Психологически приемы и тонкости самой эффективной рекламы

Необходимо разрекламировать ваш продукт, услугу, компанию? Электронный портал журнала www.zhurnal-razvitie.ru научит самым эффективным приемам в современной рекламе, которые используют все известные компании международного бизнеса.  
        Психология человека устроена так, что в первую очередь его взор падает на картинку, потом происходит знакомство с наименованием предлагаемых товаров или услуг,  следующий шаг – узнать, кто производитель и в самую последнюю очередь он читает информацию о товаре или услуге полностью. Увидев картинку, у потенциального потребителя, автоматически возникает внутренний вопрос, насколько ему это нужно? Если он добрался до последнего этапа знакомства с рекламой вашего продукта или услуги и начал читать информацию целиком. Это уже половина успеха. Однако чтение рекламной информации не должно напрягать, отнюдь его нужно сделать легким,  интересным, увлекательным, манящим и, в конце концов, способным возбудить желание стать обладателем рекламируемого продукта или услуги. Рекламное изображение должно вызывать только положительные эмоции, рождать приятные ассоциации, быть эстетическим наслаждением вашему возможному потребителю.

      Изображение, которое используется в рекламе лучше расположить на переднем фоне относительно текста. Нужно помнить, о том, что наиболее удобно считывать информацию сверху вниз или слева направо. Текст наиболее выгодно и правильно будет восприниматься внизу изображения или справа от него. 

         Первое на что обращает внимание человек – это иллюстрация к рекламе. Каких-то конкретных канонов относительно ее оптимального расположения и нужного размера не существует. Однако совершенно очевидно, что большие картинки привлекают гораздо больше внимания, нежели мелкие. Наличие одной иллюстрации внушительных размеров, занимающей большую часть визуальной площади объявления, очень эффективно влияет  на подсознание аудитории. Популярный сейчас коллаж или набор небольших изображений производит меньшее впечатление, нежели одиночный вариант рисунка и зрительный образ рекламируемого объекта рассеивается. Однако эти варианты вполне применимы, когда необходима смена или череда кадров,  повествующих какую-то рекламную историю волшебных перевоплощений, например. Мы прекрасно знаем, что без слоганов, фирменных опознавательных знаков, логотипов в рекламе не обойтись, но и занимать больше десятой части объявления тоже не рекомендуется.      
Рекламные трюки 
Кто бы мог подумать, что использовать все большое, окрестили самым эффективным рекламным ходом. Ну, например, на фоне незначительных элементов, поместить изображение внушительных размеров рекламируемого товара. Это гарантирует привлечения внимание именно к предмету рекламы и его деталям. Шрифт публикуемой информации можно тоже увеличивать, в тех местах, где приводятся наиболее весомые аргументы в пользу выбора вашего товара. Крупный шрифт используют для выделения заголовка, так он выглядит наиболее доминирующе относительного мелких букв.  Для заголовка и последующего текста применяют разные цвета, это тоже способ привлечения внимания.   

Существует прием, когда насыщенное цветами, яркое изображение сопровождается обрамлением отсутствия информации. Результат применения такого контраста -  вынужденное предпочтение внимания рекламируемому объекту. Это, безусловно, психологическая манипуляция аудиторией, но именно такая реклама имеет поразительное влияние и результаты.  Использовать такой рекламный трюк возможно только при наличии достаточной площади. 
      Производители рекламы очень часто повторяют одну и ту же ошибку. Вместо того чтобы искусно и грамотно использовать пустое пространство, гармонично наполняя его элементами рекламируемого объекта, они увеличивают сами объекты, до таких размеров, чтобы была заполнена вся имеющаяся площадь. Кроме визуального шока и ощущения внутреннего дискомфорта такая реклама ничего не способна вызвать. Сыграть на контрасте и получить от этого эффект можно, если расстояние между рамкой и информацией равно одной десятой ширины площади, занимаемой информацией. При использовании полотен серых оттенков этот промежуток необходимо увеличивать.    

       Трюк наложения светлой картинки на темный фон очень выгодно использовать, когда нужно дать акцент крупным немногочисленным объектам,  изображениям и не длинным фразам. Если применить такой прием ко всему тексту, он станет, не читаем, раздражая при этом глаз. Читатель автоматически будет фокусировать свое внимание на основном темном фоне, а нанесенные на него светлые буквы будут зрительно расплываться и станут самым настоящим раздражителем. Печатать светлый текст на темном фоне, не рекомендуется ни в каких случаях и вариантах, так как буквы будут казаться залитыми и информация окажется не доступной для восприятия. 

