Тема 1. Маркетинг, ориентированный на потребителя
План
1. Понятие поведения потребителя и его экономическое содержание
2. Предмет и задачи курса
3. Влияние коммуникаций на поведение потребителей 
4. Психологические факторы, влияющие на поведение потребителя: обучение, усвоение, память и мотивация 


1. Понятие поведения потребителя и его экономическое содержание
Маркетинг и потребитель
Какие бы социальные роли не играл человек в своей жизни: ребенка, родителя, ученика, служащего, руководителя или спортсмена, - он так или иначе ежедневно выступает в роли потребителя. Человек постоянно покупает различные товары и пользуется услугами для поддержания своего существования. Поэтому акт потребления - органичная и неотъемлемая часть ежедневного существования любого человека. 
Потребление настолько глубоко вошло в нашу жизнь, что зачастую мы просто не замечаем, какое влияние он оказывает на формирование образа жизни. 
Все возрастающий натиск высокоразвитого маркетингового окружения обязывает фирмы, желающие достичь конкурентного преимущества, принимать во внимание психологию потребителя, и в частности, понимать причины принятия потребителем того или иного решения. В конкурентной экономической системе для выживания и роста фирмы ее руководству требуется точное описание поведения потребителя: как он покупает, почему покупает, где покупает и, конечно, что именно покупает. 
Современным менеджерам необходимо знать: 
· Каким образом потребитель получает информацию о товаре?
· Как потребитель оценивает альтернативные товары?
· Почему разные люди выбирают и используют различные товары?
· Как покупатель определяет, стоит ли товар запрашиваемых на него денег?
· Каким образом формируется и изменяется приверженность человека той или иной торговой марке?
· Приобретение, какого товара связано с долей риска и насколько велик этот риск?
· Кто влияет на принятие решения о покупке? И многое другое.
В центре современной маркетинговой деятельности организаций – потребитель, процесс принятия решения о покупке и факторы этого решения: внутренние и внешние. 
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Потребитель определяет структуру и содержание маркетингового комплекса. Производство товаров, идей, услуг следует рассматривать сегодня как процесс удовлетворения потребителя, производственный процесс. Маркетингово - ориентированная организация концентрирует свою деятельность на обнаружении потребностей клиентов и на реализации этих потребностей так, чтобы достигнуть своих целей. 
Ориентация на потребителя является следствием принятия фирмой концепции маркетинга. Концепция маркетинга возникла на определенном этапе развития рыночных условий ведения бизнеса. Американские маркетологи У. Прайд и О. Феррелл выделяют три эры в развитии концепций товар производства в США: эра производства, эра продаж, эра маркетинга. 
Эра производства, 1850-1920-е годы. Индустриальная революция принесла человечеству массовое производство, новые технологии и новые способы использования труда, обеспечив поток товаров на рынок с достаточно устойчивым спросом. Стремясь получить прибыль, бизнес ориентируется преимущественно на совершенствование производства.
Эра продаж, 1920-1950-е годы. Спрос на товары уменьшился из-за перенасыщения рынка. Организации сместили акцент на деятельность по продажам. Бизнес верит, что наиболее значимой маркетинговой деятельностью являются личные продажи и реклама.
Эра маркетинга, с 1950-х годов. Обнаружилось, что эффективное производство и интенсивное продвижение не гарантируют покупки товаров потребителями. Становится очевидным, что бизнес должен сначала определить, что хочет потребитель, а потом начать производить. Ориентация на удовлетворенность потребителя вылилась в озабоченность бизнеса этикой и социальной ответственностью.
Наметилась общая тенденция изменения критериев успеха бизнеса в рыночной экономике - от производственных к сбытовым и далее, к потребительским и социальным критериям. 
Концепция социального, или социально-этичного маркетинга появилась в США и ведущих странах Запада на рубеже 1960-1970-х годов в результате роста требований к бизнесу со стороны общества. Она ориентирует бизнес на баланс целей и удовлетворения нужд и желаний потребителей, долгосрочных потребностей общества и достижения целей самой организации. 
