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Изучение использования психологических методов для повышения эффективности рекламы является одной из 
актуальных проблем современности, поскольку любого рекламиста волнует вопрос высокой отдачи от разме-
щенной рекламы. При огромном количестве методов и приемов воздействия на потребителя рекламисту необ-
ходимо выбрать те, которые будут эффективны для определённой аудитории потребителей. Совместно со сту-
дентами проведен теоретический анализ методов психологического воздействия рекламы на потребителя, так-
же проанализированы основные приемы, позволяющие повысить эффективность рекламы. Выделены наиболее 
эффективные методы воздействия рекламы на конкретную группу потребителей: молодежь. Приведены резуль-
таты исследования, в котором приняло участие 94 человека в двух возрастных группах: от 18 до 30 лет; после 30 
лет.  Большая по численности группа была представлена респондентами от 18 до 30 лет. Опрос позволил выде-
лить наиболее актуальные психологические методы повышения эффективности рекламы для молодежи, а также 
наиболее удобные пространства для рекламных объявлений, ориентированных на конкретную группу потреби-
телей. В статье также представлен вариант наиболее оптимальной рекламы для молодежной аудитории, разра-
ботанный студентами третьего курса теплоэнергетического факультета Самарского государственного техниче-
ского университета.  В данной рекламе обуви студенты использовали основные эффективные методы воздей-
ствия на молодежь.  В основу создания рекламы студенты положили ключевой метод воздействия на молодежь: 
подражание. Авторы пришли к выводу, что при разработке рекламы необходимо учитывать помимо общих 
принципов и методов создания рекламного продукта, также и возрастные особенности потребителей, на кото-
рых направлена определенная реклама.  
Ключевые слова: реклама, эффективность рекламы, психологическое воздействие, методы психологического 
воздействия, молодежь 
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Введение. В жизнь современного человека 

прочно вошла реклама. С ней человек сталки-
вается, просматривая телевизионные переда-
чи, слушая радио, проходя по улице, находясь в 
общественном транспорте, то есть реклама 
присутствует повсюду. На современном рынке 
товаров и услуг наблюдается серьезная конку-
ренция, поэтому для производителей важно, 
чтобы потребители хорошо ориентировались в 
предлагаемых товарах и услугах, узнавали мар-
ку того или иного товара или услуги, а также 
активно их приобретали и пользовались ими. 

Для этого производители и используют раз-
личные виды рекламы: наружную рекламу, ре-
кламу в печатных СМИ и рекламу в Интернете 
и др. Важно понимать, что не каждая реклама 
является эффективной. Сегодня проблема по-
вышения эффективности рекламы для потре-
бителей является одной из актуальнейших не 
только современного маркетинга, но и психо-
логии. 

История вопроса. Психологи, занимающиеся 
проблемами эффективности рекламы, уделяют 
большое внимание изучению психологических 
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условий, повышающих ее эффективность. Осо-
бое место в процессе изучения данной проблемы 
они отводят анализу особенностей воздействия 
рекламы на психические процессы  потребителя, 
так как научно доказано, что реклама, воздей-
ствуя на человека, формирует у него определен-
ный комплекс психических процессов, который  
оказывает непосредственное влияние на потре-
бительское поведение (М.В. Андреева [1], Т. 
Блэкетт [2], Д. Бойетт [3] и др.).      

Данная проблема рассматривается в трудах 
известных психологов, социологов и культуроло-
гов (С.А. Воротникова [4], А.Х. Дейян [7], М.А. 
Мануйлов [10]; Ж.Г. Попова [13]; Д. Огилви [12], 
Е.Н. Романовская [4], Б.С. Разумовский [14], Ч. 
Сендидж [15], O.A. Феофанов [19], 3. Фрейд [20] и 
др.). 

Такими учеными, как Д.Ф. Джонсом, И.Р. 
Мошканцевым [11] и др.,   доказано, что для 
повышения эффективности той или иной рекла-
мы необходимо учитывать особенности основ-
ной целевой аудитории, на которую она направ-
лена: возрастные особенности, половую принад-
лежность и др. Наиболее важным параметром 
для совершенствования рекламы является воз-
раст целевой аудитории, поэтому целью данного 
исследования является изучение психологиче-
ских приемов повышения эффективности ре-
кламы для конкретной возрастной категории, в 
частности, для молодежи. 

