BnusiHme cutyauum Ha noBeaeHue notpedutenen

MnaH

1. Tvnbl NOTpedbuTENbLCKUX CUTYaummn

2. q)aKTOpr CUTYaUuMOHHOIO BJTNAHNUA

Tunbl NnoTpedUTENbLCKMUX CUTYyaLIMN

CuTyaumoHHoe BNUSHME OCYLLECTBMSETCH 3a CYEeT pasfnyHbliX  (pakTopos,
NPOUCXOASALLNX B ONpeaeneHHoe BpeMs, B ONpeaeneHHoOM MecTe U He 3aBUCALLNX OT
notpebutenen n oObLEKTOB (TOBapbl, peknama) . AHanu3 CUTYauMOHHOIO BIUSHWUS
NpoOBOANTCA MO TuMam MOTPeOUTENbCKUX CUTyauun MO OCHOBHbIM (pakTopam
CUTyaLMOHHOIo BNNAHUA. Mccrneaoysa BnvsiHMe cuTyauum Ha nosefeHue notpebutenen,
k. ®. Oupxken, P [0. bnakyann, M. Y. MuHnapg otmevyaroT 3Ha4YMMOCTb CUTyauuu C
TOMKM 3pEeHNa BnUsSiHAS Ha nosefeHue notpedutenen: «CuTyaumsi okasblBaeT
OFPOMHOE BIIMSIHME Ha 4YenoBeka Mo OAHOW MPOCTON NpuyuHe — nboe noseneHue
nposBNaeTca B Kakom-nnbo cutyaummn. Ecnm He BO Bcex, TO BO MHOMMX Criyvasax
AaBneHne cUTyaumMoHHbIX haKTOPOB Ha NOBEAEHME YENOBEKA OYEHb BEMMNKO»

OHu npeanoxunun npoeegeHne nccnegoBaHum CUTYaLUMOHHOIO BITUAHUA B paMKaX TpeX
TNNOoB CVITyaLlVIVIZ KOMMYHUKaUWW, MOKYMNKN N UCMNOJ1Ib30BAHNA MOKYMKN.

Cumyauyuu KOMMyHUKauuu MOryT ObITb oOnpedeneHbl Kak YCNoBusl, B KOTOPbIX
noTpebutens y4acTByeT B NPOLECCE JIMYHOIO MU HENTMYHOIO OOLLEHMS .

JInyHas KoMMYyHMKauus 3aknoyaetcsas B obmeHe uHdopmauumen noTpeduTtens c
npogasuoM W Apyrmmu notpedbutensmun. Peknama, nporpaMmmbl CTUMYNUPOBaHUSA
cbbiTa, pasnuMyHble nybnukauunm OTHOCATCA K  HENMUYHbIM  KOMMYHWUKaLUSAM.

NHdopmaums, nonyyaemas notpebutenem, okasbiBaeT NoTEHUManbHOe BAUAHWME Ha
ero nosegeHne. Ho pesynbratbl MHMOPMAUMOHHOIMO BO3OENCTBUS 3aBUCAT OT
CUTYaLMOHHbIX XapakTepucTuk. Hanpumep, BHUMaHue, yaensemoe TeneBU3MOHHOMN
pekriame, MOXET CHMXaTbCs B MPUCYTCTBUW OPYrux nogeun, NnocKOrbKY pekrnamHble
naysbl BO BpeMsi Tenenepegad 3puTeNn Hepeoko WCMNOMb3YyT Ans TOro, YTobbl
noobwarbca C OpyrumMun uYneHamum pomoxossnctea. Kpome TOro, Ha BHMMaHue
3puTenen K pekrnamHoMy PornKy BRUSIET ero pasmeLleHne B pekriaMmHoM 6roke.



Tak, ANs PONMKOB, PacCMONOXEHHbIX B CepeauHe pekrnamMHOro 0Ornoka, xapakTepHo
CHWXEHME 3PUTENBCKOrO BHUMAHUSA B CPABHEHUU C PacMonoXeHHbIMM B Havarne unuv B
KOHLLe bnoka.

BnusHue cutyauumn cosgaetca M 3a CYET Tvna NporpamMMbl, B KOTOPOW pasMeLlaeTcs
peknamHoe coobuieHne. 3axBaTbiBalolne nporpammbl (TpaHCnsaumMs yTOonbHOro
MaTya, NoKa3 Tpunnepa) MOryT TaK yBredb 3puTens, YTO HMYEro, KpOMe NporpamMmebl,
OHW He ByayT 3ameyatsb. [porpaMmmbl BNUSIOT Ha YyBCTBA, HACTPOEHNE 3puTenen.