Концепция маркетинга построена на следующих главных предпосылках: 
1.Успех любой фирмы зависит, прежде всего, от потребителя, от того, захочет ли он что-нибудь купить и оплатить покупку. 
2.Фирма должна знать о потребностях покупателей, предпочтительно - задолго до начала производства, а в случае высокотехнологических отраслей - задолго до планирования производства. 
3.Потребности покупателей должны постоянно отслеживаться и анализироваться таким образом, чтобы по позициям "продукт" и "развитие рынка" фирма всегда опережала своих конкурентов. 
4.Ориентированный на потребителя маркетинг не является чем-то необязательным или дополнительным, это важная корпоративная позиция в богатых, конкурентных обществах, где потребители владеют доходом, значительно превышающим жизненно необходимый уровень, и имеют возможность выбора. 
Менеджеры высшего звена должны добиваться интеграции всех компонентов маркетинговой стратегии (т. е. четырех факторов маркетингового комплекса: усовершенствования продукта, назначения цены, размещения продукта и его продвижения) в единый стратегический план, основанный на понимании поведения потребителя.
 История изучения поведения потребителей 
Первые попытки разработки теории потребления связаны с целым рядом ключевых фигур обществоведения XIX - XX веков. К.Маркс выдвинул идею товарного фетишизма. Американец Т. Веблен в конце XIX в. предложил теорию показного (престижного) потребления. Немецкий социолог Г.Зиммель выдвинул ряд ключевых идей теории моды. Немецкий социолог и экономист В.Зомбарт предложил концепцию роскоши. Другой немецкий социолог М.Вебер сформулировал концепцию статусных групп и протестантской этики. Эти имена часто цитируются в исследованиях потребления. 
Более конкретные исследования поведения потребителей появились позже. Логика возникновения этого направления примерно такова: экономическая наука породила маркетинг, одним из разделов которого является Поведение потребителей. В дальнейшем из маркетинга выделилась самостоятельная дисциплина "Поведение потребителей". 
Поведение потребителей – относительно новая область знаний не только у нас, в Росси, но в США – на родине менеджмента и маркетинга. Первые учебники по ПП появились в США в 1960- е годы. В числе первых авторов американские маркетологи Джеймс Энджел ( James Engel ), Дэвид Коллат ( David Kollat ), Роджер Блэкуэлл ( Roger Blackwell ). 
Процесс институционализации (то есть превращения данного направления исследований в самостоятельную дисциплину) "Поведения потребителей" в Америке в основном завершился в первой половине 1970-х гг.: в 1969 г. возникла Ассоциация изучения потребителей ( Association of Consumer Research - ACR ), в 1974 г. было начато издание специального журнала - "Journal of Consumer Research ". 
В 1950-е гг. в Америке вошли в моду так называемые "мотивационные исследования", строившиеся на глубоких интервью и тесно связанные с традицией психоанализа, идущей от З.Фрейда. Однако в дальнейшем интерес к ним спал. 
В 1960-е гг. в исследованиях потребительского поведения появились новые веяния, пришедшие из психологии. В их основу было положено понимание потребителя как информационного процесса. 
Потребитель уподоблялся компьютеру, получающему и перерабатывающему информацию для подготовки решения относительно выбора товара или услуги. Это направление в изучении потребительского поведения сомкнулось с изучением процессов познания в психологии. Первые учебники по потребительскому поведению строились в основном в рамках такого понимания проблемы, хотя туда и вставлялись некоторые темы, касающиеся культуры, субкультуры, групп, классов, влияния семьи и личности. 
Исторически сложились два мировоззрения в понимании поведения потребителей – модернистское и постмодернистское. Модернизм и постмодернизм существенно различаются в понимании самого потребителя. Модернистское видение потребителей, представляет их как рациональных, планирующих, организованных, конформистских и, вероятно, лояльных. 
