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ВВЕДЕНИЕ.
       Многие думают, что чем ярче и красочней реклама, и чем она крупнее, тем сильнее желание воспользоваться предложением, тем большее количество людей откликнется на призывы этой рекламы.

       Основное внимание, при составлении рекламы уделяется броскому цвету и слову-якорю.

       Мотивом для данной работы послужили пробелы, при составлении рекламы, в учете психологических составляющих, предпочтений драйвов, и визуального восприятия (для нужного сектора рынка).
      В качестве объекта настоящего исследования, в работе с целевой аудиторией, выступает как визуальное восприятие рекламы, так и психологическое отношение  к содержанию рекламы.
      Исследование осуществлялось при помощи мониторинга в практической области, что имеет значимость.
     Цель исследования состоит в том, какой эмоционально-психологический отклик имеют средства, способы и содержание рекламных объявлений.

    Решались следующие задачи: 

1. Выявление максимального визуального воздействия на определённый сектор рынка потребителей услуг Школы ДЭИР;

2. Разработка принципа визуальной составляющей рекламы, для  потребителей услуг Школы ДЭИР;
3. Выявление основных эмоционально-психологических предпочтений, предпочтений драйвов  в содержании рекламы;
4. Предложение рекомендаций по эффективному оформлению рекламы для сектора  рынка потребителей услуг Школы ДЭИР.

         Работа проводилась в рамках социальной группы потенциальных слушателей  Школы ДЭИР и слушателей первых двух ступеней.
Методы исследования:

1. Опрос потребителей услуг Школы ДЭИР, как они пришли в школу;
2. Опрос слушателей о предпочтениях, целях и задачах, которые они желают решить в рамках Школы ДЭИР;

3. Практическое анкетирование по эмоционально-психологическому отклику на слова составляющие содержание рекламы.

     Соблюдены принципы свободных предпочтений, раскрыты ошибки в составлении рекламы, установлены методы визуального привлечения к обращению рекламы.

      В наше время реклама приобретает целевую направленность, в стремлении показать научную школу перед лицом потенциальных слушателей в условиях жесткой конкуренции.
      Глава 1. 
           1.1 Потребности нельзя непосредственно наблюдать или измерить, о них можно судить лишь по поведению людей.
    Вторичные потребности человека вырабатываются в ходе познания и приобретения жизненного опыта, то есть являются психологическими, потребность в привязанности, уважении, успехе.

   Процесс выбора может быть представлен в виде следующих одна за другой стадий: 

1. Осознание своих вторичных потребностей, как системы предпочтения,
2. Выбор наилучшего способа получения определенного вида опыта или навыка, 
3. Принятие решения о реализации потребностей; 
4. Осуществление действия; 
5. Получение, удовлетворение потребности. 
     Стержнем рекламы является привлечение людей, в зависимости от потребностей и интересов, для достижения наилучших результатов. 
      А это означает, что в любой рекламе в начале идет описание ситуации, затем мотивация, затем методы действий и результат.

    1.2 Система воздействий рекламы по активизации мотивов другого человека. 
      Мотивация подразумевает создание условий, когда у человека пробуждаются его собственные мотивы. 
      Мотивирование - это, в сущности, создание обогащенной стимулами и возможностями среды, в которой человек актуализирует свои мотивы.
     Такими условиями и возможностями является актуальность рекламных стимулов,  выявление склонностей и интересов потребителя.
Глава 2. Факторы действия.
     При рассмотрении содержания рекламы следует сосредоточиться на факторах, которые заставляют человека действовать и усиливают его действия.     
           Исследуя познавательные психические процессы: ощущения, восприятия, внимания, памяти и мышления, чувств и эмоций, я пришла к выводу, что вариант подхода к исследованию визуальной составляющей рекламы это:
1. Привлечение внимания,

2. Восприятие цвета,

3. Ощущение компакта.

2.1.    Первый фактор.

       Достоинство движущегося предмета таково, что он обращает на себя внимание, это означает, что реклама должна двигаться, чтобы на неё обратили внимание, прочли и восприняли как средство для возбуждения, получения, удовлетворения потребностей. 

