Київської Русі займало ремісниче вироб​ництво. На ринках Києва були дуже популярні вироби гончарів – горщики, миски, корчаги, амфори київського типу, світильники, об​лицювальні плитки. Кожен гончар, дбаючи про репутацію і рекла​муючи свою продукцію, ставив на своїх товарах спеціальне клеймо (зараз ми називаємо це фірмовим знаком, торговою маркою). Тра​диційно кожен гончар на Русі мав своє клеймо.
Істотне значення в розвитку протореклами мала писемність. Поява писемності пов'язана із соціально-економічним і культурним прогресом Київської Русі. До X ст. відносять повідомлення про писемність, що згадується в договорах Русі з греками в 911 і 944 р. Тексти цих договорів наведені в "Повісті минулих літ". У договорах зустрічаємо прямі свідчення про наявність писемності на Русі. Так, у договорі 911 р. згадується звичай писати духівниці (духовний заповіт), коли заповідач іде в чужу країну.
Особливе зацікавлення викликає так звана Софійська абетка, виявлена на стіні Михайлівського вівтаря Софійського собору. Вона складається з 27 літер, в основному грецьких і слов'янських. На думку С. Висоцького (дослідника історичних пам'яток Софійського со​бору), Софійська абетка відбиває один із перехідних етапів східно​слов'янської писемності. Можливо, що перед нами алфавіт, яким ко​ристувалися на Русі ще в часи Аскольда і Діра.
Після прийняття на Русі візантійського православ'я, що стало "культурою" новоутворених християн, на Русі остаточно затверджу​ється кирилична система письма. Кирилицею написані всі відомі нам літописи XI і наступних століть: "Остромирівське євангеліє", "Ізбор​ники" 1073 і 7076 p., "Слово про закон і благодать" та ін. Кирили​цею написані і "графіті" на стінах Софійського собору – по​над 300 написів і малюнків – писемних свідчень, що поповнили наше уявлення про події давньоруської історії. Так, один із написів 1032 р. повідомляє про народження в князя Ярослава Мудрого сина Всеволода. В інших написах повідомляється про смерть "царя нашо​го" Ярослава Мудрого, про продаж землі Бояна і сплату Софії деся​тини та ін.
У Софійському соборі виявлено найдавніший напис; цей напис на 16 років давнішній вид знаменитого напису на Тмутараканському камені 1068 року, в якому розповідається про те, як тмураканський князь Гліб міряв узимку море по льоду від Тмуракані (сучасна Тамань) до корчева (Керчі). Крім Софійського собору "графіті" виявлено на стінах Кирилівської церкви, Михайлівського собору Видубицького монастиря, а також на стінах деяких печер Києво-Печерської лаври.
Аналізуючи церковні графіті, бачимо, що їхніми авторами були представники всіх соціальних верств населення – ченці, попи, купці, князівські люди, переписувачі. Можна припустити, що настінні "графіті" - це своєрідні дошки оголошень, місце розміщення дав​ньої рекламної інформації. Зазначені написи-графіті належать до па​м'яток неофіційної писемності, зробленої з ініціативи самих авторів.
В XI ст. у Київській Русі було започатковано жанри реклами, які через кілька століть називатимуться "фірмовий стиль, рекламна поліграфія, сувенірна рекламна продукція". Велике поширення літо​писів та оригінальної літератури (автобіографічної, філософсько-публіцистичної, художньої) покликало до життя створення майсте​рень з написання книг, де працювала велика кількість переписувачів. За приблизними підрахунками вчених у книжковому фонді Київсь​кої Русі налічувалося 130-140 тис. томів. Книги на Русі, як і в усьо​му світі, коштували дуже дорого – за свідченням візантійських дже​рел в ХІ-ХІІ ст. за одну книгу можна було купити великий будинок У місті. Книги писали красивим статутом (вид давнього шрифту), по​чаткові рядки писалися золотом, прикрашалися великими мальова​ними ініціалами і художніми заставками. Події, описані в книгах, ілюструвалися кольоровими мініатюрами. Книги мали дорогоцін​ний оклад із срібла, часто в оформленні обкладинок книг використовувалося золото і дорогоцінні камені.
У Київській Русі необхідно виділити такі проторекламні символи, як персні-печатки, торгові пломби, клейма ремісників. У літописному повідомленні про укладення угоди з греками за часів князя Святослава згадуються золоті печатки у посольських людей і срібні - у купців. Наявність таких печаток була обов'язковою складовою підписання угоди.
Графіка, живопис (зокрема монументальний), художня обробка металів і дерева, майоліка за часів Київської Русі досягли високої майстерності і художньої досконалості. Високий рівень розвитку mонументального живопису підтверджує ансамбль розпису Софії Київської, побудованої в 1037-1061 pp. Ярославом Мудрим. Прекрасне внутрішнє оформлення мав Михайлівський золотоверхий монастир у Києві. Храм був зруйнований у 30-ті роки XX ст і нині його відновлено у первозданному вигляді. У 1051 р. на схилах Дніпра був побудований монастир, названий згодом Печерським. Печерський монастир став релігійним і культурним центром Ки​ївської Русі. У монастирі сформувалася школа видатних зодчих, уче​них, малярів і письменників. У XI ст. в Києво-Печерському монас​тирі була заснована перша іконописна майстерня – центр давньо​руського живопису. Крім Києво-Печерської в Києві сформувалася іконографія свя​тих Бориса і Гліба. Уявлення про роботи цієї школи дає ікона Бо​рис і Гліб, що експонується в Київському державному музеї росій​ського образотворчого мистецтва. Високого рівня розвитку досягло в Київській Русі прикладне ми​стецтво і художнє лиття. Усьому світу були відомі витончені і висо​комистецькі вироби київських ювелірів, а також вироби, виготовлені технікою емалі і воронування. Надзвичайний злет культури Київської Русі часто пояснюють її тісними зв'язками з Візантією, країнами Центральної і Західної Європи. Справді, цей вплив на культуру Київської Русі був значним, але не вирішальним.
За часів князя Володимира вперше у вітчизняній історії починається карбування грошей – золотих і срібних монет. "Володимир перший з українських князів почав бити свою монету. Робив він це також з наміром, щоби зробити більш відомою свою державу. Володимирові гроші були золоті і срібні; зроблені вони на зразок візантійських. На одному боці є образ Христа, на другому – постать самого князя, що сидить на престолі у царських відзнаках, із хрестом у руці. Написи є: "Володимир на столі", "Володимир, а се єго золото", "Володимир, а се єго серебро". На деяких монетах був зображений тодішній герб київської держави – тризуб". 
Високий рівень культури, економічного і соціального розвитку Київської Русі став тією основою, на якій у подальші роки формува​лася українська реклама, засоби її створення і поширення.
Розвиток рекламних засобів і комунікацій у X V-X Vlll cm.
Монголо-татарська навала 1240-1242 pp. завдала Київській Русі, що посідала одне з провідних місць у загальноєвропейському історичному розвої середньовіччя, непоправної шкоди. Вражена роз'їдаючою іржею феодальної роздробленості, Київська Русь не змогла протистояти ордам монголо-татар. На високій ноті обірвалися творчість зодчих і художників, літописників і билинників, ремісників і музикантів. Те, що вдалося врятувати від розграбування та знищення, опинилося на довгі століття в земляних схованках. Найбільше постраждала українська державність – із занепадом Київської русі на довгий час фактично перестала існувати і самостійна держава.
Проте поступу історії не зупинити, прийшов час і згинули в гли​бинах віків східні завойовники. По-різному складалася доля україн​ського народу у подальші століття, але одне залишалося незмінним: жодні завойовники і володарі не змогли знищити його духовності і традицій. Український народ продовжував жити на предкових зем​лях і був гарантом безперервності історичного процесу. Спустошені і зруйновані під час монголо-татарської навали міста і села України поступово відроджувалися, знову ставали осередками ремесел, торгівлі, культури і політичного життя. На тлі розвитку економіч​них, політичних і соціальних основ суспільства тривав процес формування рекламних комунікацій. Розглянемо історичні події, які мали вирішальний вплив на розвиток цього процесу.
Магдебурзьке право. Литовські князі і польські королі, під вла​дою яких довгий час залишалися українські землі, вважали міста джерелами прибутків і шукали в них підтримки проти феодальної анархії. Тому вони надавали деяким містам Магдебурзьке право, яке звільняло їх від управління і суду феодалів. Обираючи магіс​трат на чолі з війтом, міста формально були непідвладні місцевим старостам і феодалам. У XIV-XVII ст. Магдебурзьке право одер​жали Львів, Київ, Луцьк, Житомир, Вінниця, Чернігів, Переяслав та інші міста. Запровадження Магдебурзького права сприяло відродженню торгівлі і створенню ремісничих цехів – професійних общин. Так, у XVI ст. у Львові вже існувало близько 20 цехів: ко​валів, шорників, зброярів.
Київ одержав Магдебурзьке право у XV ст. Ще у 1499 році Київ одержав Магдебурзьке право і міщани вже не підпорядковувалися київському воєводі. Вони були підсудні тільки своєму виборному магістрату, створювали соляні, шорні, хутрові та хлібні магазини. Магістрат мав свої значні доходи. Возний голосно оголошував з ратуші магістрату його розпорядження. Ремісники організовувалися в цехи, які надавали своїм членам економічну допомогу і захист. Кожен цех мав своє знамено, цехові значки і герби, архіви і навіть похоронні покрови.
Часи, коли в Україні діяло Магдебурзьке право (на російській частині України – до 1825 року), дали нам зразки подальшого роз​витку торговельних комунікацій, усної реклами ("воланіє" возного з ратуші), фірмової символіки ремісничих цехів і торговців, зовніш​ньої реклами (вивіски на торгових місцях), іміджевої реклами (кавалерія "Золота корогва").
До 1774 р. у Львові відбувалися контрактові ярмарки. З 1774 до 1797 р. контрактові ярмарки відбувалися у місті Дубно біля Львова, а з 1797 р. – у Києві. У Києві контрактовий ярмарок був об'єдна​ний з Хрещенським ярмарком, відомим ще з XVI ст. На контракто​вий ярмарок у Києві приїздили купці з багатьох міст Росії, Австрії, Пруссії, Франції, Італії, Англії, Данії та інших країн. Цікаво, що кон​трактові ярмарки проіснували до 1927 р.
Виникнення і розвиток друкарства. Руські першодрукарі Іван Фе​доров та Петро Мстиславець за часів царя Івана Грозного були зму​шені виїхати від переслідувань у Литву, де в маєтку вельмож Ходкевичів створили друкарню і в 1569 р. видали книжку "Учительне Євангеліє". У 1573 р. І. Федоров переїздить до Львова і на пожерт​вування львівських міщан відкриває першу в Україні друкарню. У 1574 р. були створені перші українські друковані видання – славнозвісний "Апостол" і "Букварь" для навчання дітей грамоті. 
З І.Федоровим як першодрукарем Україна увійшла в нову добу дру​карства і книжної графіки. "Апостол" був прекрасно ілюстрований, графічне зображення апостола Луки в книзі витримане у традиційному візантійському стилі, але орнамент і декоративне облямування навколо нього вико​нано за ренесансними нюрнберзькими зразками. "Апостол" був ду​же дорогим виданням, тому І. Федоров змушений був віддати в за​ставу за борги друкарню і переїхати до міста Острога на Волині, де почав працювати у відомого мецената князя Костянтина Острозького. Там, у 70-х роках за його участі була організована друга в Ук​раїні друкарня. Князь Острозький доклав багато зусиль і коштів для організації книгодрукування, створення в Острозі школи і "острозького гуртка", що став основою організації вищої школи в Україні. В Острозькій друкарні вийшли "Букварь" (1578), "Острожская Библия" (1581) та ін. Там, в Острозі, як писав сучасник, "православіє наше почало сяяти, мов сонце, будівничі церкви божої почали показуватися, книги друковані почали множитися".
Після смерті І. Федорова (1583) друкарство в Україні продовжувалося. У Львові його друкарню викупило братство "Львівська Русь" і видання книг було продовжено. Наприкінці XVI – на початку XVII ст. в Україні вже працювало близько 40 друкарень, зокрема у Львові, Києві, Острозі, Почаєві, Луцьку, Чернігові. Визначним центром українського книгодрукування стає Київ, де на початку XVII ст. у Києво-Печерській лаврі було засновано друкарню.
Першою книгою, виданою у Києво-Печерській лаврі, став "Ча​сослов" (1617). Наступні видання "Беседы Иоанна Златоуста на 14 посланий апостола Павла" (1623) та "Беседы Иоанна Златоуста на деяния апостолов" (1624) були ілюстровані високохудожніми гра​вюрами, виконаними лаврськими майстрами Степаном Бериндою і Тимофієм Петровичем.

На XV- XVIII ст. припадає розквіт української графіки – осно​ви художнього оформлення книг, а згодом і реклами. Тоді ж набу​вають поширення гравюри на дереві, міді та інших металах. Відоми​ми майстрами гравюри були Олександр Тарасевич, Леонтій Тарасевич та Іван Щирський – представники української графіки у стилі бароко. До значних досягнень барокової графіки належить теза "Тріумфальне знамено" Івана Щирського, створена у 1698 р. Осно​воположник мистецтва різьбярської графіки Леонтій Тарасевич створив багато високохудожніх гравюр, серед них історично до​стовірні образи діячів вітчизняної культури – літописця Нестора та живописця Алімпія.

Саме на межі XVII-XVIII ст. сформувався основний вид укра​їнської книги з характерним ансамблевим ілюструванням і оформ​ленням, пишним декором, використанням традицій народного деко​ративного мистецтва. Започаткування друкарства в Україні – знаменна подія в її куль​турному житті. Можна без перебільшення сказати: після створення системи слов'янської писемності (кирилиці) початок книгодруку​вання – найважливіша віха в історії розвитку української культури, маркетингових комунікацій і реклами.
Українське козацтво та його символіка. Зародилася й змогутніла козаччина в особливих умовах нашого державно-політичного лихо​ліття, на спустошених татарвою "диких полях", у безпосередньому сусідстві і безупинній боротьбі з кримськими хижаками.
У 30-40 роках ХVI ст. козаки створили могутню для того часу фортецю – Запорізьку Січ. Запорізька Січ мала чітку військово-адміністративну організацію, що спиралася на вікові традиції Київської Русі. Козацьке військо (Кош або січове товариство) налічувало кілька тисяч озброєних вояків. На загальній військовій раді козаки обирали старшину – кошового атамана. Кошовому атаману вручали булаву – знак найвищої влади в Запорізькій Січі. Старшинам вручалися клейноди: бунчук – мідну або позолочену кулю на дерев'яному держаку; до кулі прикріпляли пучок волосся з кінського хвоста; хоругви – прапори із зображеннями святих, хрес​та, зброї тощо; печатку – для засвідчення документів. З появою виборних гетьманів булава стала символом гетьмансь​кої влади; полковникам – військовим старшинам почали вручати як символ влади перначі. Звичайно, описане – лише незначна частка відомостей про символіку українського козацтва, про його військову атрибутику відзнаки; усе це потребує подальших науково-історичних досліджень. Українська мова і література. Українська мова залишається невмирущою основою життєвої сили народу, джерелом натхнення що допомогло йому зберегти свою самобутність. Великий авторитет і життєву силу української мови підтверджує такий історичний факт: сформована на основі староруської українська мова зберегла від ополячування свою фонетико-лексичну основу і навіть протягом XIV-XVI ст. була офіційною мовою Великого князівства ли​товського. Про це згадується у Литовському статуті 1566 р. У Лит​ві українською мовою друкувалися книжки, писалися наукові трактати, велися переговори, видавалися офіційні документи владних структур. У 1627 р. Памва Бериндою в Києві був виданий "Лексикон славяноросский" – перший граматичний посібник української мови. Готуючи це видання, він переклав українською мовою або розтлу​мачив близько 700 слів.
Народну українську культуру цього часу відображено в піснях, легендах, думах, казках і прислів'ях – основах формування усної реклами. Історичні пісні й думи славили героїчну боротьбу народу з іноземними загарбниками і гнобителями. Поширювали ці думи і пісні козаки-бандуристи, що мандрували селами і містами, співали на ярмарках, біля храмів і на міських майданах. Часто бандуристи були самі авторами пісень, дум і музики. Мовна символіка, си​нонімічні ряди, підказані чудовими образами природи, обрядами, віруваннями та історичними подіями, вливалися в загальнонародну мову. Помітним явищем у розвитку літератури в Україні було літо​писання, яке продовжувало давньоруські літописні традиції. Ство​рювалися хроніки й оповідання про історичні події. Українська література XVIII ст. поступово звільнялася від цер​ковного впливу і набула побутово-світського характеру. У 1700 р. в друкарні Києво-Печерської лаври був виданий календар "Месяцеслов", де поряд із творами релігійного змісту містилися й світські ма​теріали. Освітній процес в Україні як основа формування інтелектуально​го потенціалу нації надзвичайно ускладнювався мовною політикою, яку здійснювали уряди Польщі і царської Росії. 