Роль известных персонажей в рекламе

Для усиления эффективности рекламы используют изображения известных персонажей. Это положительно воздействует на аудиторию, благодаря доверию и авторитету, которые вызывают знакомые герои. Вызывая положительные эмоции и самые нежные чувства, изображение полюбившегося персонажа способно сублимировать их в рекламируемый объект. Таким образом, потребитель быстро и с наибольшим доверием будет воспринимать предмет рекламы. Для достижения наибольшего эффекта, в рекламе печатных средств массовой информации очень часто используют фотографии известных телевизионных героев. Это могут быть: кумиры театра и кино, музыкальные исполнители или полюбившиеся образы известных рекламных роликов. Это тоже один из способов психологической манипуляции, если «звезда» пользуется этим товаром, то и я, выбрав его, смогу приблизиться к кумиру. Однако привлекать изображения полюбившихся героев следует к рекламе простых, незамысловатых товаров, или к достаточно известному и распространенному предмету, например: стиральный порошок, шампунь, зубная паста,  парфюмерия, спортивный бренд или определенная марка мобильных телефонов. Большой эффект дает реклама банка, с использованием медийных лиц, это гарантирует банку доверие и известность. Наши люди больше доверяют известным лицам, нежели мониторинговым компаниям, на этом можно сыграть и выиграть! Этот метод достижения эффективной рекламы рассчитан на психологию межличностных отношений. Вернемся к выбору банка, человек имеет определенную сумму денег и не знает какому из множества финансовых заведений ее доверить. Мы можем вас уверить, его выбор будет отдан именно тому банку, который рекламирует персонаж, являющийся бесспорным авторитетом и примером успешного человека. Таким образом, он подражает своему кумиру и гарантирует себе уверенность в правильном решении.

          Используя этот рекламный ход, важно идентифицировать сферу, в которой используемый герой добился славы и успеха с рекламируемым товаром. Например, спортивный бренд, следует рекламировать с привлечением известного спортсмена.  Косметика и парфюмерия, рекламируемая известными актрисами, певицами, фотомоделями пользуется наибольшей популярностью. Ваши марки одежды можно смело доверить звездам шоу-бизнеса. Джинсы, которые презентует любимая певица не оставят шанса конкурентам.  Подражая авторитетной личности, очень многие переходят на использование товаров и услуг, которые они рекламируют. Такая же модель поведения проецируется на человека, обладающего определенным социальным уровнем. Если друзья пользуются таким телефоном и  отдают предпочтение популярной марке автомобиля, то и я должен, в противном случае, могу быть непонятым или отвергнутым. 
       Вы производите средства для мытья посуды, жидкое мыло, смягчитель для белья, любой продукт для использования хозяйками в домашнем хозяйстве, не нуждающийся в особой аргументации? Смело привлекайте к рекламе известных женщин, чувство того, что она такая же хозяйка в стенах ее жилища и пользуется, рекламируемой маркой, заставит покупать именно ваш продукт. Не важно, если качество вашей продукции в разы уступает известным торговым маркам, любовь и абсолютное доверие к знаменитости, гарантирует вам привлечение новых потребителей.
      Применение в рекламе образа «обычный покупатель» тоже имеет свои положительные эффекты. Рекламируя бытовую технику, вы используете простого потребителя, который расскажет, как он перепробовал множество пылесосов, но именно этот отвечает всем его требованиям. Или как здорово собраться после работы всей семьей перед  плоским экраном телевизора, рекламируемой фирмы. А как облегчает жизнь обычной домохозяйки кухонный комбайн рекламодателя. Таким «обычным покупателям» верят, ведь это же такие же люди, они не обманут, посоветуют только проверенный и полюбившийся товар. Конечно же, рекламодатели продумывают все мельчайшие детали такого персонажа. Во что одеть, что говорить, выражение лица, все, что сделает его максимально правдоподобным. 

Роль психологии цвета в создании эффективной рекламы
     Использования цвета в рекламе способно привлечь и оттолкнуть, вызвать состояние спокойствия  и комфорта, может вселить чувство тревоги и возбуждения. Цвета вызывают чувства, а не логические способности человека. Любой цвет способен вызывать ассоциации в подсознании и очень отражается на психологическом и интеллектуальном состоянии человека.  

Цвета воздействуют на чувства, а не на логику человека, а именно:

· способствуют психологической реакции:

· отражаются на качестве, настроения, чувств; образуют теплую или холодную атмосферу;  напоминают о временах года и т.д.;

· вызывают физиологические реакции, как негативные, так и позитивные, зрительные раздражители;

· обеспечивают ощущения: наслаждение, эстетичный внешний вид и т.п.;

· помогают создать визуальный объем месту и предметам.