Методы исследования. Анализ научной лите-
ратуры, опрос, наблюдение.  

Результаты исследования. Наиболее емкое 
определение рекламы сформулировано  в Феде-
ральном законе «О рекламе»: «Реклама — ин-
формация, распространенная любым способом, 
в любой форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределенному кругу 
лиц и направленная на привлечение внимания к 
объекту рекламирования, формирование или 
поддержание интереса к нему и его продвиже-
ние на рынке» [18]. 

Исследователи выделяют две большие груп-
пы рекламы, основанные на медийных и неме-
дийных ее средствах: медийная (телевизионная 
реклама, реклама на радио, в прессе, Интернет-
реклама и др.) и немедийная реклама (печатная, 
сувенирная и др.).  

Одной из основных целей рекламы является 
психологическое воздействие на потребителя с 
целью формирование у него положительного 
отношения к рекламируемому товару или услуге.   

Для повышения эффективности рекламы, 
направленной на определенную потребитель-
скую аудиторию, разработчикам рекламного 
продукта необходимо понимать, какие   мотивы 
движут потребителями при принятии решения о 
приобретении товара или услуги. 

Исследователи выделяют три группы моти-
вов: 

1) рациональные мотивы; 
2) эмоциональные мотивы; 
3) нравственные мотивы. 
Рассмотрим основные мотивы в каждой из 

этих групп. 
1. Рациональные мотивы  
а) Мотив прибыльности (экономический или 

коммерческий).  Данный мотив основан на же-
лании многих людей разбогатеть, но при этом 
при расходовании средств получить некоторую 
экономию (например, реклама тех или иных 
финансовых пирамид: «МММ-инвест» и др). 

б) Мотив здоровья чаще всего используется 
в рекламе экологически чистых продуктов, а 
также различных спортивных товаров и предме-
тов личной гигиены («ЭКОпродукт. Вкус здоро-
вой жизни»; «ВЕРТЕРА. Натуральные вины – 
главный шаг к здоровью и долголетию» и др.). 

в) Мотив надежности и гарантий является 
одним из важных мотивов потребителя. Человек 
всегда выбирает тот товар или услугу, в безопас-
ности и надежности которых он уверен (напри-
мер, реклама банка «Русский Стандарт»: «Дове-
ряю как себе»).   

г) Мотив удобства и дополнительных пре-
имуществ. Данный мотив является очень важ-
ным для той группы потребителей, которым 
важен комфорт, удобство, а также возможность 
облегчения выполнения той или иной работы 
(например, например реклама робота-пылесоса 
«Новый «умный» пылесос, который сделает все 
сам» или реклама бритвы Gillette с двойным 
подвижным лезвием «Более гладкое бритье. До 
100% кожи без раздражения» и др.) 

2. Эмоциональные мотивы связаны с жела-
нием потребителей получить от продукта или 
услуги положительные эмоции. Эмоциональные 
мотивы включают в себя следующие мотивы: 
мотив страха, мотив значимости и самореализа-
ции, мотив свободы, мотив открытия, мотив 
радости и др.). 

Рассмотрим некоторые из них. Так, мотив 
значимости и самореализации основан на есте-
ственном желании человека указать или повы-
сить свой социальный статус, быть признанным 
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в своем социальном окружении (например, ре-
клама внедорожника Мицубиси (Mitsubishi 
Pajero Exclusive): «Таким уступают дорогу.»; 
Ауди А8:» Автомобиль нашего круга. Роскошь 
никогда не бывает лишней!» и т.д.). 

Мотив открытия основан на склонности че-
ловека к любопытству и любви ко всему новому 
(например, реклама супермаркета высокого 
класса Холидей Модерн «Время открытий»). 

Еще один достаточно часто используемый в 
рекламе важный мотив - мотив любви. Данный 
мотив используется, как правило, в рекламе 
подарков для близких людей, а также в рекламе 
товаров для детей.  