П. Федченко наводить дані про вихід перших газет в Україні: 9 липня 1749 р. у Львові польською мовою було видрукувано листок "Кур'єр львівський", а у 1772 р. - газету "Суплімент" (повідомлення), жо​ден примірник яких не дійшов до наших часів.
А. Животко стверджує: Щойно в 1776 р. появляється перший на українських землях... тижневик французькою мовою "Gazette de Leopol", перше число (номер) якого появилося у Львові 1 січня... Проіснував цей часопис лише один рік.
На східних українських землях періодична преса починає розви​ватися пізніше – лише на початку XIX ст.
Реклама у період формування і розвитку капіталістичних відносин в Україні (XIX – початок XX ст.)

XIX ст. (особливо його друга половина) і початок XX ст. були одним з найважливіших періодів в історії України. Значний вплив на формування тогочасних суспільно-політичних відносин справляв активний розвиток промисловості і сільськогосподарського виробництва. Так, у 1860 р. в Україні вже було 2147 промислових підприємств. Для удосконалення внутрішніх і експортних перевезень створюється "Російська південно-західна компанія", у 1852 р. сковано "Товариство Південної залізниці". Україна стає одним із розвиненіших промислових районів Російської імперії.
Становлення економіки стимулювало розвиток реклами і засобу масової інформації – газет і часописів. Реклама стає класичним способом просування товарів на ринок. У XIX ст. на вулицях міст у країні з'явилися перші рекламні тумби. Історичні джерела містять відомості про появу реклами на вагонах міського кінного, а згодом – з 1892 р. – й електричного трамвая у Києві.
Газети і реклама в газетах у ті часи друкуються тільки pociйською мовою. У 1812 р. в Харкові вийшов перший український часопис "Харьковский еженедельник", а в 1816 р. — часопис "Украинский вестник". У 1824 р. при Харківському університеті починає видаватися перший часопис "Український журнал", редактором якого був П. Гулак-Артемовський. Перша в Україні торгова газе​та вийшла французькою мовою у 1820 р. в Одесі – "Мессажер де ла Русі" (торгівля південної Русі). В Одесі 1827 року вийшла перша газета російською мовою "Одесский вестник" (виходила до 1837р.).
У Києві, в 1835-1838 pp., а також у 1850-1875 p.p. під час прове​дення Київських контрактових ярмарків починає видаватися газета "Киевские объявления" (15-20 номерів щороку), яку можна вважати першим друкованим рекламно-інформаційним виданням в Україні. Газета друкувала інформацію про роботу ярмарку, про ціни на то​вари і валюту. У 1838 р. з наказу російського уряду в усіх губернських містах починають виходити газети "Губернские ведомости" (у Києві – "Киевские губернские ведомости").
У цей період остаточно формується й українська літературна мова, яка стала єдиною мовою для всіх українських земель, її визна​ли своєю і наддніпрянці, і волиняни, і слобожанці, і подоляни, і за​карпатці. Українською мовою починають друкуватися перші укра​їнські часописи. Так, у Львові (1862) виходить літературний часопис "Вечорниці", який друкував твори українських поетів і прозаїків. Цей часопис проіснував недовго, як і ті видання, що прийшли йому на зміну – "Мета", "Нива", "Русалка" (1863-1866 pp.). Тільки з 1867р. починає видаватися часопис "Правда", який регулярно виходив до 1880 р. Коли у 1863 р. царський уряд Росії забороняє друкувати літе​ратурні твори українською мовою (на території підросійської Укра​їни), то часопис "Правда" стає, по суті, єдиним загальноукраїнським виданням.
Поряд із матеріалами політичного та соціального характеру в га​зеті друкувалися і рекламні оголошення. Зухвалий лубенський пер​вісток викликав переполох у влади, вірнопідданих царя-батюшки. Навіть журнал "Вільна Україна", що нібито репрезентував українсь​ку соціал-демократію в Петербурзі, виступив проти газети. Почала​ся масована обструкція цього невеличкого видання. Після кількох конфіскацій, на п'ятому номері, що вийшов у січні 1905 p., "Хлібо​роб" закрили. Однак прогресивна українська інтелігенція не опуска​ла рук. Наприкінці 1905 р. В. Леонтович отримав ліцензію на видання щоденної політичної, економічної та літератур​ної газети "Громадська думка". Публікуючи оперативні матеріали про життя народів всієї України і твори українських письменників І. Франка, О. Маковея та ін. "Громадська думка" по праву претен​дувала на роль загальноукраїнського видання. Відомий громадський діяч, етнограф і письменник Б. Грінченко свою книжку про українську пресу того часу назвав "Тяжким шля​хом". Він писав, що газета ворушить селянську масу, виясняє їй становище, неминуче втягує сільського читача в коло світових культурних інтересів і збуджує та розвиває його національну свідомість. У серпні 1906 р. "Громадську думку" закрили вже через місяць у Києві починає виходити щоденна газета, програма якої значною мірою повторювала програму сво​го попередника.
Питанням розвитку і впровадження в суспільне життя української мови значну увагу приділяв М. Грушевський. У збірці статей про українську мову і українську школу він наводить висновок Академії наук Росії, яка на вимогу уряду повинна була дати відповідь на запитання: чи існує взагалі українська мова? У висновку, підготовленому авторитетними вченими у 1905 р., визначає, що українська мова єсть, що се мова осібна" від російської, що ніхто не видумав, а вона існує так само віковічно, як і великоруська. 

У Чернігові і Києві велику просвітницьку роботу здійснював Б. Грінченко - автор "Української граматики" та інших підручників з української мови. У 1907-1909 pp. вийшов перший чотиритомний "Словарь української мови", підготовлений Б. Грінченком. З другої половини XIX ст. в Україні починають виходити спеціалізовані рекламні видання – газети і журнали:
· 1857 р. – виходить "Газета киевских достопримечательных ви​дов и древностей" – перше рекламне туристичне та краєзнавче видання в Україні;
· у 1872-1881 pp. виходила рекламна газета "Киевский листок объявлений". Відомі й 10 номерів цього видання за 1906 p.;
· 1897 p. – починається видання торгового бюлетеня "Киевская биржа". Виходив щонеділі до 1916 p.;
· у 1897 р. під час проведення промислової та сільськогосподарсь​кої виставки в Києві виходить рекламно-інформаційна газета "Выставочный листок". Відомі 68 номерів цього видання. До речі, перша Всеросійська промислова виставка відбулася також у Києві – в 1913р.;
· у 1898-1900 pp. двічі на тиждень виходила "Газета объявлений киевских торговых и промышленных фирм";
· 1899 р. – побачило світ перше щорічне інформаційне видання довідника "Весь Київ". У 1904-1916 pp. він виходив під назвою "Календарь, адресная и справочная книга города Киева". У книзі друкувалися адреси установ, магазинів, торговельних і промис​лових підприємств міста;
· 1906 р. – починає виходити щоденна "Киевская торговая газе​та";
· 1909 р. – починає виходити "Киевский вестник объявлений и справок";
Проте зі 172 газет, що видавалися в Україні в 1913 р. (напередодні Першої світової війни), українською мовою виходило лише кілька. Зокрема, "Рада" (Київ), "Діло" (Львів), "Буковина" (Чернівці), "На​ука" (Ужгород). Відповідно й реклама була в основному російсько​мовною. 

У 1906 р. з ініціативи професора В. Довнар-Запольського в Києві було відкрито "Высшие коммерческие курсы" і з цього часу в Укра​їні починається підготовка кваліфікованих фахівців з економіки й торгівлі. У 1908 р. на базі курсів було створено комерційний інсти​тут, який у 1912 р. одержав статус вищого навчального закладу. Інститут мав два факультети – комерційний та економічний. При інституті працював музей товарознавства; музей мав інформаційне бюро з питань економіки, торгівлі й товарознавства.
Наступні періоди в історії України – часи Центральної Ради, геть​манська доба і доба Директорії – збігаються з роками революції, громадянської війни і воєнної інтервенції. Яке місце у суспільною житті України у 1917-1919 pp. займала рекламна справа – предмет історичного дослідження. Очевидно, вона була насамперед політична, адже бурхливі революційні події і політична боротьба неможлива без застосування засобів політичного маркетингу, але основні акценти в цьому питанні можуть розставити тільки історики-маркетологи (мабуть, повинні бути й такі).
Наведені дані – лише невелика частина наших знань та уявлення про те, як формувалася українська реклама та рекламні комунікації за часів не такої й давньої нашої історії: XIX – початку XX ст.
Реклама за радянських часів

Після бурхливих подій 1917-1919 pp. зміст і завдання реклами змінилися. Публікація реклами була оголошена винятковим правом радянського уряду і місцевих рад. У 1918 р. Рада Народних комісарів своїм декретом передбачила організацію при поштово-телеграфних установах централізованого прийому рекламних оголошень для роз​міщення їх у друкованих виданнях. У 1919 р. в Києві почало пра​цювати "Бюро украинской печати" (БУП), яке у 1920 р. було перей​меноване в УКРОСТА, а в 1921 р. – в РАТАУ. Головною метою РАТАУ було збирати інформацію про всі сторони життя України і поширювати її через засоби масової інформації і пропаганди.
За радянських часів у зв'язку з планово-директивним характером економічних відносин реклама втратила своє основне призначен​ня – бути інструментом конкурентної боротьби і просування това​рів на ринок. Вона була тільки засобом інформування споживачів. Велика увага в ті часи приділялася таким напрямам реклами, як рекламне оформлення вітрин, виставок, ярмарків, магазинів і па​кування товарів. У рекламі працювало багато талановитих лю​дей – художників і дизайнерів, які створювали рекламну продукцію відповідно до тогочасних вимог на досить високому художньому рівні (наприклад, створене українськими художниками рекламне оформлення пакування шоколадних цукерок Київської кондитерсь​кої фабрики завойовувало призові місця на міжнародних торгових виставках у Токіо і Парижі). Але в рекламі не було основного – рек​ламної ідеї, яка перемагає конкурента і завойовує ринок.
У 1927 р. в Україні було започатковано централізоване радіомов​лення. Згодом радіо стало наймасовішим засобом політичної пропа​ганди, а з 1989 р. – і засобом реклами.
У 1935 р- в Києві вийшов перший номер рекламно-інформаційного часопису "Торгово-информационный бюллетень" (загалом вийшло 35 номерів).
У 1951 р. в Києві почав працювати телецентр – третій в СРСР, після Москви і Ленінграда. З 1969 р. телепередачі транслюються в кольоровому зображенні. У 1987 р. на телебаченні з'являються перші рекламні оголошення.
У 1951 р. у видавництві "Росторгиздат" вийшла книга В. Василь​єва "Советская торговая реклама" – перше ґрунтовне видання з реклами за радянських часів. Рекламу як дисципліну було включено до навчальних програм торговельних інститутів і технікумів, для за​безпечення навчального процесу було видано підручники: Шерешевский М. Г. "Реклама во внешней торговле" (М.: Внешторгиздат, I960), Беклешов Д. В., Воронов К. Г. "Реклама в торговле" (М.: Международные отношения, 1968), "Справочник по торговой рек​ламе" (М.: Экономика, 1972), Глазунова В. В. "Торговая реклама" (М.: Экономика, 1976 р.), Усов В. В. "Торговая реклама" (М.: Зна​ние, 1976) та ін. Статті з питань рекламного забезпечення торгівлі регулярно друкувалися на сторінках часописів "Реклама" і "Совет​ская торговля".
У 60-70-х роках в Україні були створені спеціалізовані рекламні організації: "Торгреклама" та "Українське рекламне агентство" при Міністерстві торгівлі, при Міністерстві побутового обслуговуван​ня – "Побутреклама", в Укоопспілці – "Коопреклама".
З 1973 р. в Україні почала діяти Торгово-промислова палата (створена на базі відділення Всесоюзної торгової палати, яка існува​ла ще з 1944 р.). У 1974 р. створено Київську торгово-промислову палату.
У травні 1964 р. в Україні при Державному комітеті по пресі були створені видавництво "Реклама" і фабрика друкованої реклами, при Міністерстві зовнішньої торгівлі – виробниче об'єднання "Зовніш-торгреклама". Тоді ж у Києві і практично в усіх регіонах були ство​рені виробничі рекламні підприємства.
У Києві та обласних центрах виходила велика кількість суспільно-політичних газет і часописів, але тривалий час поява реклами на їхніх сторінках була великою рідкістю. Лише з 1973 р. реклама в та​ктах почала друкуватися регулярно і були створені спеціалізовані рекламні газетні видання "Київ-рекламний", "Харківська реклама", "Одесская реклама" та ін.
Втім, попри те, що існувала централізована і розгалужена служба реклами, її роль у розвитку і діяльності торгівлі недооцінювалася. Насамперед це було пов'язано з дефіцитом більшості товарів широкого вжитку і відсутністю потреби в рекламі – товари мали попит за будь-яких умов.
Існував також ідеологічний підхід до реклами, який ґрунтувався на тому, що в капіталістичному суспільстві реклама є засобом обдурювання народних мас і пропаганди капіталістичного способу життя. Вважалося, що капіталістична реклама надто дорога і витрати цю рекламу сприяють зубожінню населення. Виходячи з цього рекламні витрати в СРСР становили 0,04-0,05 % від загального товарообігу (для порівняння – у США цей показник був тоді на рівні 7-8 %). Це пояснює низький професійний рівень текстів радянської реклами: рекламні звернення були примітивними і сірими – "Пийте томатний сік", "Літайте літаками Аерофлоту" тощо.
З переходом до нових умов господарювання і ринкових еконо​мічних відносин ставлення до реклами та рекламної діяльності до​корінно змінилося.
Нова ера української реклами

Початком нової ери української реклами можна вважати 2 груд​ня 1988 р. – день, коли у Києві вийшов перший номер рекламно-інформаційної газети "Посредник" - першого в Україні комерцій​ного рекламного видання нової формації (до речі, воно було першим виданням такого типу і в колишньому СРСР). Створив газету київ​ський журналіст Владлен Новожилов. Газета багато років утриму​вала провідні позиції серед рекламних комерційних видань. Газета "Посредник" започаткувала вихід в Україні багатьох принципово нових рекламно-інформаційних видань і ділових газет:
· у січні 1990 р. в Києві починає виходити рекламно-інформаційна газета "Авізо".
· у вересні 1990 р. у Львові виходить газета "Галицькі контрак​ти" - провідне рекламно-інформаційне та ділове видання захід​ного регіону і України.
· у грудні 1991 р. в Києві виходить перший номер рекламно-інфор​маційного видання "РІО" (реклама, інформація, оголошення) – газети принципово-нового напрямку: вона безкоштовно надхо​дить у кожну поштову скриньку. Тираж газети "РІО" найбільший в Україні – до одного мільйона примірників.
В січні 1992 р. починає виходити газета "Ділова Україна”.  У грудні 1992 р. вийшов перший номер рекламно-інформаційної газети "Блиц-информ", яка з 1 грудня 1993 р. почала виходити як нова газета "Бизнес" – "орган української буржуазії". За даними журналу "Маркетинг в Україні", станом на 1 січня 2001 р. газета "Бизнес" має найвищий рейтинг серед ділових видань, ринкова економіка була і є стимулюючим фактором розвитку рекламного бізнесу в Україні. Попит породжує пропозицію і за 10 років на теренах нової української держави були закладені основи сучасної рекламної індустрії. 