[Mo3nTMBHbLIE NPOrpaMmbl NMEPEHOCAT MONMOXUTENbHbLIM 3MOLMOHANbHbLIA HAacTPoOn Ha
00paboTKy peknamHOM WHpopMauum 3puTenemM, a Takke MNOoBbIWAKT ee
3anoMMHaemMocCTb. [pyCTHble nporpamMmMbl BbI3bIBAOT HEraTMBHYK peakumo Ha
cogepxaulytocss B HUMX peknamy. Hanpumep, «Coca-cola» He pasmellaer peknamy
TEeNEeBU3MOHHbIX NporpaMmax HOBOCTEN, MOTOMY YTO B HUX BCerga MoryT ObiTb nroxue
HOBOCTW.

Ha 3d)d)eKTMBHOCTb peKnambl B neYvaTHbIX N3aHUAX OKa3blBakOT BIiMAHWE penyTauund,
M3BECTHOCTb, a TaKXXe coaep’KaHune.

HapyxHass peknama — Ha Tymbax, wWwuTax, TPaHCNOpTE — OpPWUEHTUPOBaHa Ha
BOAUTENEN, Naccaxupos, newexoaos. Npu co3gaHum Takon pekrnambl Heobxoaumo
yunTbiBaTb KPATKOCTb BPEMEHM BOCMPUATUS WMHOpMauMm n Hannume O05bLIoro
KonuyectBa  OpyrMx CTMMYFOB, OTBMEKAKOWMX BHUMaHMe  noTpedutenen.
Mcnonb3oBaHne OONOSTHUTENbHbBIX AIEMEHTOB MPUBMEYEHNA BHUMAHUSA U KPaTKOCTb
coobLeHnn noBbIWaT 3PPEKTUBHOCTL HAPYXKHOW peKrambl.

Moa cumyayusiMu rMOKyNMKU TOHMMAKTCS YCMOBMS,, B KOTOpbIX noTpebutenu
npuobpeTatoT ToBaphbl U YCIyru.

CuTyaumm NoKynku xapaktepusyet MHEOpMaLMOHHAsA U PO3HUYHas cpea (aTmocdepa
mMarasuHa).

MHdopmaumoHHas  cpega  onpegensieTcs  obecnevyeHHOCTbio  noTpebutens
NHpopmaumen, OTHOCALLIENCS K NPOAYKTY unu ycnyre. OCHOBHbIMU XapakTepuctmkamm
3TON cpenbl ABNAKTCA AOCTYMHOCTb MHpopMaumn, o6bem, opraHmsaums n popma.

MoTpebutenbckoe peleHne 3aBUCUT OT  WMHOPMaUMOHHOW  Harpy3kn. OHa
onpeaensieTca YMCcnoM anbsTepHaTMB BblOOpa M KONMMYECTBOM MoOKasaTenen Kaxaow
anbtepHatuBbl. [1py yBenuyeHun yucna ansrepHaTuB NoTpebuTenb MOXET MEHSTb



npaBuno peLueHuns. D,OCTI/IFHyB onpegeneHHoro ypoBH4, I/IHCbOpMaLl,I/IOHHaﬂ Harpyska
MOXeT NnpeBbICNTb CnocoBHOCTb I'IOTpe6MTeJ'IFI ageKkBaTHO O6p868TbIBaTb
I/IH(*)OpMaLI,I/II-O, YTO BITUAET Ha NPUHMMaEeMble peLlEHNA.

Cnocob6 opraHnsaumm wHdopMaumn, wunu ee dopmaT oOKasblBaeT BIUSHWE Ha
nosegeHne notpedurtenen. Hanpumep, aHanna nHgopmalmm o LeHe eanHuLbl ToBapa
obneryaetr ee npeacrtaeneHve B (popme €OuHOro cnmucka, B KOTOPOM [aHbl LEHbI
MapOK-KOHKypeHTOB. dPopmaT uHpopmauun BnvseT Ha NOCneaoBaTenbHOCTbL ee
nony4yeHust 1 06paboTKM, a TakkKe ONUTENbHOCTb NPUHATUS PELUEHNS.

dopma npegctaeneHns uHgopmaumm nmeeTr 6Gonbloe 3HavyeHMe B npouecce
NPUHATUA peweHna notpebutenem. Linpposas opma npeacraBneHns nHdopmauum
O ToBape (pacxo4 TOMnMBa, JHepreTudeckas LEHHOCTb, pasmepbl) obnervaer
cpaBHeHVe aTpubyToB MapoK B OTNMYME OT MpeAcTaBfeHus B CeMaHTUYeCKOM Buae
(xopoLwmnin, NPeBOCXOAHbIN, CPEeaHUN).