 Мотив радости и юмора основан на том, что 
люди лучше воспринимают позитивную, жизне-
радостную информацию (например, начало 
рекламы автомобиля «Фольксваген»: Этот стра-
холюдный жучок...»). 

3. Нравственные и социальные мотивы ос-
нованы на чувстве справедливости и порядочно-
сти.  Нередко реклама направлена на решения 
актуальных социальных проблем, таких как 
зашита окружающей среды, вопросы правопо-
рядка и т.д. Сегодня существует такое направле-
ние рекламной деятельности, как «социальная 
реклама». 

К нравственным мотивам относится мотив 
справедливости, который часто используют в 

рекламе общественных и политических органи-
заций, различных благотворительных фондов. 

В современной жизни остро стоит проблема 
защиты окружающей среды, поэтому мотив 
защиты окружающей среды является одним из 
распространенных мотивов, используемых в 
рекламе изделий из искусственного меха, дез-
одорантов на натуральной основе и т.д. 

Одним из часто используемых мотивов яв-
ляется социальный мотив, это связано с тем, что 
в современной жизни все чаще обостряются 
межнациональные конфликты, повышается рост 
преступности. Примером рекламы, в которой 
используется социальный мотив, может служить 
реклама компании, которая занимается трудо-
устройством: «Вы нужны городу!» 

Сегодня достаточно часто используется мо-
тив сострадания.  Данный мотив встречается в 
рекламе благотворительных фондов и обще-
ственных организаций.  

Нами рассмотрены основные мотивы ре-
кламной деятельности. Все мотивы в одной 
статье проанализировать невозможно, посколь-
ку их столько, сколько потребностей у человека.  

В научной литературе описан механизм 
психологического воздействия рекламы на по-
требителя, который можно схематично предста-
вить следующим образом (рис. 1):  

 
Рис. 1. Механизм психологического воздействия рекламы на потребителя  
(The mechanism of the psychological impact of advertising on the consumer) 

 

 
 
Процесс психологического воздействия ре-

кламы на потенциального потребителя осу-
ществляется с помощью различных приемов 
(методов). Наиболее популярными методами 
психологического воздействия на потребителя 
являются следующие: метод социально-

психологической установки, прямого и косвен-
ного внушения, подражания, психического за-
ражения, убеждения, нейролингвистическое 
программирование (НЛП).  

➢ Метод социально-
психологической установки предполага-
ет создание в сознании потенциального 
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потребителя благоприятной установки с 
помощью рекламного сюжета, в котором 
другие люди делятся своим положитель-
ным опытом приобретения того или ино-
го продукта, например, «Я недавно купи-
ла этот пятновыводитель, теперь спо-
койно отстирываю пятна любой сложно-
сти. Покупайте данный товар, также не 
будете испытывать проблем с отсчиты-
ванием пятен». 

➢ Метод прямого и косвенного 
внушения. Метод прямого внушения ра-
ботает в ситуации, при которой аудито-
рия безоговорочно доверяет оратору. Как 
правило, оратор использует определен-
ные суггестивные команды, приказы, 
многократно повторяющиеся жесты и 
т.д. С целью продвижения товара или 
услуги данный метод используется на 
массовых мероприятиях, на которых лю-
ди запрограммированы на некоторое чу-
до.  

➢ Метод косвенного внушения 
предполагает неаргументированной воз-
действие как на одного человека, так и на 
большую аудиторию с помощью опреде-
ленных приемов, которые потребитель 
не замечает, и не осознает. 

➢ Метод подражания является од-
ним из эффективнейших и часто исполь-
зуемых методов в рекламе. Основан дан-
ный метод на стремлении потенциаль-
ных потребителей подражать известным 
людям, имеющим в обществе опреде-
ленный авторитет. Данный метод пред-
полагает приглашение для участия в ре-
кламе популярных актеров, актрис, пев-
цов и других популярных людей. Напри-
мер, если популярная актриса реклами-
рует какой-либо товар (например, губ-
ную помаду), то в сознании потребителя 
возникает представление о том, что дан-
ный товар является качественным, его 
использовать престижно.  