Постмодернизм смотрит на потребителей как на иррациональных, непоследовательных, противоречивых и, возможно, аморальных, но уж точно не моральных индивидуалистов. 
                                                                                      Таблица 1.
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2.Предмет и задачи курса 
Поведение потребителей - это прикладная научная дисциплина. 
В основе курса Поведения потребителей лежит ряд фундаментальных научных дисциплин: менеджмент, маркетинг, социология, психология и социальная психология, общая экономическая теория, антропология, социальная история и история культуры. 
Особенно сильно он связан с маркетингом. По крайней мере, одна глава по поведению потребителей содержится в каждом учебнике маркетинга. По существу маркетинг - это взгляд на рынок с точки зрения работающей на нем фирмы. Проблема поведения на нем потребителей является ключевой: весь курс маркетинга - это разработка технологий реакции фирмы на потребительское поведение. 
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Рис. 1. Связь поведения потребителей  фундаментальными науками
Объектом Поведения потребителей (то, на что направлена данная дисциплина) в индивидуалистической традиции является человек. В этом смысле объект данной дисциплины тот же, что и у медицины, психологии, частично - социологии, политологии, экономической теории и т.д. В социологической традиции объектом является одна из сфер общественной жизни - процесс потребления, существующий наряду с производством, распределением. 
Предметом (та сторона объекта, на которой концентрируется данная научная дисциплина) Поведения потребителей, является не весь человек, а лишь его поведение, но не во всех его проявлениях, а только на рынке и только в качестве потребителя. В социологической традиции предметом является поведение различных социальных общностей в процессе потребления. Итак, предметом Поведения потребителей является рыночное поведение человека как потребителя конечной продукции. 
Потребление – это приобретение и использование продуктов, услуг, идей для удовлетворения потребностей. Но в современном обществе потребление обусловлено и символическим смыслом, который культура общества вкладывает в вещи. Люди потребляют и для того, чтобы просто выжить (даже самые богатые испытывают чувство голода и холода), и для того, чтобы общаться друг с другом через производимые в процессе потребления символы. Сказать, что автомобиль - это только средство передвижения, значит так же далеко отойти от реальности, как и утверждая, что это только предмет роскоши. Самый элементарный предмет потребления, удовлетворяющий базовую потребность, символичен, а самая символическая вещь несет печать утилитарности. Автомобиль не только облегчает жизнь человека, но является символом, с помощью которого окружающим вольно или невольно передается информация о владельце: его экономическом положении, вкусах, часто претензиях, а то и комплексах. 

3. Влияние коммуникаций на поведение потребителей 
В среднем каждый человек ежедневно сталкивается с несколькими сотнями рекламных сообщений, или более 100 тысяч сообщений в год. 
Различные стадии, составляющие процесс коммуникации, можно представить в виде несложной схемы (рис.2): 
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Рис.2 Процесс коммуникации 
Источник инициирует процесс коммуникации, посылая сообщение о своем продукте. Это сообщение может быть закодировано вербально или не вербально, а чаще всего при помощи обоих способов: и слов и изображения. Предполагаемый получатель принадлежит к целевой аудитории, специально выбранной для этого конкретного продукта.
Далее  получатель  расшифровывает  сообщение  и  делает  из     него определенные выводы. 
Источник коммуникации. 
Степень убедительности коммуникатора (источника коммуникации, нацеленной на изменение установок людей) определяют два фактора: 
1.  способность вызывать доверие 
2.  привлекательность. 
Способность вызывать доверие. Источнику информации поверят, если аудитория воспримет его как эксперта, или человека, которому можно доверять. 