Психологи доказали, что 80% цвета "воспринимается" нервной системой и зрением лишь -  20%.

       Роль цвета в решении потребительского выбора можно продемонстрировать с помощью специального эксперимента. Участникам фокус - группы предложили продегустировать четыре чашки кофе, которые стояли рядом с боксами коричневого, голубого, красного и желтого цвета. Кофе во всех чашках налили один и тот же, однако, дегустаторы об этом не знали. Итоги: 75% участников эксперимента рассказали, что кофе, стоящий рядом с коричневым боксом, очень крепкий. Около 85% дегустаторов посчитали, что кофе, стоящий рядом с красным боксом, очень ароматным и вкусным.  Оказалось что кофе, стоящий рядом с голубым боксом - мягкий,  тот, что стоял рядом с желтым боксом – очень слабый.

Магия цвета в рекламе

Правильно подобранная палитра цветов -  это очень важный элемент  в любом виде рекламы, который способен значительно повлиять на окончательное решение приобрести товар или услугу.  Как и везде тут необходимо соблюдать пропорции и не выходить за разумные рамки.  
        На вопрос какая реклама эффективней цветная или черно-белая, ответ очевиден – цветная.     

 Аргументы в пользу цветного оформления рекламы говорят сами за себя:


1. Не зависимо от того, какой рекламный блок вы имеете, большой, средний или маленький, цвет привлечет к нему внимание.  Используя четыре цвета в оформлении вашей рекламы, вы добьетесь большего внимания и эффекта, чем от двух цветов.
2. Цвет способен повысить  читаемость.  При использовании одного цвета, более чем на 20%,  если вы применили 2 или 3 цвета в тексте,  она повысится более чем на 70%.

 3. Цветная реклама вдвое лучше запоминается, благодаря ощущениям и ассоциациям, которые она вызывает.

4. Применение цвета в печатной рекламе увеличивает  имидж и престиж продукта или услуги. 
5.   Использование цвета в рекламе способно повышать уровень продаж.

6. Цвет делает изображение более запоминающимся, насыщенным, более реалистичным, оживляя его. 
7.  Цвет или сочетание нескольких цветов обеспечивает узнаваемость бренда. Каждый бренд использует определенный цвет или несколько цветов, которые сопровождают его на протяжении всей жизни. 

Специалисту, занимающемуся созданием рекламы необходимо знать несколько постулатов:
1. Комбинация основного и дополнительного цветов одного оттенка создают наибольший контраст.
2. Красный цвет, лучше всего использовать в плохо освещаемом месте, она самый заметный, за ним можно использовать зеленый, желтый и белый, эти цвета так же заметны при недостаточном освещении. 
3.  Мягкие или теплые, такие, как оранжевый и красный, больше притягивают внимание, чем холодные. Но с ними нельзя перегибать палку, если таких цветов будет много, это вызовет агрессию и отвращение от рекламы. 
4. Цвет способен влиять на восприятие веса. Самым тяжелым считается черный цвет, после него идут красный, серый, пурпурный, синий, зеленый, желтый и белый. 
5.  Существуют цвета,  способные возбудить  вкусовые рецепторы.  Союз  желтый, + зеленый вызывает  кислые ощущения.  Желтый, + оранжевый, + красный видятся сладким вкусом.  Розовый цвет вызывает вкус сахара, синий – оливковый – коричневый - пурпурный кажутся горькими,  желтый кажется очень пряным. Сочетания: серо - зеленый также как  серо-голубой ассоциируются с соленым привкусом.
6. Некоторые цвета способны вызывать ассоциации с запахом. Оранжевый цвет вызывает ощущения едкого, терпкого аромата.  Сиреневый цвет навевает флер нежного и свежего амбре.  Не слишком яркие,  приглушенные, пастельные цвета ассоциируются со шлейфом пудреных  духов. Сочные, насыщенные цвета уносят к запахам лета, сладких цветов, спелых фруктов.    
7. Темные цвета способны уменьшать предметы. 
8. Иллюзию движения можно создать, грамотно подобрав цветовую палитру. Активный белый цвет,  часто видится переливающимся через края, пассивный черный создает эффект поглощения в себя. Красный стремится  вперед,  а голубой,  наоборот отступает назад.
Использование цветов – это целая наука. Необходимо грамотно подбирать палитру, идущую в унисон с  психологическим и эмоциональным состоянием человека. Сегодня он грустит, его состоянию ближе теплые неброские, успокаивающие  цвета. Эмоциональный всплеск и подъем подразумевает  игру дерзких, смелых цветовых решений. Состояние влюбленности больше способно отреагировать на приглушенные, нежные и чистые оттенки.