      Неподвижная красочная реклама воспринимается, как художественное произведение, но не как средство привлечения. И это есть недостаток неподвижной рекламы. При неподвижности рекламы человек не воспринимает её, как предмет внимания, а тем более, действия.      

     Только человек знакомый с предметом рекламной акции, обратит на неподвижную рекламу внимание. Если человек не знаком с предметом рекламы, он ее видит, но не воспринимает.

       Рекламы в СМИ определяют целевые воздействия на группы уже знакомые с предметом рекламы.
      Уличные рекламы возбуждают потребность и предлагают решение проблемы. Но только реклама должна двигаться, чтобы на неё обратили внимание. Как это сделать? Очень просто.
    Вначале работы над рекламой, предлагалась как реклама в СМИ,  так и неподвижная красочная реклама, которые определили целевые воздействия на группы уже знакомые с предметом рекламы. Т.е. контакты с людьми уже прошедшими в Школе ДЭИР ступени, либо их близкие, которые видели результаты занятий в Школе ДЭИР.
     Процент новых людей, которые познакомились со Школой ДЭИР именно через прочтение рекламы, был невысок:  от 3-х до 5-ти процентов, от вновь пришедший слушателей.

   Сохраняя рекламу в СМИ, (все-таки 3%!), было обращено внимание на изменение подхода к самому решению рекламного процесса.  Отказ от  неподвижной красочной рекламы, в пользу одноразовой (предназначенной для одного человека), с тем чтобы эту рекламу можно было взять всю и положить к себе в карман. 

    Поэтому, реклама крепится одной точкой, за счет чего происходит движение  рекламного  листа (ветер), и за счет чего, реклама задерживает взгляд потребителя и обращает на себя внимание.
2.2.   Второй фактор.

     Единство визуальной и психологической частей рекламы предполагает выбор единой цветовой гаммы. 
     Выбор двухцветной гаммы обусловлен способностью человека, воспринимать текстуру из двух цветов. При большем количестве цветов реклама воспринимается как пестрый ковёр. 
      Так, сочетание синего и белого цвета является наиболее гармоничным, но сочетание на ярко-синем фоне черного отличается особой привлекательностью, т.к. отличаются высокой контрастностью и создают впечатление серьёзности и представительности рекламы. 
2.3.    Третий фактор. 

    Компакт рекламы заключен в том, что в ней содержится вся необходимая информация для первой встречи:
- направленность и актуальность деятельности Школы,

- выражение потребности, желания, ,

- предложение встречи,
- возможность действия,

- указания на источник информации,

- адрес Школы в регионе,

- конкретный день и время,

- и контактные телефоны.

           Так же нельзя отказываться и от статичности композиции всего рекламного листа, предполагающего длину основания большую, лучше в 2 раза,  чем высоту.
        Важнейшим требованием, предъявляемым к тексту рекламы, является простота и скорость чтения, которые напрямую зависят от компакта и шрифта. 

     Успеха в задаче продвижения идеи или предложения, можно добиться через ключевое слово или эмблему, путём повторения его, например, в начале и в конце рекламы. 
2.4.    Исследование предложенного текста рекламы.

     Текст рекламы предполагает указания на научный материал для отбора и подготовки слушателей. Создание эмоционального подъёма в последней трети рекламы, чтобы увлечь человека за собой, и легкости восприятия.

   В начале текст рекламы выглядел так:
	НА КМВ РАБОТАЕТ МЕЖДУНАРОДНАЯ ШКОЛА

	ЕДИНЫХ СИСТЕМ СОЦИАЛЬНОЙ АДАПТАЦИИ,

	НАВЫКОВ ЭНЕРГОИНФОРМАЦИОНИКИ.

	НА СТЫКЕ ПСИХОЛОГИИ И МЕДИЦИНЫ, ФИЛОСОФИИ И СОЦИОНИКИ       НАХОДИТСЯ ОСОБАЯ ОТРАСЛЬ ЗНАНИЙ – ЭНЕРГОИНФОРМАЦИОНИКА.