Наведемо деякі дані і цифри, що характеризують рівень розвитку реклами (станом на 1 січня 2001 p.):
· у Києві функціонує 20 спеціалізованих маркетингових організа​цій —серед них "GB Ukraine", "Pro Studio", "Інфотерра", "Кон​салтинг Україна", "Корпорація Інформаційні системи України", "Соціс", "Українська медіа-панель" та інші; випускаються ділові газети та часописи – "Бизнес", "Посредник", "Вісті – діловий випуск", "Ділова Україна", "Діловий вісник", "Зеркало рынка”- всього 39 видань; виходить 37 рекламно-інформаційних газет – найвідоміші з них "Aviso", "Hot Line", "Євромаркет", "Київ на долонях", "Реклам-клуб", "РЮ"; працює 14 радіостанцій, 23 телекомпанії та телестудії; з рекламодавцями працюють 230 рекламних агенцій та бюро; рекламну продукцію виготовляють 792 фірми;
· у Львові та області виходить 27 суспільно-політичних і ділових газет, 20 рекламно-інформаційних газет і спеціалізованих видань працює 27рекламних агенцій і 9 фірм — виробників рекламної продукції;
· у Донецьку та області виходить 21 суспільно-політична та ділова газета, 11 рекламно-інформаційних газет; працює 25 рекламних агенцій і 50 фірм – виробників рекламної продукції;
· у Харкові та області виходить 25 суспільно-політичних газет і ділових видань, 23 рекламно-інформаційні газети; працює 37 рекламних агенцій та 75 фірм – виробників рекламної продукці;
· в Одесі та області виходить 27 суспільно-політичних газет і діло​вих видань, 14 рекламно-інформаційних газет; працює 30 рекламних агенцій та 35 фірм – виробників рекламної продукції. Майже така сама статистика і в інших регіонах України. Друковані засоби реклами, радіостанції та канали телебачення мають широку аудиторію споживачів, глядачів і слухачів. Питаннями розвитку рекламної справи в Україні займаються громадські організації – Спілка рекламістів України, Націонали спілка журналістів України, Всеукраїнська рекламна асоціація, українська асоціація маркетингу. У 1995 р. Спілка рекламістів України разом з іншими творчими спілками України організувала Українське відділення всесвітньої асоціації рекламістів (УАА), Асоціація зв'язків з громадськістю (PR).
Велику роботу в сучасних економічних умовах проводить оновлена Торгово-промислова палата України (ТПП) – неурядова самоврядна організація, яка об'єднує на добровільних засадах майже 3000 підприємств – членів Палати. Діяльність ТПП дуже різноманітна і спрямована на задоволення потреб як членів Палати, такі їхніх іноземних партнерів:
· сприяння розвитку підприємництва в Україні;
· забезпечення українських та іноземних підприємств діловою ринковою інформацією з банків даних Палати;
· організацію міжнародних та іноземних виставок в Україні, а та​кож виставок продукції українських підприємств за кордоном;
· підготовку рекламних матеріалів, розробку товарних знаків, сприяння у патентуванні винаходів, промислових зразків і реєст​рації торгових марок.
Останніми роками завдяки розвитку комп'ютерної техніки, інформаційних технологій і сучасних засобів телекомунікацій дедалі більшого значення набуває Internet – глобальна комп'ютерна мере​жа, перспективний засіб інтерактивного маркетингу. Згідно з дани​ми компанії Elvisti ISP, в Україні послугами Internet користуються понад 300 тис. фірм і приватних осіб. З них понад 100 фірм надають рекламні послуги з використанням засобів Internet.
Найбільші з них "Українська банерна мережа" - 7,5 млн. по​казів банерної реклами за місяць, Neon Banner Network – 5,93 млн показів за місяць, Ping Banner Network Plus – 4,86 млн. показів за місяць та ін.
З 1996 р. в Україні видається український професійний журнал "Маркетинг и реклама". У 2000 р. вийшов перший номер часопису "Маркетинг в Україні" -- професійне видання Української асоціації маркетингу, в якому висвітлюються питання розвитку вітчизняної рекламної справи. З 2001 р. почав виходити новий аналітичний ча​сопис "Новый маркетинг ". Рекламний ринок України насичений продукцією зарубіжних рекламних агенцій і рекламою іноземних товарів. Могутню зброю реклами і свій досвід іноземні фірми вміло використовують для завоювання українського ринку. Зарубіжні спеціалісти з реклами та ПР – технологій витрачають величезні кошти, щоб проштовхнути свої товари на ринок – все це добре сплановано і розраховано ще на стадії розробки товарів. Тому нашим молодим бізнесменам і маркетологам треба добре знати історію і всі тонкощі рекламної справи для того, щоб вийти переможцями у боротьбі за вітчизняний ринок.

ПИТАННЯ ДЛЯ САМОПЕРЕВІРКИ

1. Що означає термін "графіті"? Про що писалося в "київських графіті"? 

2. Які зразки протореклами, знайдені при археологічних розкопках, які ви знаєте?
3. Коли і за яких обставин були створені перші постійні іноземні торго​вельні представництва в Київській Русі? У чому полягала їх роль?
4. Хто і коли створив кирилицю?
5. Коли було видано першу книжку в Україні?
6. Назвіть перше українське газетне видання.
7. У чому полягає відмінність між рекламою за радянських часів і рекла​мою, що існує за ринкових відносин?
8. Яку дату можна вважати початком нової ери в українській рекламі?
9. Які журнали з питань маркетингу та реклами ви знаєте?
10. Історія розвитку реклами в посткомуністичних країнах.
ТЕМА 3. ПСИХОЛОГІЧНІ ОСНОВИ РЕКЛАМИ
3.1. Реклама як метод впливу на поведінку споживачів

Сучасна реклама намагається спочатку створити умови для ycвідомлення покупцем рекламного звернення, здійснення ним покупки та забезпечення не одноразового, а сталого процесу купівлі. Тому реклама – це єдиний елемент маркетингу, який починається з намагання зрозуміти споживача, його запити й потреби. Через те рекламні дослідження здійснюються в багатьох аспектах: аналіз това​ру, вивчення ринку, аналіз можливостей засобів масової інформації та носіїв комунікації. Проте основне – дослідити характерні особливості споживачів і з'ясувати можливі мотивації їхньої поведінки. Сучасна реклама має у своєму розпорядженні широку наукову базу; вона оз​броєна засобами досліджень, що розроблялися упродовж століть ви​датними соціологами.
В Україні, як і загалом у світі, рекламу розглядають як провідну складову та інформативну силу маркетингових комунікацій. Підви​щена зацікавленість психологічними факторами впливу реклами пояснюється переважно проблемами зі створенням нового продукту, оскільки, зважаючи на високий рівень життя, покупець висуває вищі вимоги і звертає більшу увагу на якість, ніж на ціну товару. Ринки товарів як повсякденного попиту, так і промислового призначенні близькі до насичення, а можливості екстенсивного економічного розвитку вже майже вичерпані.
Загальна комунікаційна модель американського політолога Лассвела має такий вигляд:


Рекламу розуміють нині як спеціальну форму комунікацій, спрямовану на спонукування людей до певної, підпорядкованої цілям маркетингу поведінки. Основою комунікації є реципієнт, тобто той, що має інформацію (рекламне звернення). Його особистісні характеристики – консерватизм, упевненість у собі, схильність до ) менталітет тощо – впливають на сприйняття й оцінку рек​ламного звернення. Процес рекламної комунікації можна умовно поділити на окремі фази відповідною поведінкою реципієнтів.
Перед поширенням звернення на так званій фазі кодування розробляється концепція реклами. Цілі реклами, як правило, визначають рекламодавці, а вже рекламні звернення створюють спеціальні фірми – рекламні агентства.
На другій фазі відбувається передача рекламного звернення носієві реклами. Вибираючи носія реклами, рекламодавець повинен зважати на його популярність у відповідної цільової групи спожи​вачів.
На третій фазі відбувається контакт цільової групи споживачів із рекламним зверненням. Сприйняття та позитивне осмислення інформації залежатимуть від того, наскільки реклама може заціка​вити людей, для яких її зроблено.
Отже, процес рекламної комунікації має такий вигляд:


Рисунок 3.1 – Схема процесу рекламної комунікації

Реакція людини на форму, зміст та ідею реклами буває неодноз​начною і залежить насамперед від цілісного відображення предметів і явищ, пов'язаних із джерелом рекламної інформації, під безпосе​реднім впливом фізичних подразників (тексту, художнього оформ​лення, кольорової гами, відеосюжету, мови, музичного супроводу) на рецептори органів чуття людини. Залежно від того, як зміст рек​лами зацікавив людину, розрізняють таку реакцію на рекламне звер​нення:

· по-перше, особа, що сприйняла рекламу, може більш-менш точ​но запам'ятати зміст звернення, але не зробити з цього висновків і дій (покупки);
· по-друге, рекламне звернення може забезпечити у свідомості людини певну перевагу рекламованій продукції або підтвердити вже прийняте рішення про купівлю;
· по-третє, рекламне звернення може активно вплинути на поведінку всієї цільової групи. Це виявлятиметься як пробна купівля або як пошук ґрунтовнішої інформації про виріб тощо. Треба обов'язково враховувати, що значна частина цільова.
Треба обов’язково враховувати, що значна частина цільової аудиторії взагалі не помітить звернення. Тому рекламодавець не повинен обмежуватися одним показом. Потрібно також зважати що фактор забування. Зарубіжні спеціалісти з рекламного бізнесу рекомендують рекламодавцям робити кілька експозицій (показів) у кількох засобах масової інформації. Необхідно визначити і врахувати вплив кожного з елементів моделі Лассвела на ієрархію стану та поведінки покупця: перша стадія – усвідомлення, друга – знання, третя – доброзичливе ставлення, четверта – віддавання переваги, п'ята – переконання, шоста – здійснення покупки.
Через складність суто збутової діяльності сучасного маркетин​гу постійно підвищується роль позаекономічних цілей реклами, зокрема, формування нових потреб, збільшення знань про виріб, забезпечення йому переваги у свідомості покупців тощо. До позаекономічних цілей реклами належать також створення умов для бажання пізнати (спожити) щось нове, пропаганда певного сти​лю життя, певних звичок тощо. Саме в такий спосіб і здійснюється психологічний тиск на покупця, щоб він свідомо й рішуче вибрав рекламований продукт. Сучасні психологія та соціологія по​діляють засоби впливу на покупця на три різновиди: моделі на​вчання, теорія думок і уявлень людей про рекламу, мотиваційні моделі.
Моделі навчання називають часто імітаційним навчанням. Вони спрямовані насамперед на наслідування певними конкретними особами зразків поведінки, побачених на телеекрані. Моделі навчан​ня обов'язково доповнюються дослідженням процесів пам'яті, тому що криві навчання й забування взаємопов'язані. Використання мо​делей навчання ґрунтується на таких особливостях комунікативних процесів:
· по-перше, у процесі рекламної комунікації покупці (свідомо чи несвідомо) відбирають і "відсіюють" інформацію, отриману по радіо, телебаченню, з газет, журналів тощо. Вважається, що зі 100 щоденно отримуваних покупцями рекламних звернень вони сприймають близько 30;
· по-друге, покупці зважають не тільки на те, що їм подобається, а на те, що їх лякає;
· по-третє, на різні групи покупців реклама впливає по-різному. Споживачі, які прихильно ставляться до товару, самі "відкидають" інформацію, що суперечить їхнім власним уявленням, і шукають підтримки в такому ж прихильному ставленні інших. Якщо їх не цікавить товар, то не зацікавить і будь-яке його рекламування;
· вчетверте, по-різному реагують на рекламу "раціоналісти" і по​купці, схильні до швидких змін.
Перші керуються у своїй поведінці більше раціональними, ніж ірраціональними мотивами і завжди можуть обґрунтувати відмову від покупки і навпаки. Вони здатні миттєво реагувати на рекламу, якщо вона аргументовано звертається до їхнього розуму. Друга гру​па покупців поводиться згідно з теорією психології поведінки (біхевіористична теорія Дж. Уотсона). Ця теорія пов'язує стимул і відпо​відь. Тут необхідна мінімальна раціональна й максимальна емоцій​на аргументація. У проведенні рекламних кампаній за кордоном більше уваги приділяють останній групі споживачів (покупців). Дослідники-психологи використовують у цих випадках так звані мо​делі ієрархії навчання: стадію інформації (когнітивну), стадію став​лення (афективну) і стадію поведінки. Вважають, що по​тенційні покупці перед здійсненням покупки повинні послідовно пройти всі ці стадії. Сучасні дослідники використовують понад 20 моделей навчання.
Якщо покупцям бракує інформації про товар або ж вони на ньо​го не реагують, то механізм впливу на таких покупців дає теорія мінімальної прихильності до товару. Вона попереджає, що в цьому разі купівлі передуватиме формування позитивного ставлення до то​вару за схемою:


А при використанні моделі навчання процес створення прихильності до товару матиме такий вигляд:


