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Аналіз ієрархічних моделей рекламних комунікацій

В статті здійснений аналіз основних ієрархічних моделей рекламний комунікацій: AIDA, AIMDA, DIBABA, ACCA, DAGMAR, AIO, VALS, LOV, визначенні особливості їх застосування, переваги та недоліки.

In the article made analysis of the basic hierarchical model of advertising communication: AIDA, AIMDA, DIBABA, ACCA, DAGMAR, AIO, VALS, LOV, identifying their uses, advantages and disadvantages.

Актуальність дослідження. У період стрімкого розвитку суспільства немає жодної людини, яка б не відчула на собі впливу реклами. Реклама являє собою складний процес, який потрібно ретельно вивчати, щоб потім успішно застосувати на практиці. Ще у кінці XIX ст. вчені почали розробляти моделі рекламних комунікацій, які з часом удосконалювались, але ази таких моделей і досі використовуються у діяльності рекламних агентств. Сьогодні, коли на кожного споживача обрушується маса рекламної інформації, формула рекламних моделей набагато актуальніша, ніж раніше. Споживач стає все більш стійкий до рекламному впливу і менш відкритий до сприйняття повідомлень. Реклама повинна бути такою, щоб не тільки виділитися, але й утримати увагу. Рекламні моделі ґрунтуються на простих принципах людської поведінки, і це допомагає створювати дійсно працюючу рекламу.

Аналіз останніх публікацій. Аналіз літератури з даної проблеми дослідження показав, що велика кількість наукових праць присвячена проблемам ефективного рекламування. Такі автори, як П. Дойль, Дж. Джоунс, Ж.Ж. Ламбен, А. Ахенбаум, Д. Шульц, Б. Барнс, Р. Хіт, О. Матанцев, А. Кутлалієв, О. Попов, С. Веселов, Ю. Міртов, Д. Качалов, Т. О. Примак, Р.Н. Левешко, В.П. Бочарніков, Гасаненко Н.О., Дем’яненко В.В., Потапенко С.Д., Грамотнєв В.Е., Кузьмін О.Є., Горбаль Н.І., Раєвнєва Е.В., Тонєва К.В. та багато інших присвятили свої праці цієї тематиці.

Метою статті є дослідження усіх аспектів використання ієрархічних моделей рекламних комунікацій з метою ефективного рекламування товару.

Виклад основного матеріалу. Метою рекламної комунікації виступає наявність цілком певної реакції з боку реципієнта. Перша рекламна модель була запропонована Е.Левісом (США) в 1896 році і мала назву модель AIDA: D – Desire – бажання; A – Activity – активність; А – Attention – увага; I – Interest – інтерес. Якщо розшифруємо дану модель, то отримаємо наступне: 

· в ідеалі рекламне звернення має привертати мимовільну увагу завдяки використанню контрастів, яскравого, оригінального кольорового оформлення, шокування аудиторії тощо;

· рекламне звернення має утримати інтерес цільової аудиторії за допомогою обіцянки задовольнити її потреби;

· навіювання потенційному споживачеві бажання ознайомитись з товаром, що рекламується та в подальшому придбати його;

· завершується рекламне звернення підказкою споживачеві, що саме він повинен зробити для придбання товару (телефонуйте вже сьогодні, приходьте та переконайтеся самі, не проґавте свій шанс).

У 1896 р. Е.Палмер запропонував модель AIMDA, яка є вдосконаленням попередньої моделі та в яку додається ще один компонент – M (motivation) – мотивація:

· рекламне звернення має привернути увагу потенційного споживача, яка може бути як довільною, так і мимовільною. Перша виникає тоді, коли предмет помічений випадково, без навмисної вказівки на нього зі сторони. Тому для привертання такої уваги використовуються яскраві образи, асоціації. Друга вимагає певної напруги, пов'язаної з тим, що людина свідомо хоче щось побачити;

· реклама має пробудити інтерес споживача до товару (послуги), впливаючи на його інтелект чи емоції. Якщо реклама є емоційною, то, щоб змусити людину затримати на ній свою увагу, вона повинна порадувати, заінтригувати, здивувати, підбадьорити. Якісна реклама не тільки сформує у свідомості споживача уявлення про продукцію, створить рекламний образ, а й пробудить у ньому бажання скористатися товаром (послугою). 