➢ Метод психического заражения 
достаточно эффективен при воздействии 
на молодежь, он заключается в бессозна-
тельном усвоении образцов поведения 
других людей, подчиняясь им, при этом 
он не ощущает преднамеренного давле-
ния на себя.  

➢ Метод убеждения является одним 
из наиболее часто встречающихся мето-

дов психологического воздействия на 
потребителя. Данный метод основан на 
приведении аргументов с целью созда-
ния у потребителя внутренних устано-
вок, которые будут отвечать поставлен-
ным целям, то есть необходимо создать 
условия, чтобы человек внутренне согла-
сился с тем, в чем его пытаются убедить.  

➢ Метод использования положи-
тельных и ценностных образов, понятий 
и слов заключается в создании опреде-
ленной связи между рекламируемым то-
варом или услугой и ценностями той со-
циальной группы, на которую ориенти-
рована реклама.   

Помимо вышеперечисленных методов психо-
логического воздействия на потребителя, созда-
тели рекламы для повышения ее эффективности 
используют и другие приемы. Например, нема-
ловажным фактом является уникальность товара 
или услуги. Большое значение рекламисты уде-
ляют цвету и контрастности рекламной продук-
ции. Так, для них важен фон (например, темный 
товар лучше заметен на светлом фоне), а также 
важное значение имеют и фигуры. Исследовате-
ли утверждают, что каждый элемент, символ, 
используемый в рекламе, его расположение тес-
но связаны с эмоциональным восприятием ре-
кламного продукта. Немаловажное значение для 
создания эффективной рекламы имеет шрифт и 
размер букв. Например, учеными установлено, 
что женщины лучше воспринимают закруглен-
ные буквы, а мужчин привлекает классический 
шрифт.  

Наиболее важно для повышения эффективно-
сти рекламы помнить о том, что рекламный 
продукт должен вызывать эмоциональный от-
клик у потребителя, что и будет формировать 
желание или нежелание совершить определён-
ную покупку или воспользоваться той ли иной 
услугой, так как память на эмоциональные обра-
зы является одной из самых прочных видов па-
мяти. В России достаточно часто рекламные 
компании не учитывают эмоциональную и пси-
хологическую сторону восприятия рекламы. В 
повседневной жизни потребитель сталкивается 
чаще всего с однообразной, навязчивой и ничем 
не запоминающейся рекламой, нередко она вы-
зывает негативное отношение к рекламируемо-
му продукту, что, в свою очередь, противоречит 
рекламным целям.  

Для повышения эффективности рекламы 
необходимо учитывать психологические особен-
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ности основной целевой аудитории, на которую 
ориентирована реклама. В данном исследовании 
более подробно рассмотрим особенности созда-
ния эффективной рекламы для молодежи. Воз-
растные границы молодости учеными опреде-
ляются по –разному. Большинство ученых (Г. 
Крайг [9], А.В. Толстых [16] и др.) обозначает 
пределы данной категории людей от 18 до 30 
лет. 

Представителей данной категории потреби-
телей привлекает красочность и эффектность 
рекламы. Наиболее эффективными методами 
воздействия рекламы на молодежь являются, как 
показывает практика, метод заражения и метод 
подражания, поскольку они предполагают при-
влечение в рекламные ролики известных совре-
менных героев (актеров, певцов, блогеров и т.д.), 
а также использование специфической цветовой 
гаммы и актуального для этого возрастного пе-
риода звукового сопровождения. 

Нами был проведен опрос, в котором приняло 
участие 94 человека: 85% - молодежь (с 18 до 30 
лет), 15% - респонденты старше 30 лет.  

Анализ результатов опроса показал, что 
большинству лиц от 18 до 30 лет запоминается 
реклама еды и напитков, а людям более старше-
го возраста – реклама услуг мобильной связи.  