Теорія пізнання – так звана теорія когнітивного дисонансу пояснює виникнення мотивації з процесів самого пізнання. Згідно, з цією теорією, реклама не повинна навіювати надто високих очікувань, бо в цьому разі ймовірність виникнення дисонансу збільшується. Тільки цілком задоволені товаром люди стануть його прихильниками і пропагуватимуть серед знайомих. Дослідження показали: в морі найрізноманітнішої і часто суперечливої інформації; потенційний покупець вибирає зовсім не ту інформацію, яка допомогла б йому зробити раціональний (оптимальний) вибір. Навпаки, він найчастіше намагається знайти таку інформацію, яка підтверджує його звичні уявлення, традиційні установки і яка не суперечила б вибору, зробленому ним колись раніше. В інакшому pазі виникає внутрішній конфлікт, дисонанс у свідомості потенційного покупця. Відтак продавець, торговий посередник, виробник мають докласти багато зусиль, щоб не допустити або принаймні зменши​ти дисонанс у свідомості не тільки до, а й після купівлі. Покупець бажає, аби його підтримали у зробленому ним виборі, переконали в його правильності, зробили так, щоб він сам міг переконати в перевагах продукту інших людей. У такій ситуації рекламодавець може використати в рекламі відгуки визнаних лідерів суспільної думки та опонентів, які пропонують споживачам ті чи інші рішення й дії. Необхідно раціонально й технічно продумано рекламувати товари, купівля яких залежить скоріше від мотивів психологічного й соціального, ніж утилітарного характеру. Така реклама розрахована на численних покупців певних марок автомобілів пральних машин, електронної апаратури тощо. Ці товари створюють і підтримують імідж покупців серед їхнього оточення, і передовсім – у власних очах. Але все треба робити розумно! В нинішніх умовах надзвичайного матеріального розшарування населення: імідж "нувориша", котрий може дозволити собі все, чого забажає породжує у більшості не повагу, а роздратування й ненависть. Це стосується не тільки "нових українців". Зарубіжні спеціалісти теж рекомендують, аби соціальна дистанція між авторитетними особами й потенційними покупцями не перевищувала певного рівня який ще допускає можливість комунікації.
Теорію думок і уявлень людей про рекламу часто називають теорією соціального конформізму, її характерна прикмета полягає тому, що у ставленні до речей головну роль відіграє їхня споживча значущість. Ними маніпулюють як знаками, що характеризують людину, виявляють її належність до певної соціальної групи (річ править за соціальний орієнтир) або виокремлюють людину з цієї групи, відсилаючи її в групу з вищим соціальним статусом. Фахівці у сфері рекламного бізнесу вважають, що реклама, спрямована на споживачів, для яких першорядне значення має придбання товарів “про людське око”, повинна наголошувати саме на можливості впізнавання їх з першого погляду.
Результати психологічних досліджень цієї групи покупців свідчать про те, що для них, по-перше, предмети – це символи, відторгнення сприйняття яких людиною певної групи визначає можливість купівлі чи відмови від неї; по-друге, для них зробити покупку – означає ототожнити себе й придбану річ (завжди існує відповідність між тим, якою людина хоче видаватися, і тим, що вона купує); по-третє, купити певну річ – означає розповісти про себе іншим, дати їм мож​ливість оцінити себе. Проте не тільки в цій, а й в інших групах по​купців якась дорога покупка може породжувати почуття тривоги і навіть (на думку зарубіжних спеціалістів) нечистого сумління, оскіль​ки людина повинна відмовитися від чогось на користь іншого, і це по​роджує в неї почуття жалю, сумнів у зробленому виборі, а іноді навіть (щоб мати гроші на щось дуже дороге) потребу "заплющити очі" на порушення деяких моральних принципів тощо.
Теорія думок і уявлень доводить, що кожний із нас належить до якоїсь певної групи, хочемо ми цього чи ні. Ці обставини необхідно враховувати в рекламі.
Мотиваційні моделі є результатом розвитку мотиваційної пси​хологи і випливають з наукового постулату про те, що мотивація діє на особистість, для якої її призначено. У рекламній діяльності най​частіше використовують мотиваційну модель, що має назву "геостатична теорія мотивації". Вона ґрунтується на тому, що людина праг​не задовольнити потреби для досягнення стану спокою й рівноваги, відхилення від рівноваги породжує реакції, спрямовані на віднов​лення початкового стану. До цієї моделі зараховують також теорію інстинктів, психоаналітику й теорію пізнання.
Психоаналітичний підхід спирається на теорію 3. Фрейда. У сучасних дослідженнях маркетингу та поведінки споживачів він використовується рідко і має значення лише як історичний фундамент пізніших розробок теорій поведінки покупця. У психологічній структурі особистості 3. Фрейд виокремлює три компоненти:
· неусвідомлюване "Ід" (Воно) – сфера потягів, сліпих інстинктів;
· усвідомлюване "Его" (Я) – це те, що сприймає інформацію про оточення, стан організму й отримує імпульси "Ід", які регулюють дії людини;
· "Супер-Его" (супер-Я) – це сфера соціальних норм і моральних настанов.
3. Фрейд вважав, що люди переважно не усвідомлюють реальну психологічних сил, які формують їхню поведінку. Починаючи з юних літ, людина росте, стримуючи в собі безліч бажань. Ці бажання ніколи повністю не зникають і ніколи не стають повністю контрольованими. Вони виявляються у сновидіннях, обмовках, невротичній поведінці, нав'язливих станах і врешті-решт у психозах, коли людське "Его" не в змозі збалансувати стійкі імпульси власно​го "Ід" із стриманим "Супер-Его".
Ієрархію потреб запропонував психолог А. Маслоу. Він намагав​ся пояснити, чому в різні часи людиною керують різні потреби. Чо​му одна людина використовує багато часу й енергії на самозбере​ження, а інша – на здобування поваги оточення. Учений вважає, що значущість людських потреб має таку послідовність: фізіологічні по​треби, потреби самозбереження, соціальні потреби, потреби в повазі та потреби в самоствердженні.
За А. Маслоу, людина намагається задовольнити передовсім най​важливіші потреби. Як тільки якась важлива потреба буде задоволе​на, вона на певний час перестає бути спонукальним мотивом. Водно​час з'являється потреба задовольнити наступну. У застосуванні до реклами це означає таке: коли людина, на яку спрямований мотив (чи яка має цей мотив), готова до дії, то характер цієї дії залежатиме від характеру сприйняття ситуації. На сприйняття впливають різні подразники. Основне в рекламі – з'ясувати, які подразники людина помітить і як на них відреагує.
Рекламодавцям необхідно мати ґрунтовне уявлення про мотиви потенційних покупців, аби знати не тільки, які товари та які умо​ви, а й яка реклама приведе до купівлі, оскільки купівлі передує сприйняття, діяльне осмислення об'єктивних даних, коли людина ніби заново винаходить, вигадує предмет, щоб включити його в на​бір повсякденних потреб або в набір заповітних бажань, або ж у набір непотрібних речей. Отже, мотиви виконують роль рушія вчинків і виявляються у вигляді напружень чи збуджень, які психі​ка людини намагається відкинути або принаймні зменшити, хоч той, хто відчуває на собі цей механізм, навряд чи усвідомлює його сенс і значення. Усе відбувається на рівні підсвідомості, у реально​сті зазначені процеси тісно переплітаються. Відтак найголовнішим завданням реклами є створення й закріплення своєрідного рефлексу, коли сама тільки назва товару породжує бажання його придбати.
3.2. Мотивація поведінки споживача
Уміло розроблена, якісно виготовлена і вчасно доведена до спо​живача реклама має високу результативність. Підраховано, що майже 40 відсотків усіх покупок у магазинах США (особливо в секціях самообслуговування) становлять так звані імпульсні покупки. Це оз​начає, що людина часто купує товари, придбання яких ще за хвили​ну до цього не входило до її планів. Причини такої непередбачуваної поведінки покупця можна пояснити на підставі дослідження процесу психологічної обробки інформації і зміни ставлення до купівлі.
В американських літературних джерелах розглядається сім основ​них моделей психологічної обробки інформації:
· модель головного шляху до переконання;
· модель побічного шляху до переконання;
· модель пізнавальної реакції;
· модель пізнавальної структури;
· модель оцінки на базі категорії;
· модель теорії узгодження;
· модель впливу за допомогою показу.
Перші дві моделі належать до так званих моделей імовірного роз​витку (ELM), які схематично зображено на рис. 3.2. 

Рисунок 3.2 – Схема моделей імовірного розвитку (ЕLM)

У моделі головного шляху до переконання покупець свідомо й ретельно обдумує інформацію, пов'язану зі ставленням до товару, що власне, і є метою рекламного звернення.
Ставлення коригується або створюється завдяки уважному добору, обмірковуванню й інтерпретації відповідної інформації. Отже, потенційний покупець є найчастіше активним учасником процесу рекламування. Природа цієї активності та зацікавленості має різні форми: оцінка атрибутів, створення суджень про атрибути, перевірка джерел інформації, пригадування минулого досвіду, а такс створення і перевірка конкретного ставлення до конкретного товару (фірми, марки). Ставлення, що формується в результаті такого процесу, буде стійким і тривалим.
При використанні так званого побічного шляху до переконання ставлення формується і змінюється без активних роздумів, про власне об'єкт порівнювання, про аргументи "за" чи "про ти". Переконання з'являється через асоціювання продукту з позитивними або негативними натяками (підказаними, побаченими, почутими, прочитаними). Замість того, щоб ретельно аналізувати хід своїх думок, потенційний покупець може дійти висновку, що запропоно​вана торгова марка справді має кращу якість, оскільки:
· було запропоновано багато аргументів на користь цього;
· джерелом інформації в рекламному зверненні є фахівець у цій сфері;
· фонова музика справила велике емоційне враження;
· рекламний ролик є правдоподібним ("усе, як у житті") тощо. 
Водночас людина може й не сприйняти цих аргументів, причому через якісь суто другорядні чинники, наприклад, їй не сподобається занадто (на її думку) радикальний чи агресивний тон рекламного звернення або з якихось причин вона вважатиме, що джерело рекла​ми не заслуговує на довіру тощо.
Прямий шлях рекомендується використовувати тільки тоді, коли потенційний покупець має як мотиви для обробки інформації, так і здатність і можливість зробити це. Свідома обробка інформації – це розумовий процес розв'язування проблем, які цікавлять потенційно​го покупця, оцінка того, що стверджує реклама, з позицій його ко​лишнього досвіду і знань. Коли ймовірність того, що рекламний ма​теріал зазнає саме такої обробки, висока, то реакція на рекламне звернення буде так само свідомою й виваженою. Коли така імовір​ність низька, основний вплив справлятимуть побічні натяки й під​казане. Зміст рекламного звернення може бути тим самим в обох ви​падках, але спосіб його сприймання буде зовсім іншим.
Модель пізнавальної реакції – це різновид моделі головного шляху. Вона також передбачає, що потенційний покупець візьме активну участь в обробці інформації, оцінюючи її в контексті знань та настановлень з минулого. Пізнавальна реакція — це активний розу​мовий процес, який відбувається під час або ж одразу після передачі інформації. Пізнавальна реакція або організовує процес зміни став​лення до товару (марки, фірми), або стає основою цього процесу. При використанні пізнавальної реакції діють за схемою:


Існує ще кілька специфічних особливостей цієї моделі. Беруть два показники – аргумент (А) і контраргумент (КА). Аргумент (А) – це пізнавальна реакція, яка підтверджує рекомендації рекламного звер​нення. Контраргумент (КА) з'являється тоді, коли потенційний по​купець не погоджується з доказами реклами або не довіряє їй. Контраргумент, який містить напади на джерело реклами (діючу особу тощо), називають "приниженням джерела інформації". Кількість підтверджуючих аргументів (КПА) позитивно впливає на зміни в думках, намірах і поведінці, а збільшення кількості контраргументів (ККА) матиме негативний наслідок. Ось чому, на​магаючись створити позитивне або змінити негативне ставлення, бажано стимулювати КПА і звести до мінімуму ККА. 

Щоб вплинути на А і КА, необхідно дотримуватися таких реко​мендацій досвідчених американських фахівців:

· реклама, яка сприймається на слух (аудіореклама), дає менше значення кількості КА, ніж друкована або відеореклама;
· що досвідченіша в цьому питанні аудиторія, то вільніше вона оперуватиме як А, так і КА;
· велике значення має частота повторення — кількість КА спочат​ку велика, потім спадає, потім знову збільшується, а з А все від​бувається навпаки;
· збіг рекламної інформації з позицією або думкою споживача дає найбільшу кількість А, що більше вони відрізнятимуться, тим більше зростатиме кількість КА;
· збільшення загальної кількості аргументів може сприяти збільшенню кількості підтверджуючих аргументів;
· відволікання уваги може негативно позначитися на кількості КА, а отже, посилити позитивний вплив на потенційного покупця.
Відтак, важливим завданням розробників і виробників реклами є винайдення чогось такого, що перешкоджатиме висуненню контраргументів і водночас не перешкоджатиме засвоєнню повідомлення. Модель пізнавальної структури ґрунтується на тому, що людина створює своє ставлення до об’єкта, виробляє власне уявлення про цей об’єкт, а потім поєднує перше і друге в загальному ставленні до об’єкта. Близькою до цього є модель оцінки на базі категорії, коли ставлення визначається сумою оцінних категорій, кожна з яких вимірюється за їх значущістю. 
Люди часто поділяють навколишній світ на певні категорії. Оцінюючи новий стимул, для нього шукають відповідну категорію і загальне ставлення до неї поширюють і на цей стимул. За оцінного підходу на базі категорії споживачі створюють серію уявних припущень, тобто будують так звані прототипи, якими користуються для пояснення суджень типу "подобається – не подобається". Об'єкт оцінюється за подібністю до інших об'єктів цієї категорії.
Отже, щоб правильно розробити стратегію рекламної кампанії, в основі якої лежить модель оцінки на базі категорії, реклама має "вказати" потенційному покупцеві шлях до ранжування продукції, тобто набути порівняльного характеру.
Теорія узгодження виходить з того, що зміни ставлення до торго​вої марки відбуваються внаслідок прагнення людини до максималь​ного узгодження різноманітних (іноді дуже суперечливих) факторів, пов'язаних з об'єктом. Наприклад, людина може бути негативної думки про торгову марку, але мати позитивну думку про людину, яка її рекомендує в рекламному зверненні. У такому разі неузгод​женість створює психологічне напруження й намагання послабити його. Це можна зробити трьома способами:
1. Припустити, що особа, яка підтримує торгову марку в реклам​ному зверненні, насправді не виявляє до неї такого ентузіазму.
2. Припустити, що позитивна думка такої особи є хибною і з часом може змінитися на менш позитивну.
3. Самому змінити ставлення до торгової марки на більш позитивне. Певна річ, що спеціалістів із реклами влаштовуватиме тільки ос​танній спосіб. Із цього, крім усього іншого, випливає й те, що осо​ба, вибрана для підтримки торгової марки, мусить мати сталий ви​сокий імідж у своїй соціальній групі, а не бути скороминущою "зіркою", що блискавично спалахує й так само блискавично згасає.
Теорія узгодження використовується також і при користуванні моделями оцінки на базі категорії. Якщо важко передати, наприклад, смакові якості продукції, необхідно зосередити увагу на інших привабливих сторонах торгової марки (яскраве оформлення, зручна упаковка то​що). Ідея полягає в тім, що позитивна оцінка, наявна щодо кількох прибутків товару, внаслідок прагнення людей до максимального узгодження всіх факторів може поширитися навіть на те, про що рек​лама й зовсім не згадує.
Зарубіжні дослідники загальну теорію узгодження поділяють на кілька підтипів: теорію рівноваги – вона розглядає роль дійової осо​би в рекламі; теорію конгруентності (збігу) – прогнозує можливу величину змін у ставленні до торгової марки, коли відоме нинішнє ставлення і величина змін, якої домагається рекламне звернення; теорію невідповідності – вона присвячена проблемі, як зробити по​зитивне ставлення до певної торгової марки тривалим, узгодженим з поведінкою покупця.
Схематично останню модель можна зобразити так:


Як стверджують спеціалісти, складність використання моделі полягає в тому, щоб спрогнозувати ситуацію, в якій ця модель застосовуватиметься, а також у тім, щоб визначити, як створити на​пруження, яке приведе до необхідної зміни ставлення. Необхідно прийняти рішення щодо джерела напруження, виконавця рекламно​го звернення, суті пропагованої оцінної думки, оточення (контексту) рекламного звернення, використання торгової марки тощо. Оскіль​ки напруження виникає тільки на стику двох думок – позитивної і негативної, – необхідно подбати і про негативні фактори, але не сильні, щоб вони могли насправді роздратувати (або налякати), як правило, рекламне звернення такого типу створює пізнавальне напруження завдяки тому, що пропонує кілька неузгоджених груп збутів, залишаючи єдину можливість пом'якшити цю невідповідність зміною думки про об'єкт або зміною ставлення до нього. Модель впливу за допомогою показу базується на гіпотезі про те, що позитивне ставлення можна створити просто показом (демонстрацією) об'єкта, що не потребує будь-якої додаткової пізнавальної діяльності. Ідея полягає в тому, що знайомі предмети оцінюються вище, ніж незнайомі. Поінформованість, звичність може створювати позитивне відчуття комфорту, безпеки, близькості, власності. Хоч рекламне звернення не пропонує будь-якої інформації, а отже, не потребує пізнавальної діяльності, у свідомості потенційних покупців відбуваються зміни, які можна виміряти за допомогою тестів. Ця модель пояснює, чому в людей створюється позитивне ставлення до торгових марок, якщо їх легко впізнають, причому навіть тоді, коли вони про ці марки не можуть розповісти нічого конкретного.
Загалом механізм психологічного впливу реклами можна зобразити у вигляді певної послідовності етапів реакції споживача (рис. 3.3).
Американські спеціалісти вважають, що більшість продукції рек​ламованої на телебаченні, належить до тих її видів, які безпосередньо не зачіпають людини, не потребують участі свідомості для їх сприйняття, і що телебачення само по собі є прикладом рекламного засобу, для якого достатньо низького рівня участі людини.
Водночас така реклама приводить до поступових змін у структурі пізнання, а це згодом може породити зміну в ставленні до марки або зміну психологічного настановлення, які тепер більше відповідати​муть змінам у структурі сприйняття.

Рисунок 3.3 – Схема механізму психологічного впливу реклами

Вирішальним тут є кінцевий етап, без нього психологічна пове​дінка покупця може бути нестійкою, скажімо, коли зміни структури сприйняття відбулися без відповідних змін структури ставлення, тобто без купівлі.