♦ чем больше коммуникатор воспринимается как знающий, тем более эффективным будет его сообщение; 
♦ добиться с наибольшей эффективностью доверия аудитории легче отрицая свои же очевидные интересы. Наследник табачной фабрики, призывающий людей, страдающих от болезней, которые вызваны курением, подавать в суд на табачные фабрики, в глазах потребителей будет самым убедительным представителем движения против  курения; 
♦ человеку, говорящему быстро и четко, доверия оказывается больше. Чем человеку, говорящему медленно и делающему паузы. 
♦ При определенных обстоятельствах коммуникаторы с низкой способностью вызвать доверие могут достигать такого же эффекта, что и те, кому полностью доверяют, хотя происходит это не сразу, а через несколько недель. Этот феномен - эффект спящего. Связан с тем, что если сообщение оказывается достаточно важным, люди запоминают содержание, но забывают о его первоначальном источнике. 
Привлекательность. Мы по разным причинам склонны, хорошо относится к привлекательным людям, и выражать им свою благодарность. И один из таких способов выражения признательности знаменитостям из телевизионной рекламы – покупка того, что они так настойчиво рекомендуют. Эта тенденция применима только для тривиальных предметов, таких как аспирин и дезодорант. 
Коммуникация (сообщение). 
На эффективность рекламы воздействует сама природа коммуникаций и способ ее представления. В связи с этим часто рассматривают следующие вопросы: 
1. Разум и эмоции. Современные исследования более не пытаются проводить различия между разумом и эмоциями, теперь внимание уделяется воздействию различных уровней эмоционального возбуждения, и особенно возбуждению страха. 
Чем больше страха вы нагоняете на людей, тем с большей вероятностью сообщение на них подействует, НО только в том случае, если выдадите им простой и практичный совет, как справиться со страхом, который вы в них вселили. Эффекта достигает сочетание высокоэмоционального напряжения и конкретных советов для борьбы с ним. Оба компонента в отдельности эффекта не вызывают. 
Этот метод, может быть, применим для повышения популяризации
вакцинации    против          какой-то    болезни,    однако    он    окажется 
неэффективным методом, если проблема и ее решение требуют изменения стиля жизни. 
2. Что убеждает больше образы или статистика? Очевидно,
что живость отдельных образов для нас гораздо убедительнее длинной
череды статистических данных. Пример: агенты энергетических компаний использовали эффект - одна маленькая картинка стоит тысячи слов, они не призывали к экономии тепла, например, к заделке щелей по периметру проема, называя цифры лишних энергозатрат, а показывали, что площадь этих щелей по величине равна величине баскетбольного мяча. До того, как этот зрительный образ был взят на вооружение, рекомендациям следовало15% домовладельцев, после же число возросло до 60%. 
3.   Одностороння или двусторонняя аргументация? 
♦ Для людей, разделяющих мнение говорящего человека, более эффективно одностороннее обращение; для придерживающихся противоположного - двустороннее. 
♦ Если людям сообщаемая информация неизвестна, они откликаются лучше на одностороннее высказывание; если они уже были проинформированы - то двустороннее. 
4.   Эффекты первичности и не давности. В зависимости от
обстоятельств первое сообщение звучит предпочтительнее благодаря
эффекту первичности, а последнее - благодаря эффекту не давности. 
Влияние порядка предъявления впервые обнаружилось в эксперименте, имитировавшем судебный процесс, в ходе которого участники (присяжные) попеременно выслушивали аргументацию обвинения и защиты. 
Эффект не давности наблюдается в том случае, если был сравнительно большой промежуток между выступлениями сторон и небольшой - между вторым выступлением и вынесением приговора. Эффект первичности имел место, когда был небольшой промежуток между вторым выступлением и большой - вторым выступлением и вынесением приговора. Это имеет прямое отношение к вопросам планирования графика рекламы по телевидению и радио и выбора момента времени, который окажется наиболее благоприятное воздействие на принятие решения о покупке данного продукта.