PosHnyHasa cpena (atmocdepa marasvHa) sIBRSIeTCs KOHTPONMpyeMonm CUTYyaLMOHHOWN
xapaktepuctmkon. CyLecTBYIOT pasfiMyHble Moaxodbl K ONpedeneHutd MOHATUS
aTMocdepa marasuHa.

OpHu aBTOpbI CHUTALOT, YTO aTMocdepa MarasnmHa COCTOUT U3 OKpYKatoLmnX pakTopos
(3anaxu, 3ByKM, BEHTUNAUMSA MNOMELLEHUs, 4YUCTOTa), [Au3arHa (3CTeTuka,
PYHKUMOHANbHOCTL 0OpPMIIEHMST) M coumanbHbIX hakTopoB (06cnyxuBarowmim
nepconan) . [lpyrne onpegensaioT atMmocepy MarasnHa Kak Bu3yaribHble KOMMOHEHTbI
(n306paxkeHns, 3HaKW, yKasaTenu), OCBELleHMEe, LBET, My3blKy, 3anaxu, KOTopble
BbI3bIBAOT OMNpPeAeneHHoe 3MOLMOHANbHOE COCTOSHME . TpeTbu paccmaTpuBatloT
AaHHOe NOHATME Bonee LUMPOKO, BKMNKOYas TakMe COCTaBMsoLWME, Kak MNiaHUMpoBKa
MarasuHa, LUMpuHa NpoxoaoB, LBETOBOE O0OpMIEHME, OCBELLEHME, My3blKa, 3anaxu,
Temneparypa, bopma BUTPUH N OUCNIIEEB, TOProBbIA NepCcoHarn.

ATmocdbepa MarasvHa onpegensieT HanpaereHue U NPOAOIHKUTENbHOCTb BHUMAHMS
noTpebutens, TeM camMbiM yBenuMuMBasi BEPOSITHOCTb MOKYMKW TOro ToBapa, KOTOPbIi
nHaye octarncs bbl HeaameyeHHbIM. O6CcTaHoBKa BHYTPWU Mara3vHa MOXET Bbl3bIBaTb Y
noTpebuTens 3MOUMOHArbHYI0 peakuuio, BRMSIIOLLYID Ha KONMMYEeCTBO BpPEMEHW,
KOTOpPOE OH NpoBeAEeT B MarasuHe U CyMMy [IEHET, KOTOPYH OH UCTPaTWUT.

CunbHbIMK pasgpaxutenaMmmn and n0Tpe6|/|Ten;| MOTyT OKa3aTtbCs I/IHCbOpMaLl,I/IOHHbIe



maTtepuarnbl, NpucyTcTeyolMe B MarasnHe. OTYacT OHM MOTYT BOCMOMHUTbL HEXBATKY
TOProBoOro nepcoHarna B 3ane. TeM He MeHee 3HaYeHMe TOProBOro NepcoHana Hernb3as
HepgooueHunBaTb. OH uUrpaeT BaxHYK pPonb B (POPMUPOBAHUM UMWUOXKE TOProBOro
3aBedeHUs 1M NosiNbHOCTM noTpebuTenen. [ns ycnexa npogax WMMEKT 3HadYeHue
BHELLUHWI BUA, NPUBETIMBOCTb, NPodeccnoHannam, npMernekaTenbHOCTbL NepcoHana.

Cumyauus ucrnosnib308aHusi — 3TO YCNnoBus noTpebneHns Toeapa .

[Ana mHormx ToBapoB noTpebrneHve oTaeneHo uanyeckn OT Nokynku. Ona psga
TOBapOB CUTyauuMu MOKYNKM M UCMOSMb30BaHUA MPOUCXOAAT OOHOBPEMEHHO. J3TO,
Hanpumep, ycnyru cepbl NUTaHNA, NapuKkMmaxepckme.