Стикаючись з рекламою, людина має справу з інформаційним та комунікативним потоками. Орієнтуючись на ці потоки, людина має справу не з самим товаром, а з його образом. Саме вдалістю створенням позитивного, емоційно насиченого образу визначається психологічна ефективність реклами. 

Метою моделей AIDA і AIMDA є створення бажання володіти рекламованим товаром. Рекламне звернення в даному випадку, головним чином, інформує, зацікавлює споживача настільки, щоб сила бажання володіти товаром перевищила небажання розлучатися з власними коштами. 

У 1953 р. Г.Гольдман запропонував модель DIBABA. Вона не отримала такого широкого застосування як  попередники AIDA и AIMDA, але тим не менше також заслуговує на увагу. 

Побудована вона дещо іншим чином: в основі її лежить вивчення споживачів та відстеження відповідної реакції на рекламне повідомлення. Внесення в модель рекламного впливу DIBABA подібного елемента стало вдалою знахідкою і свіжою ідеєю, що вдихнув життя в суху теорію. Дійсно до Г. Гольдмана ніхто особливо не звертав увагу на те, що ж хочуть споживачі і як вони ставляться до товару і до його реклами.

Згідно моделі DIBABA при реалізації програми просування продукції і проведенні рекламної кампанії необхідно пройти наступні етапи:

· вивчення очікувань та переваг потенційних споживачів;

· визначення ступеня відповідності очікувань споживачів і вигод, які надає продукція;

· формування «правильних» висновків, які повинні зробити споживачі про продукцію та які повинні грунтуватися на їх же потребах;

· оцінка реакції споживачів на проведені заходи;

· споживачі повинні захотіти придбати даний товар;

· створення та забезпечення сприятливих для здійснення покупки умов.

При цьому автор не говорив про те, що на кожному етапі повинні проводитись ретельні маркетингові дослідження споживачів, їх відношення до продукції. Він допускав можливість робити гіпотетичні припущення на кожному з етапів. Хоча ці припущення і не будуть мати під собою обгрунтованих статистичних даних, але це вже крок вперед на шляху до покупця.

Модель рекламного впливу ACCA є більш пізньою методикою, що з'явилася на основі класичних ієрархічний моделей AIDA, AIMDA, DIBABA. Вона являє собою чотири щаблі, через які проходить споживач здійснюючи покупку, стадії перетворення його з потенційного покупця в реального. Продавець, знаючи ці етапи повинен вибирати правильні способи і методи впливу на споживача:

· attention – увага. Пропозиція має залучити споживача, вона має виділятися з «сірої» маси;

· comprehension – розуміння. Споживач має зрозуміти і прийняти те, що йому пропонують. Цей етап включає розуміння вигод, особливостей, цінностей товару або послуги;

· conviction – переконання. Споживачеві потрібно надати чіткі аргументи, які переконають його в необхідності даної пропозиції;

·  action – дія. Кінцева мета, заради якої і будувалося просування – здійснення покупки.

Рекламна модель ACCA впливає насамперед на раціональні людські мотиви. Людина згідно даної моделі приймає рішення про покупку не на основі емоцій, а на основі здорових міркувань. Адже бажання це щось примарне, сьогодні є, а завтра немає. А якщо споживач усвідомив необхідність покупки, відбулося розуміння, то йому вже складно буде передумати в майбутньому.

Також варто згадати про те, що ACCA, як і інші теорії, далеко не досконала. Так, наприклад, вона не враховує потреби людини. Адже, якщо покупець не відчуває потреби у продукції, то переконати його в цьому буде складно, та й чи потрібно це робити в принципі. Але це зовсім не означає, що дана модель не застосовна на практиці. Підхід ACCA цілком життєздатний і може принести високі результати при правильному його застосуванні.