 4. Психологические факторы, влияющие на поведение потребителя: обучение, усвоение, память и мотивация 

Обучение — это относительно постоянные изменения в поведении, которые служат результатом приобретаемого опыта. Человек учится даже тогда, когда не собирается этого делать: потребители могут распознавать многие марки товаров и напевать рекламные рифмованные фразы для многих товаров, даже для тех, которыми сами не пользуются. Такое случайное приобретение знаний называется сопутствующим обучением.
Понимание процесса обучения служит необходимым условием для диагностики поведения потребителя и управления им.
Обучение — это непрерывный процесс. Человеческие знания об окружающем мире постоянно обновляются: когда на человека воздействуют новые раздражители, внутри него возникает обратная связь, позволяющая ему в дальнейшем модифицировать свое поведение в подобных ситуациях. Понятие обучения весьма обширно. Оно включает широкий круг вопросов: от простых ассоциаций между такими раздражителями, как эмблема товара (например, «Боржоми») и реакция потребителя (например, «целебная вода»), до сложной последовательности познавательных действий. Для объяснения процесса обучения психологи, занимающиеся этой проблемой, выдвинули ряд теорий.
Известны два подхода к пониманию процесса обучения — познавательный и бихевиористский.
1. Познавательный процесс
В центре внимания теории познавательного обучения находятся психические процессы. Они включают действия, согласно которым происходит накопление знаний от получения информации до решения проблемы. Основное внимание уделяется усвоению информации, так как главная цель в маркетинговой деятельности — внедрение в сознание потребителя определенной информации, касающейся цены и марки товара, названия фирмы-производителя, месторасположения магазина и т.д. Таким образом, знание факторов, влияющих на познавательное обучение, помогает разработке эффективных маркетинговых стратегий по «имплантации» нужной информации в сознание потребителя. «Имплантацию» усиливают два основных фактора — повторение и актуализация.
Повторение выполняет две основные функции: удерживает информацию в краткосрочной памяти; переносит информацию из краткосрочной памяти в долгосрочную. Повторение повышает вероятность восстановления полученной в прошлом информации.
Актуализация — это процесс осмысления и усвоения информации. Рекламные объявления, которые побуждают к актуализации, запоминаются лучше. Степень актуализации определяется мотивацией и способностями человека. Мотивация побуждает к запоминанию. В зависимости от уровня мотивации различают направленное и случайное обучение. При направленном обучении основными целями являются специальное получение и обработка информации (например, изучение каталога модной одежды). Когда перед человеком не стоит цель получить и обработать информацию, обучение происходит случайно (например, чтение рекламной газеты в ситуации ожидания).
Способности человека к усвоению информации зависят от индивидуальных особенностей. Например, один человек способен осмысливать информацию в шумной комнате, а другому необходима полная тишина. Кроме того, при обучении нужно учитывать и возраст человека. Молодые люди лучше воспринимают новый вид рекламы и новые рекламируемые товары.
Считается, что информация в памяти может храниться в двух формах: семантической и визуальной, поэтому целесообразно рекламное изображение сопровождать текстовой информацией, избегая использования абстрактных слов (например, «паразиты» вместо «насекомые»).
Обучение проходит успешнее, если в рекламе используется метод само референции, т.е. обращение потребителя к своему «я» и личному опыту (например, реклама кондиционера для белья Lenor, в которой показаны танцующая девочка и ее мама).
При передаче по радио или телевидению объемной и сложной информации потребитель может с одного раза ее не воспринять. Поэтому для лучшего запоминания рекламу можно повторить. Однако, как показали исследования, частое повторение рекламы может привести к снижению ее эффективности — так называемому износу рекламы. Появление износа объясняется двумя причинами. Во-первых, потребитель не обращает внимания на уже известную ему рекламу. Во-вторых, частое повторение рекламы раздражает потребителя, и он, устав от нее, начинает воспринимать ее критически. В этом случае необходимо обновить изображение и текст рекламного материала, сохранив при этом его смысл.
Рано или поздно любая информация угасает в памяти. Согласно теории угасания, информация исчезает с течением времени, а согласно теории интерференции забывание происходит ввиду усвоения новой информации.