Здебільшого люди ставляться з довірою до засобів масової інформації і завдяки цьому здійснюється ефективний вплив реклами на поведінку аудиторії споживачів.
3.3. Процес сприйняття реклами
Психологічні аспекти процесу сприйняття рекламного звернення пояснюють, як саме інформує і переконує реклама, що відбувається, як глядачеві показують, наприклад, телевізійний ролик. Ось чому необхідно знати суть цих психологічних процесів і різні теорії, пов'я​зані з ними. Для того, щоб рекламне звернення передало інформацію, створило або змінило імідж, створило або змінило ставлення до чо​гось або прискорило дію, воно має "укластися в голові" потенційно​го споживача (реципієнта). Сприйняття є важливою складовою про​цесу спілкування й переконання.
Сприйняття – це процес, який складається з елементів, потоків і сил, які сприяють або перешкоджають повідомленням, що адресу​ються покупцеві.
Ефективність рекламного звернення залежить від двох важливих передумов: по-перше, його необхідно довести до покупця, який, у свою чергу, повинен звернути на нього увагу; по-друге, покупець має його зрозуміти саме так, як цього бажає рекламодавець. Кожна з цих передумов є своєрідним бар'єром для сприйняття, який багато рекламних звернень не можуть подолати. Деякі рекламні звернення не стимулюють органів чуття споживача (реципієнта) до мінімального порогового рівня, а деякі так перекручуються споживачем, що ефект рекламного звернення стає зовсім іншим, ніж те, на що споді​вався рекламодавець.
Процес сприйняття складається з двох стадій – зосередження уваги і тлумачення (інтерпретації) інформації.

На стадії зосередження уваги людина свідомо чи несвідомо фільтрує нескінчений потік інформації. Вона читає тільки певні публікації, дивиться тільки вибрані нею телепрограми і ніколи не звертає уваги на всі афіші поспіль. Більшість стимулів, що їх показують людині, вона просто не помічає, тобто вважає їх нецікавими або недоречними. Таким чином, кожна людина сприймає тільки значну частку рекламних звернень. 

На стадії тлумачення людина порівнює зміст стимулу зі своїми власними моделями реальності, моделями, які можуть дуже відрізнятися від моделей інших людей або тих, хто передав цей стимул. Такою поведінкою людина спрощує, перекручує, організовує і навіть створює нові стимули. Наслідком цього процесу є, зокрема, й те, що ми називаємо пізнанням. Схематично його можна зобразити так:

На цей процес впливають дві основні змінні. Першою є сам стимул. Його величина, інтенсивність, інформативність, новизна, позиція й контекст впливатимуть на обидві стадії процесу сприйняття. Друга змінна має назву умов аудиторії і відображає індивідуальні відмінності людей, які по-різному реагують на те, що їм показують мають різні смаки й часто зовсім різне розуміння інформації. Найважливішим аспектом вивчення процесу сприйняття є визначенні того, які змінні спричиняють ті чи інші відмінності.

Американські дослідники вважають, що за один день на людині припадає 300-500 рекламних звернень, а сприймає вона по теле​баченню, радіо та з друкованих видань лише близько 70. Цей фільтр уваги діє на різних рівнях свідомості людини. Перший рівень можна назвати пасивним пошуком. Людина шукає інформацію тільки в тих джерелах, які їй доступні у повсякденному житті. На цьому рівні лю​дина не має гострої потреби в інформації, але якась інформація може все-таки потрапляти до неї. Другий рівень — це процес активного по​шуку, коли людина сама шукає інформацію. Вона може зацікавити думкою друзів або переглядати журнали, які зазвичай не читає.
У потенційного покупця можуть бути чотири основні причин) звернути увагу на інформаційні повідомлення.
1. Одержання інформації, яка буде потрібною (вважають, що інформація про торгову марку допомагає прийняти більш обґрунтоване рішення щодо купівлі товару з цією маркою).
2. Одержання інформації, яка підтверджує власну думку покупця (так званий підтверджуючий перегляд реклами), та уникнення інформації, що суперечить їй (людина не бажає жити з почуттям дисонансу).
3. Одержання стимулюючої інформації.
4. Одержання інформації, яка цікавить покупця. Слід мати на увазі, що крім сторонньої інформації, людина, певна річ, цікавиться також різноманітним продовженням свого “Я”. Прихильники кіно подумки ототожнюють себе із зірками екрана, інші – полюбляють щось читати про місця, де вони побували, той, хто знайомий з якоюсь знаменитістю, починає стежити за всім, що з цією знаменитістю відбувається.
Ці чотири причини відповідають чотирьом теоріям: практичної вартості, постійності, складності й тотожності.

Основна мета рекламного звернення очевидна – воно має бути інструментом потрібного інформування для потенційних покупців. Проте спеціалісти-психологи вважають, що в деяких ситуаціях покупці не отримують адекватної, тобто необхідної інформації, яка їм необхідна для прийняття рішення, із джерела, що ним вони звичайно користуються. У таких випадках вони можуть активно шукати інформацію в спеціалізованих журналах, технічних звітах тощо. Це істотно впливає на збільшення знань про продукт і зміну структури ставлення до нього. Активний шукач інформації буде ближчий до здійснення покупки, ніж інші.

Зусилля, витрачені на пошук, підвищують і повагу до джерела інформації. Найчастіше активний пошук відбувається, коли йдеться про високий ступінь ризику або невпевненості, тобто коли плану​ються великі покупки, які можуть призвести до фінансових усклад​нень, або коли купують продукцію цілком нову. Для останнього ви​падку потреба в інформації найбільша. Потреба в інформації про продукт знижуватиметься в міру збільшення прихильності покупця до торгової марки. Для торгових марок, з якими покупець уже зна​йомий, потреба в інформації буде найнижчою. Ці постулати психологічних досліджень важливі для планування бюджету рекламних кампаній.

Людина не обов’язково шукає інформацію про продукт безпосередньо перед купівлею. Сучасна людина хоче мати інформацію й на майбутнє, використовуючи вже згадані нами процеси пасивного пошуку або пасивної уваги. На відміну від пасивного активний пошук потребує часу й зусиль, але і те й інше можна зменшити, якщо людина зберігатиме в пам’яті (власній чи комп’ютера) інформацію про певну торгову марку. Необхідно запам’ятати (теорія постійності), що людина має схильність до підтверджувальної інформації і відхиляє неперевірену або суперечливу інформацію. Вибіркове сприймання інформації посилюється, коли людина опиняється під впливом нав'язливого показу протилежної інформації. Відтак рекламодавець має бути готовий до негайної реакції на будь-яку негативну інформацію, яку можна отримати його клієнти, тобто бути готовий до відповідної кампанії, спрямованої на втримання найприхильніших до нього покупців.
Теорія складності протилежна теорії постійності. Вона стверджує, що людина прагне до постійних змін способу життя, тому що їй притаманна жадоба новизни. Людям стає нудно, вони намагаються притупити нудьгу пошуком нових і незвичних стимулів.
Загальне твердження теорії складності про те, що як тільки в навколишньому світі з'являється новий елемент, люди намагатимуться пізнати його, близьке до істини. Дослідження, проведені в США показали, що невеликі дози новизни й невеликі несподіванки приємні, тоді як повністю прогнозовані події набридають. Певна різноманітність і непрогнозованість необхідні для нормального жити навіть простим людям.
Для того, щоб узгодити теорію постійності й теорію складності, психологи пропонують кілька рекомендацій. Згідно з однією з них, людина одночасно прагне і стабільності, й різноманітності. Яке пра​гнення виявиться сильнішим, залежатиме від особистості й від ситу​ації.
Існує певний рівень активності, коли людина спокійна й пра​цездатна. Коли цей рівень нижчий за бажаний, людина починає прагнути різноманітності. Коли цей рівень високий, у людини вини​кає мотивація до скорочення "віддачі" і певної стабілізації. Опти​мальний рівень активності залежить від індивідуальних особливос​тей людини і від ситуації.
Узгодження двох теорій змушує визнати гнучкість зв'язку ми психічним напруженням і пізнавальною різноманітністю. Людям на​справді подобаються новизна й сюрпризи, але не занадто неспо​дівані й не занадто неприємні.
Найцікавішим є процес тлумачення. Психологи вважають, що людина намагається пізнати одразу все психологічне поле, а не ок​ремі його елементи. Людина намагається створити власну модель, у якій це поле буде, на її погляд, якнайкращим, тобто простим, знайомим, нормальним, повнозначним, цілісним і завершеним.

Коли характеристики (атрибути) задаються тільки частково, людина все одне намагатиметься сформувати повне уявлення про предмет або особу. Тому в рекламному тексті не обов’язково подавати всю інформацію – людина сама заповнить прогалини. Спеціалісти вважають, що деякі атрибути (теплий – холодний) важливіші для процесу відтворення, ніж інші (ввічливий – брутальний). Однак різні атрибути взаємопов’язані, тобто неможливо змінити один з них незалежно від інших. Якщо намагатися це зробити або додати новий показник, сприйняття всієї торгової марки може змінитися.

Для того, щоб отримати власну пізнавальну модель, людина може вдатися до перекручення вихідного стимулу, використовуючи такі принципи організації сприйняття, як змикання, асиміляція, групове сприйняття, груповий тиск, потреба і стиль пізнання.
Змикання відбувається тоді, коли людина, побачивши частину якогось символу, домальовує його у своїй уяві.
Щоб зробити рекламу ефективнішою, рекламодавець мусить як​найширше використовувати цей принцип. Так, якщо кілька разів показати на телебаченні рекламний ролик, то потім можна по​казувати тільки невеличкі його фрагменти, оскільки глядач відтво​рюватиме у своїй уяві зміст реклами повністю. У такий спосіб мож​на зекономити гроші й не дратувати глядача.
Із попереднім процесом тісно пов'язаний процес інтерпретації не​чіткого стимулу. Невизначеність стимулює пізнавальну діяльність, необхідну, щоб прояснити цю невизначеність.
Асиміляція – це процес, за допомогою якого людина намагати​меться довести до максимуму або звести до мінімуму відмінність між стимулами. Цей принцип діє тоді, коли стимули не надто привабливі і не надто різні. У таких випадках людина матиме бажання встановити між ними більшу подібність або більшу відмінність, ніж це є на​справді. Це явище – наслідок вже не раз згадуваної тенденції людини до спрощення стимулів. Процес сприйняття полегшується, якщо та відкинути відтінки. Коли людина натрапляє на новий стимул, а може поставитися до нього як до стимулу, подібного до тих, вона вже знала в минулому. Це стосується, наприклад, сімейних торгових марок.
Принципом асиміляції зазвичай користуються не дуже великі, які намагаються, вибравши відповідну назву, асоціювати себе з великими фірмами-конкурентами.
Щодо групового сприйняття, то вважають, що люди об’єднуються за схожістю візуального поля, яке вони сприймають. Стимули цього поля асоціюються за подібністю, близькістю в часі і просторі за минулим досвідом тощо. Отже, пряма чи опосередкована мета реклами, з погляду психології, – це створення асоціацій. 

На інтерпретацію може вплинути й різноманітність умов аудиторії – різні потреби, оцінки, різна прихильність до торгової марки, соціальна ситуація.
Груповий тиск відбувається тоді, коли людина ототожнює себе з групою, якій вона довіряє і яка сприймає цей стимул у певний спосіб. Така людина сприйме цей стимул так само, як і вся група. Потреби і стиль пізнання базуються на тому, що різні люди ставлять різні вимоги до виразності й цілісності пізнання.
Це стосується й досвіду: в одних у минулому було менше неприємних і болісних ситуацій, в інших – більше. Інакше кажучи, люди різняться такою мірою, як вони навчені самим життям боротися з різними незгодами. Такий життєвий досвід позначатиметься й на пізнавальній потребі. Люди з великим життєвим досвідом і значною потребою в пізнавальній визначеності витрачатимуть більше зусиль, щоб зрозуміти невиразне повідомлення, ніж люди без досвіду та відповідно з низькими потребами в пізнавальній виразності. За стилем пізнання вирізняють такі типи людей – уточнювачі та спрощувачі.
Уточнювачі – це люди, які приділяють увагу навіть несуттєвим подробицям, активно шукають натяків, які ліквідували б невизна​ченість, тобто такі люди дуже чутливі до інформації.
Спрощувачі – це люди, які оперують обмеженим набором піз​навальних категорій (понять). Вони намагаються кожне нове по​няття вкласти у знайому модель. У неясних ситуаціях вони завжди намагатимуться триматися осторонь.
Відмінність між уточнювачами і спрощувачами досягає максиму​му, коли вони опиняються в нових, невідомих раніше ситуаціях. Спрощувачі активізуватимуть механізм асиміляції. Уточнювачі – ні. Зате уточнювачі більше, ніж спрощувачі, схильні змінювати своє ставлення до торгової марки на негативне, коли рекламне звернен​ня не задовольняє їхньої потреби в пізнавальній виразності. На​томість спрощувачів відлякують зайві подробиці й деталі.
Рекламодавець обов'язково має зважати на цей психологічний ефект і дотримуватися відчуття міри в рекламному зверненні.
3.4. Чуттєва реакція на рекламу

Потенційний покупець обробляє отриману інформацію, яка може (і мусить) змінити його думку, ставлення до торгової марки та поведінку. Ця реакція є наслідком логічного, раціонального розумового процесу. Внаслідок проведення рекламної кампанії покупець одержує відповідні відомості про товари, послуги чи ідеї.
Реклама, яка переважно інформує і в такий спосіб активізує розумовий процес, має назву розумової реклами.

Рекламне зверення може пробуджувати почуття, які в остаточному підсумку також впливають на ставлення до продукту й на поведінку покупця. Можна створити відчуття енергії, життєрадісності, веселощів, належності до якогось колективу. Ці відчуття асоціюватимуться з торговою маркою й рекламним зверненням, впливатимуть на ставлення до торгової марки й поведінку щодо неї. Оскільки чуттєві реакції бувають або позитивними (сподобалось), або негативними (не сподобалось) без конкретної аргументації, то їх іще називають емоціними реакціями. 

Термін "чуттєва реклама " характеризує рекламу, для якої ос​новне значення має емоційна, чуттєва реакція цільової аудиторії і в якій, як правило, присутня або незначна кількість інформації, або її нема взагалі. Ця реклама звичайно робить наголос на оформленні, її метою є породження якогось відчуття, емоції чи настрою і асоціювання цього відчуття з торговою маркою. Тому чуттєву рекламу ча​сто називають емоційною, рекламою настрою або асоціативною.
Однак необхідно розуміти, що цей поділ досить умовний: всі рек​ламні комерційні звернення, навіть найраціональніші, можуть по​роджувати чуттєві чи емоційні реакції, а найемоційніші зовсім не за​перечують роздумів і пізнавальної діяльності.
Відмінність між суто чуттєвою і суто розумовою рекламою визначається відмінністю між розумовою та емоційною (чуттєвою) реакцією.
Ефективна реклама має передати повідомлення і на раціональному (розумовому), і на емоційному рівні, використовуючи принцип, що має назву “збут через великі почуття (емоції)”. Ідея полягає в тому, щоб раціональний зміст породжував потрібну емоційну реакцію. Це дуже складний прийом, але тільки він може забезпечити рекламодавцеві помітну перевагу над іншими.

Моделі чуттєвої, або емоційної, реклами звичайно використовують один (або кілька) з чотирьох зазначених принципів:
1. Породження рекламним зверненням відчуття сердечності, приязні, веселощів, збудження.
2. Породження задоволення від власне рекламного звернення (його змісту, ідеї, оформлення).
3. Перетворення (трансформація) досвіду, коли до відомої торгової марки непомітно додають нові атрибути.
4. Вироблення умовного рефлексу в споживача, коли відчуття або ставлення до рекламного звернення починають асоціюватися торговою маркою.
На почуття, ставлення до рекламного звернення й на трансформацію досвіду користування може впливати і розумова діяльність: скажімо, чиясь авторитетна думка або коли зі змісту рекламного звернення можна зробити висновок, що певна торгова марка вико​ристовується в урочистих випадках, тоді вона може ототожнювати​ся саме з такими випадками.
В усякому разі необхідно домогтися, аби позитивні відчуття, позитивне ставлення до рекламного звернення асоціювалися з торго​вою маркою. Психологія пояснює, як створюються асоціації. Одне з пояснень базується на теорії умовних рефлексів академіка Павлова. За цією теорією умовні рефлекси створюються на основі безумовних, тобто – природжених. Схема рефлекторної діяльності людини під впливом рекламного звернення приведена на рис. 3.4.