Важно отметить, что молодежь (47%) обраща-
ет внимание чаще всего на рекламу, размещен-
ную в Интернете (в социальных сетях), посколь-
ку данная категория потребителей проводит в 
социальных сетях значительный промежуток 
времени. Однако 45% респондентов в возрасте 
от 18 до 30 лет отметили, что реклама в социаль-
ных сетях имеет ряд недостатков: не учитывают-
ся музыкальные предпочтения молодежи, не-
редко выбирается неактуальная для данной ка-
тегории потребителей цветовая гамма и другие 
параметры, то есть рекламисты в процессе со-
здания продукта, ориентированной на моло-
дежь, не применяют  эффективные психологиче-
ские методы, позволяющие повысить интерес к 
рекламируемой услуге или товару у молодежи.  

Респондентов старше 30 лет менее всего при-
влекает реклама в социальных сетях, поскольку 
данная возрастная категория реже проводит 

свободное время в мессенджерах, они чаще всего 
используют глобальную сеть Интернет для рабо-
ты. Для данной категории потребителей предпо-
чтительнее реклама, размещённая в обществен-
ных местах.  

Проанализировав результаты опроса, можно 
выделить наиболее актуальные психологические 
приемы (методы) повышения эффективности 
рекламы для молодежи: 

• запоминающаяся мелодия, музыка (ме-
тод заражения); 
•  герой/актер, блогер (метод подражания); 
• красочная, эстетичная картинка и крат-
кий, но эмоциональный текст (использование 
положительных и ценностных образов, поня-
тий и слов). 
Студенты 3-го курса теплоэнергетического 

факультета Самарского государственного техни-
ческого университета (СамГТУ) разработали 
наиболее оптимальную рекламу, ориентирован-
ную на молодежь. В качестве рекламируемого 
товара были выбраны кроссовки, поскольку мо-
лодежь чаще всего носит именно этот вид обуви. 
Ключевым методом в сознанной рекламе явля-
ется метод подражания. В данном случае рекла-
мируемый товар представляет популярный сре-
ди молодежи блогер Анастасия Ивлеева. Студен-
ты, разрабатывающие данную рекламу, учли 
также и тот факт, что для категории потребите-
лей до 30 лет важен цвет, поэтому в своем ре-
кламном постере они сделали акцент на красоч-
ной и эстетичной картинке. Особое внимание 
при разработке рекламы студенты уделили фор-
мулированию слогана. Для рекламы кроссовок 
разработчики выбрали краткий и понятный мо-
лодежи слоган: «Будь на стиле».  

Выводы. Таким образом, проведенное иссле-
дование показало, что восприятие рекламы по-
требителями разных возрастных категорий име-
ет значительные отличия. Рекламисты, разраба-
тывая свой продукт для определенной возраст-
ной категории, помимо основных законов и 
принципов создания рекламы должны использо-
вать методы ее воздействия с учетом возрастных 
особенностей потребителя.   
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The investigation of the application of psychological methods to improve the effectiveness of advertising is one of the 
urgent problems of our time, since any advertiser is concerned about the issue of high returns from placed advertising. 
With a huge number of methods and techniques for influencing the consumer, the advertiser needs to choose those that 
will be effective for a specific audience of consumers. A theoretical analysis of the methods of psychological impact of 
advertising on the consumer has been carried out, and the main techniques that can improve the effectiveness of adver-
tising have also been analyzed. The most effective methods of influence of advertising on a specific group of consumers 
are identified: youth. The results of the investigation, which involved 94 people in two age groups: 18 - 30 y.o.; older 
than 30 y.o. The largest group was represented by respondents from 18 to 30 years old. The survey made it possible to 
identify the most relevant psychological methods for improving the effectiveness of advertising for young people, as 
well as the most convenient spaces for advertisements targeted at a specific consumer group. The article also presents a 
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variant of the most optimal advertising for a youth audience, developed by third-year students of the thermal power 
department of the Samara State Technical University. In this shoe advertisement, students used the main effective 
methods of influencing on young people. The basis for creating of advertisements students put the key method of influ-
encing on young people: imitation. The article concludes that when designing the advertisement, it is necessary to take 
into account the general principles, methods of creating an advertising product and also the age characteristics of con-
sumers who are targeted by certain advertising. 
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