	Вам не хватает жизненной энергии для успешной работы?

	Вы найдете в себе неисчерпаемый источник силы!

	Вы обретете уверенность и свободу!

	У вас проблемы со здоровьем?

	Вы решите множество своих проблем, используя систему ДЭИР!

	Удача отвернулась от вас, долгожданный успех все не приходит?

	Вы обретете удачу и успех!

	ВЫБЕРИ ПУТЬ УДАЧИ,  ЗДОРОВЬЯ И ПРОЦВЕТАНИЯ!

	ОСНОВНЫЕ ЗНАНИЯ ЕСТЬ В КНИГАХ Д.С. ВЕРЕЩАГИНА.


       Реклама была на одной стороне листа размером А-4, с отрывными телефонами, и без приглашений. Это выглядело как тезисы с минимумом информации. Номер телефона забывался и терялся. Такая реклама затрагивала только людей, которые, так или иначе, были знакомы с системой ДЭИР.
       Затем, проводился опрос, мониторинг,  какое качество рекламы потребитель хотел бы иметь. И было установлено, что все ДЭИРовцы хотят взять всю рекламу с собой, вместе с текстом и телефоном.

2. 5.    И был разработан вид рекламы:

1. сочетание на ярко-синем фоне черного шрифта, 
2. реклама напечатана на листе 10 х 5 см, 
3. реклама крепится одной точкой.  
4. рекламу можно было взять всю и положить к себе в карман,

5. в рекламе содержится вся необходимая информация для первой встречи,
6. и, наконец, реклама на двух сторонах листа.
    Итак, текст рекламы выглядел так:
1 сторона:

	ШКОЛА НАВЫКОВ ДАЛЬНЕЙШЕГО ЭНЕРГО ИНФОРМАЦИОННОГО РАЗВИТИЯ – 

	Д Э И Р ПРОВОДИТ ДЕНЬ ОТКРЫТЫХ ДВЕРЕЙ:

	                                       По книгам Дмитрия Верещагина

	информ. по тел. 285-97 (Кислов),

	мб.905-447-33-52,  918-871-52-39

	МЫ РАДЫ ВАС ВИДЕТЬ!


2 сторона:
	Хочешь стать удачливее, мобильнее сильнее, чем другие?

	Хочешь сделать больше с меньшими усилиями?

	Хочешь успеть в жизни больше, чем другие?

	Хочешь соприкоснуться с неведомым?

	Читай книги Д. Верищагина 

	и приходи в ДЭИР.


2.6. Проведение мониторинга, по словам рекламы.

       Затем, был проведен мониторинг по содержанию текста рекламы, позволяющий выявить положительный, отрицательный, и нулевой эмоциональный отклик на каждое слово.  
     Была предложена оценка словам на эмоциональный отклик, каждое утверждение может быть оценено от 1 до 5 баллов. 
Испытуемым предлагается следующая инструкция:

Наиболее положительный эмоциональный отклик – оценка «5», мало положительный – оценка «4», безразличное отношение оценка «3», мало отрицательный – оценка «2»,  наиболее отрицательный эмоциональный отклик оценка «1».
   В опросе приняло участие 200 человек.  
      В группе опрошенных принимали участие слушатели 1 и 2 ступеней школы ДЭИР, а также люди, которые хотели бы пройти ступени школы ДЭИР.
      При этом оценка результатов группы производится по процентному содержанию того или иного эмоциональный отклика. 

       Рассчитана величина показателей эмоционального отклика на каждое слово рекламы в процентном отношении. 
Инструкция к анкете:
        Дать оценку словам,  в зависимости  от того,  какой эмоциональный                          отклик  они у вас вызывают. Наиболее положительный отклик – оценка                 «5»,  наиболее отрицательный отклик оценка «1», безразличное отношение оценка «3».                                        
	Академия 
	

	Психология
	

	Строение
	

	Соприкоснуться
	

	Другие
	

	Усилия
	

	Социальный
	

	Мобильность
	

	Энергия
	

	Квартира
	

	Удача 
	

	Дом
	

	Видеть
	

	Радость 
	

	Открытость
	

	наука
	

	Двери 
	

	Развитие 
	

	Неведомое  
	

	Здоровье
	

	Хочешь?
	