Рисунок 3.4 – Схема рефлекторної діяльності людини 

під впливом рекламного звернення

Коли умовний (УС) і безумовний (БС) стимули близькі, їх почи​нають пов'язувати. Отже, безумовний стимул – це рекламний телеролик. А позитивне ставлення або позитивні відчуття до рекламного ролика певної групи людей є безумовним рефлексом (реакцією). Необхідно так пов'язати торгову марку (умовний стимул) зі змістом рекламного ролика, щоб сам її вигляд або пригадування породжували ті самі відчуття, які виникли при перегляді реклами, тобто щоб встановився чіткий умовний рефлекс: торгова марка – відчуття за​доволення.
Як приклад можна назвати дослідження, проведені у США. Фонова музика (БС) асоціювалася зі звичайною ручкою (УС), слайд із кольоровим зображенням якої демонструвався під цю музику. Половина групи слухала однохвилинний фрагмент дуже популярної мелодії і дивилася слайд із ручкою бежевого кольору. Друга половина бачила ручку блакитного кольору, слухаючи кла​сичну індійську музику, що подобається переважно тільки знавцям. Пізніше учасникам експерименту запропонували вибрати одну з кольорових ручок. У результаті 79 відсотків вибрали бежеву руч​ку, яка асоціювалася з мелодією, що подобалась. На прохання по​яснити, чому вони це зробили, більшість відповіли, що бежевий колір подобається їм більше, ніж блакитний, але ніхто не згадав про музику.
Дослідження другої половини XX ст. встановили такі законо​мірності створення й використання умовних рефлексів у рекламі:
1. Об'єднання БС і УС у пари. Сила умовного рефлексу (УР) при цьому збільшується.

Однак кожне наступне об'єднання дає менше збільшення сили УР, ніж попереднє, а після певної кількості таких об'єднань сила УР взагалі перестає помітно збільшуватися. Отже, рекламодавці повин​ні планувати достатню кількість повторів (показів), щоб створити необхідні асоціації. Швидкість отримання УР залежатиме від того, наскільки цікавим і важливим буде БС для аудиторії. Ось чому важ​ливо знайти сильний БС і міцно "прив'язати" до нього УС (торгову марку).
2. Згасання рефлексу. Дія умовного рефлексу припиниться, якщо в язки між БС і УС будуть розірвані (наприклад, у новій рекламній компанії використано інший БС). Якщо звук дзвіночка (БС) на шиї корови породжував позитивні, яскраві, веселі почуття, асоціював-з приємним молочним напоєм (УР), то з відмовою від дзвіночка, якає і УР; згасання відрізняється від забування. 
3. Ототожнення – полягає в тому, що новий умовний стимул ус подібний до першого УС, і тому породжує той самий умовний рефлекс. Тому нові продукти треба рекламувати так, щоб у свідомості покупців вони могли ототожнюватися з уже відомими і популярними. Це особливо важливо в конкурентній рекламі, яка часто користується хоч і не дуже порядним, але досить широковживаним засобом ототожнення своїх товарів з товарами фірми-конкурента, якщо ці товари справді бездоганні або якщо фірма є відомим лідером на ринку.
Найпростіше оцінити вплив чуттєвого рекламного звернення на кінцеву поведінку людей можна, дослідивши й вимірявши ставлення до самої реклами (конкретного рекламного звернення).
Позитивне ставлення до рекламного звернення, крім створення; позитивних асоціацій з торговою маркою і встановлення стійких умовних рефлексів, може підвищувати його ефективність й іншими способами, зокрема:
· активізувати й підвищити рівень обробки інформації;
· забезпечити більш позитивне ставлення до суті повідомлень у; рекламному зверненні;
· поліпшити запам'ятовування рекламного матеріалу. Американські фахівці з рекламного бізнесу стверджують, що реклама, яка не подобається, теж може бути ефективною. У всяко​му разі вона краща, ніж сіра й стандартна реклама, якої зовсім не помічають.
Існують три пояснення того, чому реклама, яка не подобається, може бути ефективною. 
По-перше, за деяких обставин негативне ставлення до реклами не переноситься на виріб, зате стимулює увагу й обробку інформації; по-друге, так чи інакше здійснюється ознайомлення покупця з торговою маркою: згодом негативні емоції можуть послабшати й перестануть асоціюватися з торговою мар​кою, яка залишиться в пам'яті, що може цілком несподівано принести значний прибуток. 
По-третє, емоційне роздратування, породжене рекламним зверненням, може завадити глядачам (слухачам, читачам) знайти переконливі контраргументи щодо суті рекламного звернення, а тому також збільшуватиме його ефективність.
На думку фахівців, реклама, яка трансформує досвід корис​тування, має такі особливості:
· реклама має зробити нинішні враження від торгової марки яскравішими і більш значущими, спираючись на колишній позитивний досвід покупця щодо використання інших товарів цієї самої фірми;
· вона мусить пов'язати нинішній і минулий досвід так міцно, щоб споживачі не могли згадати торгової марки, не пригадавши того позитивного враження, яке виникло у людини від спілкування з цією фірмою в минулому.
Трансформативна реклама психологічно діє таким чином: почуття, які виникають під час показу рекламного ролика, перено​сяться на власний досвід. Аудиторія ніби ототожнює себе з акторами в рекламному зверненні, тобто дублює в житті ситуації і почуття, ро​зіграні ними. Повтори такої реклами сприяють тому, що чужий досвід стає своїм, чужі (акторські) емоції – власними.
Виходячи із загальної концепції емоцій трансформативна рекла​ма може сприяти відновленню в пам'яті минулого досвіду, який асо​ціюється з почуттями, що їх породжує рекламне звернення. Це від​новлення в пам'яті (згадування) відбувається без зусиль, і увага кон​центрується на тому, щоб "відчути" щось подібне, а не просто його пригадати, тим більше, що у цільової аудиторії можуть з'явитися й цілком нові фантазії, які потім асоціюватимуться з цим почуттям. Такий засіб застосовувався при створенні реклами сигарет "Маль​боро", коли глядачі мали можливість вільно "розфарбувати" сцени з реклами власними почуттями й фантазіями, що потім уже постійно асоціювалися з торговою маркою "Мальборо".
Які відчуття реклама намагається пробуджувати найчастіше? Насамперед – відчуття душевного тепла, сердечності, тобто по​зитивні, м'які емоції, які виникають під час показу зворушливих картин дружби, щасливого подружнього життя, родинного затишку. Втім, занадто сильні, нестримні відчуття справляють протилежний ефект, про що треба завжди пам'ятати.
Теплі почуття – це кохання, дружба, єдність родини. Отже, йдеться про соціальні об’єкти (людина – люди – родина, організація – установа – держава). Ці соціальні об’єкти пов’язані з іншими соціальними об’єктами відносинами, які породжують відповідні емоції (почуття) – любов, гордість, радість, сентиментальність, ніжність або щастя. 

У контексті рекламного звернення душевне тепло може пробуджуватись опосередковано, наприклад, герої рекламного ролика відчувають його на собі.
Обробку інформації можна активізувати різними засобами, наприклад, гумором, що поліпшує запам'ятовування змісту та відволікає цільову аудиторію від пошуків контраргументів.
У рекламних зверненнях користуються й відчуттям страху. Це буває тоді, коли треба застерегти людину від дій, які загрожують небезпекою, втратою власності, здоров'я тощо. Буває також і неусвідомлений страх, пов'язаний із соціальними чи психологічними мотивами – загроза втрати рідних, друзів, становища в суспільстві, роботи тощо. У такому разі страх необхідно обов'язково співвіднести із запобіжними заходами – придбанням засобів безпеки ліків, страхових полісів тощо.
Відчуття страху породжує не тільки суто емоційну реакцію. Теорія про принадність його стверджує, що крім емоційної страх породжує й пізнавальну реакцію. Думка, що може бути зле, змушує розум інтенсивно працювати. Намагаючись передбачити реакцію цільової аудиторії, потрібно враховувати обидві реакції. Хоч, як правило, переважною реакцією буває згода з позицією рекламного звернення і відповідна зміна думки й поведінки, але може виникну​ти й протилежне – оборона, доведення своєї невразливості, роздра​тування або загальне ігнорування рекламного звернення.
Аби виникла реакція згоди, відчуття страху повинно мати від​повідну інтенсивність. Якщо ця інтенсивність надто низька, емо​ційної реакції не буде, рекламне звернення не привертатиме до себе уваги. В разі надто високої інтенсивності аудиторія вироблятиме захисні механізми аж до відмови від переглядів таких рекламних звернень.
Отже, інтенсивність відчуттів або емоцій, що їх породжує рекла​мне звернення, залежить від багатьох факторів. Реклама, розрахова​на на емоційне сприйняття, має бути правдоподібною і зворушли​вою.
Правдоподібність, як і зворушливість, розуміють по-різному. Правдоподібність не означає звертання тільки до реальних подій і реальних людей – події та дійові особи можуть бути вигадані, але глядач (слухач, читач) має відчувати, що так могло статися в реаль​ному житті. Тоді правдоподібність діятиме як підсилювач емоційної реакції.
Зворушливість рекламного звернення створюється двома спо​собами: з одного боку – це пізнавальне проникнення, тобто ро​зуміння ситуації інших людей, з іншого – емоційне проникнення, тобто розуміння ситуації інших людей, з іншого – емоційне проникнення, тобто опосередковане емоційне відчуття. 
Якщо рівень проникнення високий, з глибоким розумінням стану іншої людини, емоційна реакція буде інтенсивною. Особливо коли герої рекламного ролика схожі на глядача і коли глядачеві знайоме їхнє оточення. Емоційна реакція посилиться й тоді, коли людина вже відчувала щось подібне у своєму житті.

Наприклад, завзятий болільник краще за інших може зрозуміти і приєднатися до відчуття хвилювання героя рекламного звернення за улюблену футбольну команду. Роль відчуттів у рекламному менеджменті найбільша в рекламних роликах, що містять мало (або жодної) інформації про виріб. Проте це не означає, що можна цілковито ігнорувати емоційну реакцію в інших випадках.
ПИТАННЯ ДЛЯ САМОПЕРЕВІРКИ

1. Суть комунікаційної моделі американського політолога Лассвела.
2. Три різновиди моделей впливу на покупця в сучасній психології.
3. Послідовність етапів процесу сприйняття рекламного звернення.
4. Сутність чуттєвої реакції на рекламу.
5. У чому полягає особливість розумової реакції на рекламу?
6. Охарактеризуйте рефлекторну реакцію людини на рекламне звернення.
4. РЕКЛАМНІ ЗВЕРНЕННЯ

4.1. Основи розробки та створення рекламних звернень
Створення й виготовлення рекламного звернення дуже схожі на створення й виготовлення самого продукту, що рекламується. Кожне рекламне звернення – це сотні рішень багатьох людей у реклам​них агентствах і за їхніми межами. На карту ставляться капітальні вкладення на дослідження, конструювання (розробку) й виготовлен​ня нового товару або на збереження рівня збуту того, що рекла​мується.
Рекламне звернення – це засіб, через який трансформуються цілі І рекламодавця.
Рекламне звернення є результатом двох стадій – створення та виробництва (виготовлення). Діяльність, пов'язана зі стадією твор​чості (створення тексту рекламного звернення), відбувається в основному в рекламних агентствах. Діяльність, пов'язана з виробниц​твом, майже завжди виконується зовнішніми організаціями.
Рекламне звернення, готове для передачі на поліграфічне виробництво, називається макетом. Коли йдеться про майбутній рекламний фільм (ролик, кліп), макет називають сценарієм. Виробництво друкованої рекламної продукції передбачає викорис​тання поліграфічної технології, засобів образотворчого мистецт​ва, а тому необхідно залучати фахівців у сфері поліграфії, графі​ки або комп'ютерної графіки. Виробництво радіо- і телепрограм, особливо телереклами, передбачає користування послугами аудіо- та відеостудій, виробничих майстерень (цехів), комп'ютер​них груп тощо.
Метою діяльності творчого відділу рекламного агентства є опра​цювання різноманітних ідей щодо рекламування з подальшим відбо​ром одного чи кількох варіантів, які потім запускаються у вироб​ництво.
Стадія створення рекламного звернення об’єднує відповідні творчі процеси: написання тексту, ілюстрування й виготовлення попереднього або кінцевого варіанта рекламного звернення (макета). Ця стадія завершується затвердженням макета клієнтом (рекламодавцем) і вибором носія.

Американські фахівці з реклами вважають, що процес творчості дається за такими етапами:
· пошук факту (визначення проблеми, збирання й аналіз відпо​відних даних);
· пошук ідеї (продумування пробних ідей як можливих варіантів); 

· опрацювання ідеї (відбір варіантів, додавання інших, комбіну​вання в різних поєднаннях тощо).
Далі творча група має заглибитися у справи рекламодавця й зі​брати максимально можливий обсяг інформації про нього, його про​дукцію, цільову аудиторію (її потреби, мотивації, бажання). Ця група повинна мати доступ до даних досліджень споживчого попиту.
Важливе значення мають безпосередні зустрічі з аудиторією спо​живачів, коли необхідно визначити, чому той чи той покупець ро​бить ту чи ту покупку, вибирає той, а не інший товар, що "змушує" його взагалі щось купувати або чимось цікавитися.
Опитування цільової групи – це ще один засіб, який допомагає розробити корисні ідеї або придумати відповідний текст, що його можна використати для реклами.
На стадії збирання фактів відбувається також ретельне обгово​рення цілей реклами. Цілі реклами дають відправну точку для твор​чого процесу, водночас утримуючи його в межах реального. Творча група може зважати на обмеження, які накладають конкретні цілі, бодай на перших етапах розробки рекламної кампанії. Хоча мета не бути "залізним" обмежувачем. Це скоріше дороговказ, який є результатом творчості, емпіричних досліджень і управлінського до​свіду.
На цій стадії треба обов'язково передбачити час на засвоєння й “виношування" ідеї. Найкращі ідеї, як правило, виникають після засвоєння й осмислення фактів.
Ідея (тема) визначається на основі інформації, яку має рекламодавець про покупців, товари, конкурентів, а також інформації про потреби цільової аудиторії. Особливості цих факторів визначають творчі засоби створення рекламного звернення, його форми Розробка ідеї – це ядро творчого процесу. Основне – розробити якомога більшу кількість ідей для наступного відбору, допускаючи стримування процесу, а також якомога точніше уявити, чого саме ми хочемо.
Приклади уточнень, які можуть підказати ідеї щодо рекламування нових, досконаліших виробів, подано в табл. 4.1.
Таблиця 4.1 – Приклади уточнень
	Питання
	Їх уточнення

	1. Чи передбачається використання виробу іншим способом?
	1.1 Нові способи використання невидозміненого виробу?

1.2 Інші способи використання виробу у разі його модифікації?

	2. Як саме модифікувати виріб?
	2.1. Які інші ідеї він може породжувати?

2.2. Чи було щось подібне в минулому?

2.3. Що може бути ліпшим?

	3. Як саме його видозмінити?
	3.1. Змінити зміст, колір, звук, запах, форму щось інше?

3.2. Інші зміни?

	4. Що треба збільшити або підсилити?
	4.1. Що додати?

4.2. Підсилити виразність, зробити вищим, більшим, меншим, збільшити довжину, щось інше?