Етапною в процесі розвитку підходів до формування рекламних звернень стала модель DAGMAR, викладена американським рекламістом Расселом Коллі в 1961 р.. Назва формули включає початкові літери англійського визначення «Defining advertising goals – measuring advertising results» (поетапне вимірювання результатів від постановлених для реклами задач).

Процес прийняття рішення про придбання товару, відповідно до цієї моделі, проходить чотири стадії:

· поінформованість – споживач дізнається про марку;

· знання – споживач має певне уявлення про основні характеристики товару;

· переконаність – прихильність до даної марки, виділення її з безлічі інших;

· дія – безпосередньо здійснення покупки.

Ефект реклами визначається приростом кількості покупців на кожній із зазначених фаз. Використання зазначеної моделі передбачає активне використання комунікатором технологій брендингу. Саме з пізнавання одержувачем бренду починається вплив рекламного звернення.

Застосування даної моделі припускає проведення маркетингових досліджень в процесі просування. Мета – це визначення приросту числа покупців на кожній з перерахованих стадій. 

Моделі DIBABA, ACCA та DAGMAR орієнтовані більшою мірою на переконання потенційних покупців у необхідності зробити покупку і відрізняються від моделей AIDA та AIMDA більшою агресивністю. У даних моделях зазвичай використовують мотиви престижу, уподібнення, досягнення, саморозвитку тощо. 

Сучасні моделі, як правило, враховують ієрархію ефектів, тобто набір споживчих реакцій, які змінюються від найпростіших до найскладніших. Чим складніший ефект, тим нижче результат, що ілюструється на рис. 1.
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Рис. 1 – Встановлення цілей на основі моделі ієрархії ефектів [2, с.120]

Так звана модель низької залученості встановлює порядок реакцій споживача за схемою думати-відчувати-робити (рис. 2), яка передбачає, що споживач спочатку дізнається про товар, користується ним, а потім формує власну думку.
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Рис. 2. – Модель думати-відчувати-робити у вигляді ієрархії [2, с.121]

Соціальний стан споживача та його життєвий стиль часто зумовлюють вибір товарів. На Заході і в США кількісний опис та аналіз соціального становища і життєвого стилю здійснюється на основі моделей AIO (activities – діяльність, interests – інтереси, options – думки), VALS (values and lifestyles – цінності і життєві стилі), LOV (list of values – лист цінностей). 

У рамках цих моделей споживачів поділяють за кількома параметрами (в залежності від моделі) на певну кількість більш-менш однорідних груп, які характеризуються приблизно однаковими мотивами діяльності, потребами, установками, можливостями, реакціями на певні дії підприємств, у тому числі рекламні.

Висновки. Отже, реакція людини на рекламну інформацію визначається великою кількістю чинників, зокрема:

· предметом реклами та зацікавленістю в ньому споживача;

· характером рекламної інформації, що несе в собі сукупність подразників (персонажі, кольори, мовні особливості, звукові подразники, образотворчі елементи, шрифти, захопливість, новизна, мотивації, тривалість дії тощо);

· соціально-економічним і демографічним статусом споживача (рівень і спосіб життя, професія, освіта, культурний рівень, стать, вік, сім'я тощо);

· індивідуальними психологічними особливостями споживача;

· психологічним настроєм людини в момент сприйняття рекламного повідомлення;

· зовнішніми факторами, що сприяють, або перешкоджають сприйняттю.

Питання психології рекламного впливу на споживача розглядаються з точки зору п'яти основних психологічних категорій:

· сприйняття – охоплення споживачів, який, в першу чергу, визначається закупівлею засобів реклами, структурою і характером розміщення реклами в засобах поширення реклами;

· поінформованості – звернення має справити враження на слухача, глядача чи читача, який згодом зможе «упізнати» рекламодавця; 

· розуміння – усвідомлене зусилля з осмислення отриманої інформації;

· переконання – створення логічних аргументів, які мають зачіпати емоції і нав’язувати споживачеві певну думку про товар;

· запам'ятовування – реклама має бути такою, що запам’ятовується.
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