Зная характер процесса угасания информации, маркетолог может решить вопрос о возможности извлечения информации из памяти потребителя, с помощью грамотно разработанной рекламы. На доступность информации оказывают влияние два фактора: объем информации и доступы к ней (ключи поиска знаний) в данный момент. Ключи-подсказки, размещенные в местах продажи, значительно повышают эффективность рекламы.
Оценка познавательного обучения используется для определения эффективности рекламы. Все известные методы оценки эффективности рекламы основаны на узнавании и воспоминании.
Существуют также методы направленного и ненаправленного обучения. При первом методе опрашиваемых просят вспомнить, например, название конфет, реклама которых демонстрировалась по телевидению вчера днем. Согласно второму методу необходимо просто перечислить все торговые марки, которые рекламировались накануне. Наиболее распространен метод оценки демонстрируемого уровня запоминания. На следующий день после показа рекламы респондентов просят указать название и отличительные свойства рекламируемого товара.
Выбор метода оценки существенно влияет на величину и эффективность рекламных затрат. Если установить определенный уровень узнавания рекламы, то возможно уменьшить число контактов потребителя с рекламой и соответственно затраты на рекламу.
2. Бихевиористский процесс
В бихевиористских теориях обучения предполагается, что обучение служит результатом реакций на внешние события. Психологи, которые придерживаются этой точки зрения, не фокусируют свое внимание на внутренних мыслительных процессах. Они рассматривают сознание человека как «черный ящик» в который поступают различные раздражители, или события, воспринимаемые из внешнего мира, а выходят реакции, или ответы на эти раздражители.
Во многих маркетинговых стратегиях основное внимание обращено на выработку ассоциаций между раздражителями и реакциями на них. Бихевиористские принципы познавательной деятельности применимы во многих рыночных ситуациях: от создания отличительного имиджа торговой марки до легко воспринимаемой связи между товаром и потребностью, которую этот товар удовлетворяет.
Согласно бихевиористской точке зрения существуют два главных подхода к обучению: классическая и инструментальная выработки условного рефлекса.
Позиции потребителей, сформированные посредством классической выработки условного рефлекса, сохраняются очень долго. Эти ассоциации крайне важны во многих маркетинговых стратегиях, в основе которых лежат создание и сохранение репутации товара, означающей, что марка товара вызывает у потребителей сильные положительные ассоциации, в результате чего возникает приверженность данной марке.
При классической выработке условных рефлексов реакции являются бессознательными и довольно простыми, при инструментальной — реакции более сложные и выполняются сознательно, чтобы добиться определенной цели. Желаемому поведению можно обучить за некоторый период, когда во время процесса, называемого формированием, поощряются промежуточные действия. Например, владелец нового магазина может награждать покупателей призами только за то, что они зашли в магазин, надеясь, что они будут и дальше заходить в магазин и, в конечном счете, что-нибудь покупать.
Инструментальное обучение является только результатом поощрения, получаемого вслед за желаемым поведением. Процесс обучения требует определенного времени, в течение которого попытки иного нежелательного поведения прекращаются, так как они ничем не подкрепляются. Хороший способ запомнить разницу — это иметь в виду, что при инструментальном обучении реакция служит инструментом для получения поощрения или избегания наказания. Через определенное время потребители начинают общаться с людьми, которые их поощряют, и выбирать товары, которые вызывают у них приятные чувства и удовлетворяют какую-нибудь потребность.
Известен еще один тип обучения — наблюдательное. Оно происходит в том случае, когда люди наблюдают за действиями других и замечают, какое поощрение они получают за свое поведение — обучение выступает результатом скорее косвенного, чем прямого опыта. Этот тип обучения является сложным: люди запоминают свои наблюдения, накапливая таким образом знания и используя эту информацию позднее, чтобы вести себя соответствующим образом.
