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Любому производителю важно, чтобы потребитель запомнил его товар. В рыноч-
ной экономике существует огромное разнообразие товаров, потребителю трудно опре-
делиться, что именно брать. Разумеется, рациональный потребитель выбирает самый
дешевый товар при прочих равных факторах, но это работает лишь в теории, ибо аб-
стракция, рассматриваемая во всех учебниках по экономике, не учитывает влияния
имиджа компании и известности бренда. Ни для кого не секрет, что выбирая между
товарами, потребитель предпочтет известный бренд, даже если он дороже, а качество
не отличается от аналога. Выводя товар на рынок, вам важно убедиться, что дорого-
стоящая реклама оправдает себя, так как от этого будет зависеть ваша прибыль.
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It is important for any manufacturer that the consumer remembers his goods. In a market
economy there is a huge variety of goods, it is difficult for the consumer to decide what to
take. Of course, a rational consumer chooses the cheapest product with all other equal factors,
but this only works in theory, because the abstraction considered in all economic textbooks does
not take into account the influence of the company image and brand fame. It’s no secret that
when choosing between products, the consumer will prefer a well-known brand, even if it is more
expensive, and the quality does not differ from the analogue. Putting the goods on the market,
it is important for you to make sure that expensive advertising will justify itself, as this will
depend on your profit.
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Данная тема заинтересовала меня, так как в виду обилия рекламы в повседневной
жизни, мы обращаем внимание на всю рекламу, и уж точно, не всю запоминаем. Наш
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мозг старается игнорировать ненужную информацию, и в связи с этим, рекламодатель
заинтересован в том, чтобы человек непроизвольно запоминал рекламу.

Название
Многие считают, что успешное название бренда - это уже половина успеха. В качестве

аргумента все обычно называют всемирно известные компании, любуясь тем, как их имена
отлично вписываются в иностранные языки. Но также существует позиция, что сам товар
делает название хорошим. Не важно, как оно звучит, главное, чтобы сам товар был на
слуху.

Большинство крупных компаний, чьи названия всемирно известны, не придумывали
себе замысловатое название, а просто взяли в качестве него фамилию основателя. Это
Ford, Porshe, Nestle, Bosch., Dell и многие другие. Некоторые из них были названы в честь
любимого человека - Мерседес. Также есть компании, которые предпочли в качестве назва-
ния наименование населенного пункта, где они расположены - Nokia, Bucyrus (карьерное
оборудование). Другими словами, в этих случаях никто не думал о том, как имя будет
звучать на других языках, и как оно будет воспринято потребителями.

Аббревиатура или выдуманное слово, порой составленное из нескольких других, тоже
встречается достаточно часто. Замечательные примеры - Intel, Xerox, IBM, Kodak,
Lenovo, Huawey, Hallmark, Canon, Sony.[1]

Вот несколько примеров неудачных названий. Ford потратил много денег, выбирая
имя для нового бренда. Результатом стало название Edsel. Edsel стал самым сильным
провалом в истории компании. Название сыграло свою роль - для многих это выглядело
как «Dead Cell» - «мертвая батарея». Весьма известный провал Chevrolet Nova на мекси-
канском рынке, название модели соответствует португальскому «no va» - «не движется».
Также известны случаи, когда проблемы с переводом названия затрагивало не только кон-
кретную марку, а целый бренд. Когда Coca-Cola вышла на китайский рынок в 1928 году,
название продукта не было переведено на китайский язык. Однако некоторые китайские
торговцы сделали это самостоятельно, аккуратно передавая звуки «co-ka-ko-la» в иеро-
глифы. В то же время они не думали о значении надписей, в которых рождались такие
имена, как «Кусай воскового головастика». Маркетологи Coca-Cola прошли 200 различных
иероглифов, но не могли сделать красивое предложение. В результате они должны были
изменить звуки для «ко-ку-ко-ле», которые в переводе означали «полный рот счастья».[2]

Имидж и репутация
Имидж и репутация компании играют очень важную роль в глазах потребителя. Из-

вестные товары имеют более высокий спрос. Позитивная и стабильная репутация бренда
вызывает доверие и стимул для совершения покупок. Он работает практически со всеми
категориями товаров и услуг, за исключением товаров и услуг эконом-класса, где поку-
пателям требуется не что иное, как низкая цена. Компании с хорошей репутацией могут
назначать более высокую цену на продукт или услугу, потому что потребители будут
готовы платить за это. В результате прибыль будет расти. Также, Хорошая репутация
торговой марки сокращает издержки.[3][4] Реклама

Главным фактором, влияющим на то, как продается бренд является его дизайн. Пред-
лагаю разобрать 21 психологических приемов для визуального оформления рекламы. 1) В
связи с тем, что правое полушарие больше подходит для обработки изобразительной ин-
формации, а левое - для логической и вербальной, то размещение изображения слева от
текста улучшает восприятие всего сообщения.[5][6]

2) Располагать объект так, чтобы у покупателя было с ним мысленное взаимодей-
ствие.[7]