Найдоцільніше поєднувати різні поняття. Необхідно розробити кілька системних підходів. Насамперед - це евристичне мислення, тобто визначення кількох основних підпроблем у загальній проблемі. Наприклад, для сухого цитринового напою рекомендують розглянути такі підпроблеми: ситуації, коли його споживатимуть (на сімейних сніданках чи обідах, на вечірках чи пікніках), переваги його споживання (легкість приготування, колір, смак тощо), а також людей, які могли б його рекламувати (спортсмен, відомий молодіжний співак, фахівець з питань харчування чи багатодітні мати).
Американець Д. Кеплз наводить шість міфів щодо творчих особистостей в рекламній діяльності.
1. Вони є досвідченими, культурними, начитаними, але зарозумілими.
2. Вони розумніші за інших.
3. Вони більш дезорганізовані.
4. Вони дотепні й рідко бувають надокучливі.
5. Їх більше за інших тягне до алкогольних напоїв і наркотиків.
6. Наркотики й алкоголь стимулюють їхнє творче мислення Насправді їхнє мислення підпорядковується тим самим психологічним законам, а, отже, й засоби його стимулювання є такими самими, як і для інших.
На творчому етапі створення рекламного звернення відбувається, як уже було сказано, написання рекламного тексту, ілюстрування і створення макета. Це виконують, як правило, різні люди, які спеціалізуються в одному із зазначених видів діяльності. 

Д. Кеплз для написання рекламного тексту радить:

1. Користуйтеся власним досвідом. 

2. Систематизуйте свій досвід.
3. Пишіть щиросердечно.
4. Учіться на досвіді інших.
5. Поговоріть із виробником рекламованого продукту.
6. Вивчіть виріб.
7. Перегляньте попередню рекламу виробу.
8. Вивчіть рекламу конкурентів.
9. З'ясуйте рекомендації покупців.
10. Розв'яжіть проблему клієнта.
11. Примусьте працювати підсвідомість.
12. Повторюйте вдалу ідею різними способами.
Вдалу ідею необхідно використати багато разів з варіаціями ос​новної теми. Д. Кеплз писав: Якщо ви знайшли ідею щодо збуту, дотримуйтесь її. Ваш клієнт може втомитися від неї за рік-два. Він бачить вашу рекламу від стадії макета до публікації. Поясніть йому, що коли він уже втомився від цієї рекламної кампанії, вона тільки-но почне доходити до людей. Рекламне звернення в дру​кованих засобах масової інформації, як правило, складається з та​ких основних візуально-інформаційних елементів:

1. Основний текст (інформаційна частина).
2. Заголовок і його різновиди (слоган, підзаголовок, аншлаг тощо). 

3. Ілюстративно-графічний матеріал (фотографії, малюнки, ко​лажі).
4. Шрифтове рішення заголовка й тексту.

5.  Декоративні елементи (рамки, лінійки).
6.  Колір.
7. Композиція (внутрішня й зовнішня).

Коли передбачається виготовлення кіно- та відеопродукції, наголошують на дії та динаміці кожної сцени. Режисер повинен ураховувати й те, як одну сцену пов'язати з іншою. Відеоматеріали допомагають посилити зацікавленість і підтвердити зміст аудіоповідомлення. Завдання ускладнюється, коли виникає потреба в музиці, звукових ефектах тощо.
Закордонні фахівці використовують такі принципи роботи з текстом:
· добре надруковане рекламне звернення допомагає людям прочитати його, а погано надруковане – заважає;
· помилкою є друкування заголовка великими літерами, бо вони заважають швидкому читанню, текст доводиться читати літера за літерою, до того ж діє й сила звички, бо люди, як правило, читають книжки, журнали, газети, надруковані малими літерами;
· ускладнюється читання заголовка, якщо його розмістити на тлі ілюстрації;
· не можна ставити крапку в заголовку; такі крапки називаючи повною зупинкою, тобто читач припиняє проглядати рекламу взагалі;
· помилковим є друкування тексту рекламного звернення дуже великими або дуже малими літерами – люди звикли читати газе​ти, де на рядок припадає 40 літер;
· чим незвичніший шрифт, тим складніше його прочитати; основний зміст, а не шрифт; особливо важко читати літери з візерун​ками; у невеликій кількості вони додають привабливості, але над​мір їх дратує читача;
· майже неможливо читати білі літери на чорному.
Коли необхідно розмістити великий текст рекламного звернення, є багато засобів, аби збільшити ймовірність того, що його прочита​ють. Наприклад, можна використати такі засоби:
· підзаголовок з двох рядків між основним заголовком і власне тек​стом рекламного звернення збільшує бажання читача прочитати решту тексту;
· збільшиться кількість читачів, якщо основний текст друкувати з абзацними відступами;
· перший абзац має бути невеликим — максимум 11 слів;
· підзаголовки завжди привертають увагу, вони розкривають ос​новний зміст рекламного звернення; їх можна робити у вигляді запитань, щоб зацікавити наступною частиною тексту. 
Підготовка макета передбачає зведення всіх частин в одне ціле до того, як рекламне звернення піде на виробництво. Макет може бути або незавершеним, тобто у вигляді попереднього макета, або у вигляді остаточного варіанта, який не підлягає змінам. 
Рішення про те, наскільки детальним буде макет, залежить від рекламної агенції до виконавців (засобів масової інформації), розробляючи макет для друкованої реклами, необхідно виходити з таких принципів:
· рівновага (організація елементів для створення привабливості та привертання візуальної уваги); 

· контраст (використання різних розмірів, форм, щільності літер і
· кольорів);
· пропорція (відношення об’єктів один до одного);

· напрямок руху очей (розміщення заголовків, ілюстрацій, тексту, розпізнавальних знаків у такому порядку, що забезпечує логічну послідовність руху очей, хоч це і не є догмою);
· єдність (усі елементи мають добре співвідноситися, щоб у макеті не порушувалась єдність думки й дизайну).

Досягти цього можна простотою та логічністю макета, що полег​шує розуміння читачем рекламного звернення, сприйняття його ідеї і теми. У багатьох випадках простота досягається розумним вико​ристанням "білих плям", тобто місць, де нема ні зображень, ні текс​тів. Зрозуміло, що, крім зазначеного, дизайнер повинен мати талант до образного мислення, а також точні знання цільової аудиторії і мети рекламодавця.
Макетом телевізійного рекламного комерційного фільму (телеролика, відеокліпа) є режисерський сценарій. Він може мати орі​єнтовний характер - замальовки художника й орієнтовний текст або бути ширшим - містити репліки акторів, принципи поєднан​ня сцен і фірмових знаків, вказівки щодо музики, особливих ефек​тів тощо.
Фахівці у сфері рекламного виробництва рекомендують 13 засобів побудови такої телевізійної продукції.
1. Сюжетна – сценарій із зрозумілим неквапним викладом якоїсь історії, що має початок, середину й кінець.
2. Проблемна – перед глядачем постає певна проблема, а виріб рекламодавця є засобом розв'язання цієї проблеми.

3. Хронологічна – повідомлення передається через серію відповідних, логічно пов'язаних сцен. Факти й події чергуються в хроно​логічній послідовності.
4. З використанням спеціальних ефектів. Щодо цього чітких структурних рекомендацій немає. Запам'ятовування досягається застосуванням якогось виразного засобу (музичного, видовищного, технічного).
5. З використанням рекомендацій – так звана усна реклама. Запрошується відома особа або невідома людина з вулиці, яка рекомендує виріб.
6. З використанням таких специфічних засобів, як сатира чи гумор. При цьому доброзичливо жартують над людськими недоліками, подаючи їх у комічно перебільшеному вигляді, пародії на відомі фільми тощо.
7. За допомогою диктора, який може бути в кадрі чи поза ним і пояснює (офіційно чи "інтимно") переваги рекламованого виробу.
8. З використанням демонстрації певного виробу. Демонстрування відбувається за допомогою певних засобів (інструментів, пристроїв тощо) для доведення ефективності виробу. Так, наприклад, рекламують ліки, годинники тощо.
9. Зі створенням атмосфери нетерплячого очікування, хвилювання. Цей засіб дуже схожий на перший (сюжетний) або другий (проблемний), але події викладають так, щоб викликати нетерпіння, хвилювання, цікавість, чим саме закінчиться історія, як буде роз​в'язана проблема глядача.
10. Використання "зрізу життя", тобто показ дрібних, але дошкульних житейських прикрощів і рекомендація, як їх позбутися. Найчастіше цей засіб використовується для реклами миючих за​собів.
11. Використання аналогії. Пропонується приклад, що не стосується проблеми, яку розв'язує рекламне звернення. Потім його співвідносять із повідомленням про виріб, використовуючи асоціації та аналогії. Наприклад, вітаміни тонізують ваш організм — нове мастило "тонізує" ваш автомобіль.
12. Створення якогось фантастичного світу навколо виробу рекламодавця. Засоби для цього можуть бути найрізноманітнішими, особливо за сучасних великих можливостей анімації та комп'ютерної графіки.
13. Запрошення знаменитостей. Замість диктора в прямому ефірі повідомлення роблять відомі актори, використовуються декорації. Актор грає роль героя, який розповідає про виріб рекламодавця, реагує на його використання або показує його як споживач, демонструючи задоволення від нього.
Розглянуті засоби побудови рекламних теле- і кінофільмів, що лежать в основі класифікації, необхідної для досліджень, аналізу й опрацювання рекламних звернень, аж ніяк не виключають один одного. На думку американських спеціалістів, головне у рекламних фільмах, які рекомендують і демонструють, а також у фільмах з використанням диктора – правдивість і спосіб подання рекламного звернення. При цьому необхідно враховувати можливу реакцію споживачів на джерело реклами - диктора, актора тощо. Якщо рекламні фільми викладають історію або спосіб розв’язання проблеми, а також вдаються до аналогій, увагу треба концентрувати на аргументації (наприклад, її новизні, спростуванні неправильних уявлень, порівняльній рекламі). Застосовуючи перші сім засобів, рекламний фільм (ролик, кліп) необхідно насичувати актами, подіями, а не почуттями. Решта шість засобів є більше повноцінними. Коли використовуються "знаменитості" чи "зріз жит​тя", увагу треба звернути на особу, яку буде запрошено для участі у фільмі, і на майстерність акторів, які гратимуть у ситуації "зріз життя". Основне – пробудження почуттів та інтересу глядачів до цих людей і наслідки цього процесу.
Види рекламних телефільмів, побудованих на основі спеціальних ефектів, фантазій, сатири або гумору, є в основному емоційними за орієнтацією. Спеціальні ефекти можуть застосовуватися для пробуд​ження страху, сексуальних почуттів тощо. Увага тут зосереджується не на людях, а тільки на ефектах. Тобто головним є саме повідом​лення, а не джерело, а основною метою – пробудження почуттів і відчуттів, певна річ, таких, які матимуть добрі наслідки для предме​та, що рекламується.
Основна вимога до рекламного звернення – воно має бути прос​тим, чітким і не перевантаженим другорядними подробицями. Цей принцип поширюється і на мову рекламних звернень. Надто складна мова навряд чи примусить глядача (читача) витрачати час на її розшифровування. Слід завжди пам'ятати, що рекламне звернення створюється для людей, а не для опису виробу чи торгової марки. Стиль звернення не рекомендується суттєво змінювати для рекламування того самого продукту.
Рекламне звернення для досягнення цілей рекламування повинно бути:
· аргументованим і конкретним; цілеспрямованим, мати відповідного адресата;
· достовірним і правдивим;
· виразним і доступним широкому загалу.

Ці ж вимоги містить ст. 7 Закону України "Про рекламу"; 

“Стаття 7. Принципи рекламної діяльності. Основними принципами рекламної діяльності є:
· законність, точність, достовірність, використання державної мови, використання форм та засобів, які не завдають споживачеві реклами моральної, фізичної або психічної шкоди".
Коли використовується радіо, необхідно враховувати такі три фактори: по-перше, повторювати рекламне звернення найчастіше, по-друге, називати марку на початку передачі, по-третє, повторювати назву марки якомога частіше і, по-четверте, давати рекламне звернення на початку програми.
Обговорення слід спрямувати на з'ясування питань, наскільки рекламне звернення відповідає цілям рекламодавця. На цій стадії також необхідно вибрати виконавців. Кожна рекламна агенція повинна мати широке коло виконавців, яких вона вже знає, яким довіряє і для яких готує макет. В Україні значна кількість рекламних агенцій має друкарні або діє при видавництвах.
Про виробництво друкованої реклами ми вже говорили. Додамо тільки, що використання комп'ютерного набору й комп'ютерної графіки зробило справжній переворот у поліграфії, майже безмежно розширивши її можливості.
Найпростішим є виробництво радіореклами. Записаний дикторський текст у відповідні моменти передають в ефір.
Найскладнішим і найдорожчим є виготовлення рекламного комерційного фільму. У США, наприклад, у такому фільмі тривалість однієї хвилини передбачає участь творчого й технічного колективу кількістю понад 100 осіб і коштує близько 100 тис. доларів.
4.2. Особливості художнього оформлення друкованих рекламних звернень

Художнє оформлення рекламних звернень передбачає використання кольорових зображень та ілюстрацій як основного компонента привернення уваги і викладення рекламної ідеї. Між об'єктом реклами та художнім оформленням повинен існувати логічний зв'язок, зрозумілий простому читачеві. Зображальний матеріал має бути цікавий і дохідливий широкому загалу, а факти – точні і достовірні. Загальновизнане правило: у рекламі зображають частину або весь виріб і його найважливіші функціональні можливості.
Ілюстрації використовуються для збільшення психологічного ефекту рекламного звернення. Ілюстрування передбачає також рі​шення стосовно того, які "розпізнавальні знаки" включати в рек​ламне звернення, їх три: назва фірми (компанії, організації, уста​нови), назва торгової марки і торгові знаки. Коли стратегія перед​бачає використання марки виробника виробу, значну роль відіграє назва фірми. В інших випадках назву фірми можна й не згадувати, рішення щодо використання торгової марки необхідно прийняти до створення рекламного тексту, оскільки вибір назви торгової марки може забрати багато часу й зусиль. Треба розглянути також питання про включення до ілюстративного матеріалу сертифікатів якості, символів виробу або інших матеріалів. Від змісту ілюстра​тивного матеріалу, кольорів, загального творчого стилю розпізна​вальних знаків багато в чому залежить ефективність впливу дру​кованої реклами.
У художньому оформленні рекламного звернення застосову​ють:
· штрихові малюнки – скажімо, художник використовує тільки чорний колір на тлі білого; потім технічними засобами (наприк​лад, із використанням системи комп'ютерної анімації) цю ілюст​рацію можна перетворити на протилежне зображення, тобто білі штрихи на чорному тлі;
· фотографії – підкреслюють реальність реклами або ситуації;
· малюнки в стилі ліногравюри – виготовляються художнім спосо​бом на основі фотовідбитку; вони мають чітке зображення і спри​ймаються як справжня ліногравюра (особливо при тонуванні зображення коричневим кольором);
· фонові малюнки – використовуються для створення відповідної атмосфери або декоративного ефекту;
· технічні або фотографічні ефекти підсилюють привабливість звернення (створюються сучасними комп'ютерними засобами, на​приклад, програмою Photoshop);
· кольорові ілюстрації – можуть складатися з простих комбінацій кольорів повного друку (друк чотирма кольорами – жовтим, червоним, блакитним і чорним).
Підготовка макетів для друкованих засобів реклами передбачає застосування сучасних засобів комп'ютерної графіки. Завдяки цьому збільшилися можливості використання досягнень цифрових технологій для створення широкого спектра рекламних звернень - від звичайного оголошення в газеті до кольорового каталогу або рекламного плаката.
Подальший ефект використання ілюстрацій в рекламі залежить від якості друку. Широке застосування має давній спосіб високого друку, коли друкарська фарба наноситься на металеву поверхню з рельєфно виступаючим зображенням – кліше.
Глибокий друк за принципом дії протилежний – його друкувальні елементи заглиблені. Перед друком фарба наноситься на всю форму, а потім знімається з поверхні і залишається тільки у заглибленнях, які мають конфігурацію літер і кліше. Глибокий друк застосовується для відтворення ілюстрованих текстів, кольорових плакатів, листівок тощо.
При застосуванні плоского друку зображення переноситься на папір із тонкої металевої пластинки, обробленої хімреактивом таким чином, що до одних її частин фарба пристає, а до інших – ні. Плоский друк застосовується для виготовлення багатоколірної продукції.
За офсетного друку між пластиною та папером розміщено так зване офсетне полотно. Форму для друку виробляють фотоспособом з оригінал-макета, в якому вмонтовані текстова частина та ілюстрації.
Термографія – це нова технологія, в якій для нанесення рекламних написів і зображень на папір використовується тепловий ефект. Використовується для виготовлення бланків і документів.
Шовкографія використовується для друку на кривих поверхнях і тривимірних об'єктах. Іноді її застосовують в офісних міні-друкарнях для друкування рекламних проспектів, особистих рекламних звернень (у кожну поштову скриньку) і листівок.
В разі використання в рекламному зверненні кольорів і торгових марок необхідно враховувати досвід фірм, відомих у всьому світі. Так, синій колір – це фірмовий колір компанії IBM, синій і червоний – Coca-Cola, жовтий та золотий – Kodak. Колір повинен мати емоційне забарвлення й асоціюватися зі сферою діяльності: море і вода – блакитний колір, рослинництво – зелений, авіація – сріб​ний тощо.
При розробці рекламних звернень враховуються основи психо​логії кольорових асоціацій людини. Так, зелений колір, заспокоює нервову систему, зменшує біль, нормалізує кров'яний тиск; блакитний знімає біль при невралгіях і запаленнях; помаранчевий – стимулює почуття й прискорює серцебиття, створює атмосферу благополуччя і веселого настрою; жовтий – допомагає зосереди​тися, загострює сприйняття і сприяє розв'язанню складних завдань і проблем; червоний колір – теплий, але дратівливий, стимулює мозок, поліпшує настрій; фіолетовий – діє на серце та кровоносні судини. 