CoumnanbHasa cpega, B KOTOpoOM npoucxoaut noTpebneHwe ToBapa, M Uernb
NCNoONb30BaHUA TOBapa MOryT BNUATb Ha MOKynaemble Mapku. [puBbIYKK, BaXKHOCTb,
npugasaemas notpebutenamu pasnuyHbiM aTpubyTam ToBapa, OKa3blBaloT BNUSHUE
Ha UX NOANbLHOCTb M WUCMONb30BaHWE TOW UMM MHOM Mapku. Bpems mncnonb3oBaHuA
NPOOYKTOB NUTaHUA TakKe HEPELKO BIMSIET HA NOBeAEHUE noTpeduTtenen.

Cutyauum wncnonb3oBaHWsi TOBapoOB OMpedensitoT MapKeTUHroBble — cTpaTerumu,
KOMMYHMKaLUMOHHbIE MPOrpaMmmbl, MO3ULMOHMPOBAHWE NPOAYKTOB W ycnyr. Peknama
nokasblBaeT WCMOMb30BaHME HOBbLIX YCMOBUW MNPUMEHEeHUs ToBapa, CuTyauumn
noTpeodneHus.

Ha ocHoBe cuTyauuin notpebneHus MoXeT NpPoBOAUTLCH CErMEHTUPOBAHME pbiHKA U
dopmMupoBaTbCs  COOTBETCTBYHOLLUEE  MO3ULMOHUPOBaHWE  ToBapa.  3HaAYMMOW
COCTaBMsOLWEN MNO3MLUMOHNPOBAHMSA TOBapa SBISIETCA [OEMOHCTpauust Ccutyauumn
MCMNONb30BaHNA, MoKa3biBaloLLas caMux Norb3oBaTenen U CTUMb UX KU3HW.

¢aKTOpr CUTYaUMNOHHOIO BITNAHUA

WccnepoBaHve — cUTyauMOHHOTO  BNWSIHUS  MNpegnonaraeT  aHanua  TWUMNoB
noTpebuTenbCcknx cuTyauui nNo pagy xapakrtepuctuk. P. benk npeanoxun onpegensTb
noTpebutenbckne cutyauum no NAaTn daktopam: PrUsnm4eckoe CoumanbHOe OKPYKEHME,
Bpems, uenb notpebutens, npegLlecTByioLLee COCTOSIHME.
Du3uydecKoe OKpyXeHue BKM4YaeT reorpadnyeckoe MeCTOMONOXKEHUE, 3BYKMU,
ocBellleHne, LBETOBOe OOpMMeHWe, NorodHble YCroBWS, BHEWHWWA BUA W Opyroe
ocsi3aeMoe OKpyxeHue obbekTa — cTumyna (ToBapa, MarasvHa).

bonblioe 3HavyeHne U3NYECKOE OKpPYXXEeHWEe UMeET BHYTPU MarasmHa. Hanpumep,
XEeNnTbl M KpacHbIN LBETa CNOCOOCTBYHOT MPUBMEYEHUD BHMMaHUSA noTpedbutenen.
CvHMA 1 3eneHbln UBeTa BOCMPUHUMMAIKOTCA MNOTPEOUTENAMU Kak MNO3UTUBHbIE,
npuenekawwmne n paccnabnsawowme. Ha nosegeHve notpebutenen BnuseT Temn
My3blkM. MegneHHbln TemMn MO CpaBHEHUIO C  ObICTPbIM  yBENMYMBAET Kak
NPOAOCIKNTENBHOCTb BPEMEHN HaxXOXAEHUS NoceTUTenen B marasvHe, pectopaHe, Tak



N KONMnM4ectBO [AeHer, KOTOpOoe OHWU TpaTAdT. nepeI'IOJ'IHeHHOCTb Mara3mHa JnabMmun
npuBoAUT K COKpalleHU Kornndectea BpeMeHu npoBoAMMOro BHYTPU Mara3uHa,
CHMXEHUKO KoJIn4ecTBa 3anjlaHMpOBaHHbIX MOKYMOK, Bbi3biBaeT HeraTMBHbLIN ONbIT.