	Ключи
	

	Возьми
	

	Навык 
	

	Жизнь 
	

	Применение
	

	Потенциал 
	

	Человек 
	

	Возможности
	

	Книги 
	

	Восстановление
	

	Внешне 
	

	Внутри 
	

	Решение 
	

	Ситуация
	

	Различно
	

	Школа
	

	Технология 
	

	Сайт
	

	Преподаватель 
	

	Читать 
	

	Ученик 
	

	Должен 
	

	Друг 
	

	Возможно 
	

	Деятельность
	

	Нищета 
	


Оценка всей группы 

	
	1
	2
	3
	4
	5
	положит/отрицат.

   в   %  

	 Академия 
	5
	6
	24
	57
	108
	   82              

	Психология
	7
	7
	7
	61
	118
	   89,5

	Строение
	2
	21
	45
	74
	58
	   66

	Соприкоснуться
	22
	8
	43
	55
	72
	   63

	Другие
	34
	70
	49
	31
	16
	   23               52

	Усилия
	14
	41
	71
	36
	38
	   37               27

	Социальный
	42
	33
	57
	34
	34
	   34               34

	Мобильность
	7
	7
	30
	64
	92
	   78

	Энергия
	-
	-
	-
	14
	186
	  100

	Квартира
	26
	6
	28
	48
	92
	  70

	Удача 
	-
	-
	-
	8
	192
	  96

	Дом
	-
	-
	16
	-
	184
	92

	Видеть
	-
	-
	-
	22
	178
	89

	Радость 
	-
	-
	-
	-
	200
	100

	Открытость
	-
	-
	26
	42
	132
	66

	наука
	-
	-
	28
	64
	108
	86

	Двери 
	21
	6
	71
	48
	54
	51          /            14

	Развитие 
	-
	-
	68
	35
	97
	66

	Неведомое  
	8
	7
	34
	36
	115
	75,5

	Здоровье
	-
	-
	-
	36
	164
	100

	Хочешь?
	14
	13
	15
	64
	94
	79          /         13,5

	Ключи
	14
	15
	19
	66
	86
	76           /         14,5

	Возьми 
	7
	7
	16
	34
	132
	66

	Навык 
	-
	-
	21
	15
	164
	82

	Жизнь 
	-
	-
	-
	8
	192
	100

	Применение
	2
	7
	45
	71
	75
	73

	Потенциал 
	1
	8
	35
	35
	121
	78

	Человек 
	1
	1
	40
	36
	122
	79

	Возможности
	-
	-
	34
	36
	130
	83

	Книги 
	-
	2
	10
	43
	145
	94

	Восстановление
	-
	-
	32
	63
	105
	84

	Внешне 
	8
	6
	99
	45
	32
	38                     

	Внутри 
	15
	8
	54
	34
	89
	62          

	
	1
	2
	3
	4
	5
	положит/отрицат.