Зарубіжні спеціалісти рекомендують такі кольорові поєднання, які можна використовувати при виборі кольору елементів звернен​ня з урахуванням поступового погіршення сприйняття (чим нижче в переліку – тим гірше):
· синій на білому, чорний на жовтому;
· зелений на білому;
· чорний на білому;
· зелений на червоному;
· червоний на білому;
· помаранчевий на чорному;
· помаранчевий на білому;
· червоний на зеленому.
Згідно з дослідженнями, червоний колір коробки сигарет свідчить про їх міцність; блакитна та біла коробка – легкі сигарети; зелений колір – це сигарети з ментолом. Позолота на коробці свідчить про високу якість сигарет і відповідно високу ціну.
4.3. Фірмове гасло в рекламі
Фірмове гасло – слоган – важливий елемент рекламного звернення, який стисло формулює неповторність пропозиції. Підраховано, що слоган люди читають у 5 разів частіше, ніж самі рекламні тексти. Слоган базується на ключових словах, які ніби гіпнотизують споживача: “вперше”, “шанс”, “ефективний”, “натуральний”, “сенсація”, “радимо всім”, “новий”, “тільки сьогодні”, “ми піклуємося про вас”, “краще”, “швидко”, “якісний” тощо.

Приклад слогану відомої фірми “Sony”: “У нас не дешевше – у нас краще!”

Приклад слогану з гумором: “Галіна Бланка – це кохання з першої ложки” (реклама бульйонних кубиків).

Основні принципи створення слогану: приязне й доброзичливе ставлення, повторення певної позитивної інформації, порівняння, використання майбутнього часу, гумору, почуття ненав'язливого розуміння споживача. Наприклад: "Тефаль – ми завжди піклуємося про Вас".
Вважають, що початком популярності слоганів став 1886 p., коли 8 травня фармацевт Джон С. Пербертон запропонував мешканцям Атланти, штат Джорджія, содовий напій по ціні 5 центів за склянку. Про це було доведено до відома 29 травня 1886 р. в газеті "Атді Джорнел" у такий спосіб: городян запрошували поласувати "новим популярним содовим напоєм" під назвою "Coca-Cola", який є "смачним та освіжаючим".
За більш як сто років слоган фірми "Coca-Cola" змінювався багато разів:
1886 р. – Пийте "Coca-Cola".
1904 р. – Насолоджуйтесь "Coca-Cola".
1906 р. – Якісний напій.
1917 р. – Три мільйони щодня.
1922 р. – Спрага не знає пори року.
1925 р. – Шість мільйонів щороку.
1929 р. – Найкращий напій у світі продажу.
1932 р. – Відчув спрагу — вгамуй її.
1939 p. – "Coca-Cola" з вами.
1941 р. – Свіжість після праці.
1947 p. – "Coca-Cola" — вічна якість!
1953 р. – Чудо посередині літа.
1956 р. – Найпривітніший із напоїв Землі.
1959 р. – "Coca" – веселе життя.
1968 р. – Хвиля за хвилею, склянка за склянкою.
1970 р. – Справжня річ.
1986 р. – Упіймай хвилю.
1987 р. – Такого відчуття більше немає.
Влітку 1974 року в Новоросійську, де вперше в Радянському Союзі був збудований завод напоїв "Coca-Cola", слоган був таки «"Coca-Cola".
Вдалий слоган повинен легко читатися, бути оригінальним, зацікавити споживача, містити унікальну торгову пропозицію. Необхідно уникати таких слів: дорогий, дешевий, страх, гордість, темрява, чорний, брудний. Слоган фірми застосовують у рекламі незалежно від виду рекламного засобу.
4.4. Творчі стилі в рекламі
Найбільшого розвитку реклама як творчість набула в США. Розвиток виробничої сфери та потреби належного обслуговування цієї сфери зумовили після Другої світової війни значне збільшення об​сягів і форм рекламного обслуговування. 

Значний розвиток рекламного бізнесу потребував нових підходів, нових ідей, нових людей. Такі люди з'явилися і створили наукову базу рекламного процесу, зробили його творчістю, навіть мис​тецтвом.
Це сталося в 50-60 роках XX ст., коли почали творити такі яск​раві особистості рекламного бізнесу, як Девід Огілві, Лео Бернетт та ін. Ці видатні діячі мали великий вплив на рекламу протягом дру​гої половини XX ст.
Основною особливістю їхньої творчості (крім, ясна річ, неор​динарної особистості кожного) є відмінне знання психології амери​канської аудиторії. Д. Огілві і Л. Бернетт працювали на початку 50-х і в 60-х роках, інші, такі як Лі Кіто, почали свою діяльність у 80-х. Вони створили справжні шедеври рекламних звернень, які ввібрали в себе всі досягнення тогочасної психології, їхня рекламна продукція вирізнялася проникливістю, значною інформаційністю, породжувала сильні емоційні реакції, була цікавою й правдоподібною.
Огілві керував рекламною агенцією "Ogilvy, Benson and Mother", в якій було зайнято близько 500 осіб. Фірма тримала контори в Нью_Йорку, Чикаго, Лос-Анджелесі, Сан-Франціско й Торонто. Рекламна агенція мала лише 19 постійних клієнтів (рекламодавців), але таких всесвітньо відомих, як як корпорації "Esso", "Shell", "Rolls - Royce", "Zippo", "Maxwell Hause", "Campbell" та ін.  Ім'я Д. Огілві в рекламному бізнесі асоціюється з іміджем торгової марки, про що він турбувався найбільше. Він стверджував, що захист іміджу скуповується навіть тоді, коли заради цього треба пожертвувати якимись іншими рекламними програмами. За його словами, кожне рекламне звернення необхідно розглядати як внесок у складний символ, що ним є торгова марка. Тоді чимало проблем розв'язуються самі собою. Більшість виробників, які вважали за необхідне змінити імідж своєї торгової марки, бажають, щоб він змінився на краще. Часто торгова марка набуває необхідного іміджу з допомогою тимчасового зниження цін – кожного заходу за доби економічного дефіциту, але обтяжливого з точки зору економічного буму. Непросто зробити операцію оновлення торгової марки, яка вже асоціюється з продажем за зниженими цінами. У багатьох випадках краще почати спочатку, з нової торгової марки. Постійне заохочування споживача знижкою цін призводить до зниження ним оцінки самого виробу.
Д. Огілві впевнений, що оригінальність торгової марки дуже важлива, якщо товари схожі. Чим більшу схожість мають торгові марки, тим меншу роль у виборі між ними відіграє розум. Між різними торговими марками віскі, сигарет або пива немає суттєвої відмінності. Вони всі майже однакові. Той виробник, який спрямовуватиме зусилля на створення найоригінальнішої торгової марки, що чітко ідентифікуватиметься покупцем, отримає найбільшу частину ринку й найвищі доходи. З цього погляду ті виробники, які вважають гроші на рекламу постійних знижок, – дуже недалекоглядні люди".
Щоб підтвердити це, можна навести приклад, який розробив Д. Огілві для рекламної кампанії як керівник операції "Boot Strap” із Пуерто-Ріко. Д. Огілві, осмислюючи свій досвід проведення цієї рекламної кампанії, писав: Ми повинні замінити убогий образ Пуерто-Ріко, який сформувався в уявленні більшості жителів материка, на образ прекрасного острова. Яке обличчя Пуерто-Ріко явить світові?
Тільки це важливо для промислового розвитку, будівництва, туризму й політичної еволюції. І один з надійних шляхів для здійснен​ня цього – почати тривалу рекламну кампанію, яка покаже світові Пуерто-Ріко у вигляді, який надихатиме всіх нас, – Пуерто-Ріко в епоху відродження. І справді, рекламна кампанія мала для Пуерто-Ріко вирішальне значення: змінивши імідж острова, вона змінила й ставлення до ньо​го. Чи не те саме потрібно зараз Україні?
Так, Д. Огілві вдалося залучити до реклами королеву Єлизаве​ту II і В. Черчілля в рекламному зверненні "Відвідайте Англію", а також дружину президента Ф. Рузвельта, яка сказала, що маргарин марки "Гуд Лак" справді дуже смачний. У рекламній кампанії одно​го з журналів взяло участь багато відомих громадських діячів США, які пояснювали, що вони віддають перевагу журналові саме такого типу (журнал "Рідер дайджест"), бо дуже зайняті, щоб читати ху​дожні твори, а літературний огляд, який дають у цьому журналі, їх цілком задовольняє.
Однією з найхарактерніших рис багатьох добре відомих рек​ламних кампаній Д. Огілві є залучення "знаменитостей" для ство​рення бажаного іміджу виробу. Лише у двох випадках для показу виробів він використовував самих рекламодавців. Інші рекламні кампанії були організовані з особами, які не мали жодного зв'язку з рекламодавцем. Однією з найуспішніших була рекламна кампанія чоловічих сорочок фірми "Хетевей", де показували чоловіка із пов’язкою на оці. Особливої пікантності рекламі сорочок "Хетевей” додає той факт, що фотомоделлю був син барона Врангеля, але успіх реклами забезпечив не він, оскільки Врангель не був надто популярною особою в Америці. Ця реклама стала одним з наочних доказів того, яку вирішальну роль у рекламній справі відіграє інтуїція, знайдений іноді зовсім випадково образ (людина з пов'язкою на оці).
Д. Огілві сам винайшов цей образ. Потім люди настільки звикли до нього, що атоматично асоціювали зображення із сорочками фірми “Хетевей”. У цьому рекламному зверненні не було жодного слова, навіть назви фірми, тільки зображення людини в картатій сорочці з шотландки і з пов’язкою на оці.

Д. Огілві пізніше писав: "Я розробив 18 різних способів, як упровадити цей чарівний елемент – "привабливість". Вісімнадцятим була пов'язка на оці. Спочатку ми її не сприйняли, віддаючи перевагу простішим ідеям, але по дорозі до студії я заскочив до аптеки й купив пов'язку за 1,5 долара. Ніколи я достеменно не дізнаюся, чого саме це мало успіх. Це вивело кампанію "Хетевей" на одне з помітних місць після 116 років безвісті. Дуже рідко, якщо це колись і було, торгова марка, яка стала відомою всій країні, створювала так швидко і за таку низьку ціну" .
Д. Огілві як творча, винахідлива людина створив багато афоризмів, правил і принципів, що ними й сьогодні користуються як ті, хто працює в рекламному бізнесі, так і рекламодавці.
1. Звільніть вашу агенцію від побоювань, а то ви не впораєтеся завданням.
2. Правильно вибирайте агенцію, з якою ви будете співпрацювати.
3. Тримайте агенцію в курсі ваших справ.
4. Не намагайтеся конкурувати з вашою агенцією у творчих питаннях.
5. Бережіть курку, яка несе вам золоті яйця (тобто рекламодавця).
6. Уникайте зайвих фільтрів (тобто рівнів узгодження).
7. Завжди цікавтесь, чи має ваша агенція прибуток.
8. Не торгуйтесь із вашою агенцією.
9. Будьте щирими й підтримуйте щирість.
10. Встановлюйте високі стандарти.
11. Усе перевіряйте.
12. Не баріться.
13. Не витрачайте час на "дитячі" проблеми.
14. Терпіть обдарованих.
15. Не шкодуйте грошей на рекламу.
Д. Огілві запропонував 11 заповідей проведення успішних рекламних кампаній:
1. Найважливіше те, що ви скажете, а не те, як ви це скажете.
2. Якщо ваша рекламна кампанія не організована навколо певної ідеї, вона не матиме успіху.
3. Використовуйте тільки факти.
4. Пам'ятайте, що ви не можете примусити людей щось купувати.
5. Дотримуйтеся гарних манер і не робіть із себе клоуна.
6. Зробіть вашу рекламу сучасною.
7. Рекламодавці можуть критикувати рекламні звернення, але вони не будуть самі їх писати.
8. Якщо ви не вмієте писати нових гарних рекламних звернень, повторюйте старі доти, доки вони дають позитивний ефект.
9. Ніколи не пишіть такого рекламного звернення, яке ви не могли б запропонувати прочитати власній родині.
10. Тільки індивідуальна торгова марка робить фірмі або компанії імідж на ринку.
11. Не повторюйте інших.
Д. Огілві радить ретельно вивчати те, що необхідно рекламува​ти: "Чим більше ви знаєте про "свій" товар, тим більше шансів, що у вас з'явиться прекрасна рекламна ідея".
І далі: "Отримавши завдання на рекламування автомобіля "Роллс-Ройс", я витратив три тижні на вивчення цієї моделі. І тоді народи​лась ідея, яка втілилась у рекламне звернення: за швидкості 60 миль на годину найголосніший звук, який можна почути в машині, — цо​кання годинника. Пізніше, для реклами автомобіля "Мерседес", я відрядив своїх людей до Штутгарта, де вони провели три тижні з інже​нерами компанії "Даймлер-Бенц". Розроблена нами реклама сприяла зростанню продажу цієї машини в США з 10 до 40 тис. щороку...
Коли до мене звернулись із проханням рекламувати маргарин "Гуд Лак", я вважав, що маргарин роблять із вугілля! Десять діб я витра​тив на вивчення процесу його виготовлення, і тільки після цього з'яви​лася реклама, що грунтувалася на справжніх фактах. У 1947 р. амери​канці вживали в середньому в два рази більше масла, ніж маргарину. У 1955 р. маргарин почав уже успішно конкурувати з маслом за перше місце, а в останнє десятиріччя престиж його підвищився настільки, що він зовсім затьмив масло" .
ПИТАННЯ ДЛЯ САМОПЕРЕВІРКИ

1. Назвіть основні етапи створення рекламного звернення

2. У чому полягає провідна роль рекламної ідеї при створенні рекламного звернення?

3. З яких візуально-інформаційних елементів складається макет реклами?

4. Назвіть основні принципи роботи з текстом для друкованої реклами.

5. Яким повинно бути рекламне звернення для досягнення цілей рекламування?

6. У чому полягають особливості художнього оформлення рекламних звернень?

7. Що таке “слоган”?

8. Творчість яких відомих рекламістів США лежить в основі рекламних стилів?
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