 Память в процессе обучения потребителя
Память участвует в процессе приобретения и хранения информации. Все события жизни человека проходят через его память. Выделяют два основания для классификации памяти человека.
1. По характеру психологической активности выделяют память:
· двигательную (моторную) — связана с запоминанием, сохранением и воспроизведением движений и их систем; участвует в формировании различных практических навыков; своеобразная память движений;
· эмоциональную — это память на чувства и эмоции;
· образную — память на представления, картины природы и жизни, а также на звуки, запахи, вкусы; бывает зрительной, слуховой, осязательной, обонятельной;
· эйдетическую — редко встречается у людей; является разновидностью образной памяти;
· словесно-логическую — память на мысли; мысли не существуют без языка, поэтому память называют словесно-логической, или вербально-логической. При передаче мысли в виде текста выделяют синтаксис (правильность оформления мысли в слова) и семантику (правильность смыслового оформления).
2. По характеру запоминания память разделяют на произвольную и непроизвольную память. В том случае, если запоминание или воспроизведение происходит, когда не ставится специальная цель, говорят о непроизвольной памяти. В противном случае говорят о памяти произвольной. Непроизвольная и произвольная память вместе с тем представляют собой две последовательные ступени развития памяти.
Знание процесса забывания информации также важно для маркетологов. Забывание зависит от многих факторов: возраста, использования информации или ее характера и интерференции помех со стороны событий, происходящих непосредственно до или после запоминания (например, неудачное музыкальное сопровождение рекламного ролика), а также от бессознательных мотиваций, способных вызвать активное забывание.
Память участвует во всех процессах мышления. Из всех процессов мышления рекламисты и маркетологи в своей работе обычно используют два:
1. формирование и усвоение понятий;
2. решение проблемы.
Необходимо учитывать, что в процессе решения проблем люди, как правило, используют стратегии мышления, основанные на рациональном переборе.
Рекламистам также следует иметь в виду, что действия запоминаются лучше, чем мысли, а из действий больше всего запоминаются те, которые связаны с преодолением препятствий, а также сами эти препятствия.
[bookmark: _GoBack]Товары и реклама сами могут служить мощными сигналами к извлечению информации. Потребители отдают большее предпочтение трем типам вещей: мебели, предметам изобразительного искусства и фотографиям. Наиболее распространенное объяснение такой привязанности состоит в том, что эти вещи способны вызывать воспоминания. Такие воспоминания — один из способов, с помощью которых реклама вызывает у людей эмоциональный отклик; реклама, вызвавшая у людей мысли об их прошлом, понравится им больше, особенно если связь между ностальгическими воспоминаниями и маркой товара сильна.













Резюме
Высокоразвитое маркетинговое окружение обязывает фирмы, желающие достичь конкурентного преимущества, принимать во внимание психологию потребителя, и в частности, понимать причины принятия потребителем того или иного решения.
Потребитель определяет структуру и содержание маркетингового комплекса. Существует тенденция изменения критериев успеха бизнеса  - от производственных к сбытовым и далее, к потребительским и социальным критериям. 
Поведение потребителей - это прикладная научная дисциплина. Объектом Поведения потребителей является человек.
На эффективность рекламы воздействует сама природа коммуникаций и способ ее представления.
Во многих маркетинговых стратегиях основное внимание обращено на выработку ассоциаций между раздражителями и реакциями на них. Бихевиористские принципы познавательной деятельности применимы во многих рыночных ситуациях: от создания отличительного имиджа торговой марки до легко воспринимаемой связи между товаром и потребностью, которую этот товар удовлетворяет.



Контрольные вопросы 
1. Что составляет ядро маркетинговой деятельности?
2. Какие существуют эры развития концепций?
3. На  каких предпосылках построена концепция маркетинга?
4. Предмет и задачи курса «Управление потребительского поведения».
5. Связь поведения потребителей  фундаментальными науками.
6. Что убеждает больше образы или статистика?
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