   в   %  

	Решение 
	-
	2
	36
	54
	108
	81

	Ситуация
	7 
	26
	93
	42
	32
	37           /         17

	Различно
	16
	72
	65
	30
	17
	26          /          44

	Школа
	7
	26
	48
	62
	57
	60           /         16

	Технология 
	5
	15
	60
	66
	54
	60

	Сайт
	30
	8
	82
	32
	48
	40           /          19

	Преподаватель 
	1
	13
	43
	63
	80
	72

	Читать 
	42
	54
	60
	15
	39
	27           /           48

	Ученик 
	2
	21
	81
	35
	61
	48           /        11,5         11

	Должен 
	51
	55
	58
	20
	16
	18           /         53

	Друг 
	4 
	7
	22
	29
	138
	69

	Возможно 
	1
	28
	44
	35
	92
	64           /         14,5

	Деятельность
	6
	17
	28
	45
	104
	74,5

	Нищета 
	164
	15
	21
	-
	-
	0            /        89,5


   2.7.  Результаты проведенного исследования.
Итак, в результате проведенного исследования,  был получен следующий результат: пять слов из предложенных 46 слов вызывают у опрошенных отрицательные эмоции. Из них 2 слова использовались в тексте рекламы: 
«читать» и «другие». Эти слова заменены  на «возьми» (+66%) и слово «все».
       На основе качественного анализа результатов анкетирования,  можно увидеть ряд положительных особенностей эмоционального отношения к словам:  наука, мобильность, энергия, удача, радость, здоровье, жизнь, книги.
      Нейтрального отношения к словам: ситуация и внешне. 
      А слова одной темы:  «книги» вызывают положительный эмоциональный отклик 94%, и «читать» положительный эмоциональный отклик 27%, и отрицательный эмоциональный отклик 48%. Удивительно!  
       Анализ приводит к результату, что слушатели положительно относятся к обладанию информации (книги), но положительное отношение к деланию (читать), отношение к использованию для себя этой информации, составляет 27% положительного эмоционального отклика. 
      Нельзя сказать, что это есть окончательный вывод, но при наборе групп, это соотношение следует учитывать.
      На основе проведённого качественного анализа мониторинга, с целью повышения эффективности рекламы, текст рекламы был изменён по некоторым пунктам.
     Слова «другие» и «читать» были заменены другими словами: «все» и «возьми». Словосочетание: «с меньшими усилиями» заменено на: «много и легко».

2.8. Обновленный вид рекламы:
	ШКОЛА НАВЫКОВ ДАЛЬНЕЙШЕГО ЭНЕРГО ИНФОРМАЦИОННОГО
 РАЗВИТИЯ – Д Э И Р ПРОВОДИТ ДЕНЬ ОТКРЫТЫХ ДВЕРЕЙ:

	2 декабря в 15.00. Пятигорск, пр. Кирова №63, ауд.108. 
\Информация по тел:87937-285-97  

	мб. 928-345-08-29, 918-871-52-39,

	МЫ РАДЫ ВАС ВИДЕТЬ!


	Хочешь стать удачливее и мобильнее?

	Хочешь сделать много и легко?

	Хочешь успеть в жизни больше, чем все?

	Хочешь соприкоснуться с неведомым?

	  Возьми книги Д. Верищагина

	и приходи в ДЭИР.

	Тел. мб. 928-345-08-29, 918-871-52-39


  Кроме того, в новой рекламе, конкретно указывается конкретное время и  и конкретное место встречи, что значительно повышает планку доверия к рекламе.
Как видно из проведенного нами исследования, качественный анализ опроса, позволяет повысить эффективность рекламы.

        Понимание и применение на практике системы мониторинга приведет к общему повышению эффективности рекламы, в целях оптимизации работы школы ДЭИР на КМВ. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ.
     Итак, потребность воздействует на личность, побуждая ее к определенному поведению. Целью этого поведения является то, что удовлетворит разбушевавшуюся потребность. В психологии цель потребности называют мотивом (иногда говорят, что мотив  опредмеченная потребность). Другими словами, если потребность — еда, то мотив — хлеб, сыр, гамбургер, устрицы в белом вине и дальше по нарастанию. Мотив проходит три ступени реализации:

· осознается потребность, на которой он основан ("я хочу, чтобы меня уважали"), 

· анализируется собственная личность на предмет достижения желаемого ("способен ли я стать таким, чтобы меня зауважали"), 

· проходя сквозь призму личностных особенностей, ценностей, склонностей, способностей, мотив принимается к достижению. 
· Затем проходит поиск достижения цели, и на этом этапе очень важна реклама, ее качество.
 
Диагностика рекламной деятельности, собственно опроса на выраженность основных положительных эмоциональных откликов людей направлена на мотивацию достижения успеха, на направленность цели личности. 
      Личностные желания человека, учитываются менеджером по рекламе при развитии потребностей, и стоящих за ними мотивами.
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