3) Делать так, чтобы модель смотрела не на покупателя, а на товар, так как у че-
ловека на подсознательном уровне заложено обращать внимание на те объекты, которые
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находятся под пристальным наблюдением других.[8]
4) Использовать привлекательных людей для рекламы надо осторожно. Это умест-

но при рекламе таких товаров, как роскошь, внешний вид (лосьон), искусство и красота
(макияж), здоровье (фитнес-продукт). Не следует использовать в случаях рекламы: тех-
нологий (например, программное обеспечение), питания (ресторан), офисных принадлеж-
ностей (принтер), домашнего декора (мебель).[9]

5) Чем больше шрифт, тем сильнее эмоции, которые он вызывает. Это связано с тем,
что, согласно теории эволюции, наши предки считают потенциальную угрозу основанной
на своих предположениях о ее размере.[10]

6) Длинные списки функций более убедительны, чем более короткие. Однако, если
человек действительно читает список функций, в таком случае предпочтение смещается
к предметам с меньшим списком.[11]

7) Утвердительные формулировки могут улучшить рекламу гедонистических продук-
тов. Причиной является связь между приятными прихотями и настойчивостью.[12]

8) Рифма оказывает такой же эффект, что и утвердительная фраза. Рифмованные
высказывания кажутся более точными и правдивыми.[13]

9) Когда люди смотрят объявление с изображениями, их левое полушарие подсозна-
тельно обрабатывает информацию справа. Кроме того, еще одно исследование показало,
что информация с правой стороны генерирует более высокие эстетические показатели.
Поэтому, вы должны разместить логотип там.[14]

10) Увеличение размера поверхности элемента бренда не оказывает негативного вли-
яния на внимание к любой рекламе в целом. Рекламодателям и агентствам необходимо
перестать беспокоиться о том, что слишком большая часть элемента брендинга заставит
потребителей быстрее перевернуть страницу.[15]

11) Шрифт способен вызывать различные эмоции, подробнее в этой статье.[16]
12) Использование длинных тонких линий для передачи красоты, так как длинные

тонкие шрифты кажутся более красивыми.
13) Использование малоизвестных шрифтов для передачи уникальности.[17]
14) Использование курсива для передачи скорости работы вашей компании.[18]
15) Как и шрифты, цвета имеют смысловые значения. Со временем мы начинаем при-

писывать определенные качества конкретным оттенкам: Теоретики цвета считают, что
нюанс влияет на познание и поведение через ассоциации. Когда люди неоднократно стал-
киваются с ситуацией, когда разные цвета сопровождаются определенным опытом или
концепциями, они образуют с ними определенные ассоциации. Так, например, красный
ассоциируется с опасностью, а вот синий цвет призывает к сближению.[19]

16) Уменьшение цветовых уровней в сообщениях с большим количеством информации.
Некоторые рекламодатели говорят, что цвет всегда лучше черно-белого изображения. Но
это также происходит по-другому. Если ваше объявление содержит много текста и ярких
цветов, зрители будут чувствовать себя подавленными из-за большого количества раздра-
жителей. Если ваше объявление требует много умственного влечения, черно-белая версия
работает лучше.[20]

17) Если ваш продукт является новым или инновационным, рекомендуется использо-
вать рациональные вызовы в рекламных объявлениях. Например: 3 причины купить наш
товар.[21]

18) Использование эмоциональных вызовов на уже контролируемых рынках. Противо-
положная ситуация наблюдается на развитых рынках. Если потребители знают ваш про-
дукт или бренд, они уделяют меньше внимания рекламе. Поэтому для них эмоциональное
влечение может быть более эффективным.[21]

19) Использование позитивного оформления для длительного запоминания. Положи-
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тельное оформление используют при описании преимуществ, которые предоставляет ваш
продукт.[22]

20) Используйте положительный дизайн для долгого запоминания. В идеале вы долж-
ны показывать людям несколько разные версии вашего объявления. При повторных воз-
действиях люди начинают легче относиться к рекламе, формируя более стабильную при-
вязанность к бренду.[23]

21) Смещение логотипа. При создании нового рекламного параметра попробуйте пере-
местить элемент тега в другое место.[24]

Психология памяти
Память участвует в акте восприятия, поскольку без признания восприятие невозмож-

но. В основе памяти лежат ассоциации или связи. В памяти человека связаны явления и
связанные объекты в действительности. Запомнить что-то - значит связать запоминание
с уже известным, образовать ассоциацию. Ассоциация - это временная нервная связь. За-
помнить что-то - значит, связать запоминание с уже известным, образовать ассоциацию. С
физиологической точки зрения ассоциация - это временная нервная связь. Для образова-
ния ассоциаций требуются повторения. Иногда связь возникает сразу, если в коре больших
полушарий мозга появился сильный очаг возбуждения, облегчающий образование ассо-
циаций.[25]

Вывод
В заключении хочу сказать, что существует множество различной рекламы и, как

правило, запоминается та, которая не соответствует шаблонам и стандартам. Молодым
компания стоит идти на риск и искать нестандартные решения, чтобы привлечь к своему
товару внимание.
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