MpuBnekaTenbHoe BHYTPeHHee OQOpPMMEHNe MarasuHa, MPUSTHLIN BHELUHUA BuUA
YBENUYMBAIOT YMCIIO 3anfaHNPOBaHHBLIX MOKYMOK M BpeMsi NpebbiBaHWsA noceTuTenen B
TOProBoOW TOYKE, BbI3bIBAOT YAOBNETBOPEHHOCTb M NMO3UTUBHbIN ONbIT.

dunanyeckoe OKpyKeHne [OMKHO COOTBETCTBOBATb 06pasy XW3HWM LeneBown rpynnbl
notpeduTenen.

MpupoaHble akTopbl HEKOHTPONUPYEMbI Crieumanuctamm no MapKETUHIY, HO K HUM
MOXHO npucnocabnueatb pasnuyHble aTpubyTbl TOBAPOB. XOMOAHbIN Koe U
OXNaXAeHHble HanuUTKKU feToM W, HaobopoT, ropsyve OGnoga 3MMOW — NPUMEpDI
Ce30HHOM aganTauuu.

CouyuarnbHoe OKpyXeHue COCTaBnsAT AN, NPUCYTCTBYOLWME B NOTPEOUTENLCKOM
cutyaumn. [denctBust  noTpebutenen Hepeako  HaxogaTcss  nog  BIIMSIHUMEM
oKkpyXawwux. [loxogbl NO MaraswHam BMECTe C APYrMMW FNOAbMU BAUKAIOT Ha
MOKYMNKY MHOIMX TOBapOB, HAanNnpumMep oaexabl, NPOAYKTOB NUTaHUS ANS NpoBeAEeHUS
COBMECTHbIX MEPOMNPUATUMNA.

MoTuBbl NOXOAOB MO Mara3vHaM MOXHO pasfgenute Ha ABe Tpynnbl: fINYHbIE WY
coumanbHble. K nepBon rpynne OTHOCATCA: pasBfievyeHne, porieBoe noBeaeHne
(Oomoxo3skn, Myxa, CTydeHTa), camonoolipeHue (npyv nomnbiTKe CrnpaBuUTbCA C
aenpeccuen), M3ydyeHme HOBbIX TEeHAEHUWUNA, dumandeckas akTUBHOCTb, CEHCOpHas
CTUMyYNALMSA (My3bika B MarasvHe, 3anaxv napoMepHbIX OTAENOB).

K coumanbHbIM MOTMBaM OTHOCAT coumaribHbIA ONbIT BHE AOMaA, o6u.|,eH|/|e C nmoabMu,
MMERLLMMN CXOXMNEe WUHTEepPEChl, CTpeMJieHne npuHaalexXHoCTb K orlpep,eneHHon
ped)epeHTHoPl rpynne, npuenedeHmne BHMMaHnA, yooBoJibCTBUE OT y,D,a‘-IHOIZ NOKYTIKN.

CounanbsHoe OKpyXeHne He Bcerga nogaaeTtcAa KOHTPOJIK crneunanmctoB no
MapKeTUHry. OpgHako gna MHormx TOBApPOB, TAaKMX KakK mebenb, GbIToBasi TEXHUKA,
Typnoe3aKkn, MOXXHO NUCMNOJIb30BaTb CbaKTOpr coumnaribHoro oKpy>xeHud ana T1oro, YTOObI
BOBJ1€Yb APYTrmnx 4YrieHoB AOMOXO0351CTBa B I'IOTp66VITeJ'IbCKyI-O cuTyauuio.

BpemeHHoU ¢hakmop — 9TO BpPEMEHHasi XapakKTepucTuka CUTyauun, CBsi3aHHasi C
MOMEHTOM €€ OCYLIECTBNEHMA (Bpems CYTOK, [OeHb Heaenu, Mecsil, CEe30H).



BpemeHHOM acnekt MOXeT Takke NPosBNATbLCSA OTHOCUTENbHO Kakoro-nmbo cobbiTus B
npownom unu Gyagywem. Hanpumep, aTo Bpems, KOTOpbIM pacnonaraet notpedurtens
A0 NOKYnku. Yem cunbHee BpeMeHHOE aBneHne Ha NPUHATUE pelleHnsa notpebutens,
TEM MeHblle OOCTYNHOM MHopmaumm, TeM MeHee 3PdEKTUBHOM MOXET OKasaTbCH
nokynka. HepoctaTok BpeMeHW cokpallaeT BO3MOXHOCTb OLIEHKM anbTepHaTuB 00
coBepLUEHMS MOKYMNKW. Takme nNokynaTtenun 4yacto OTAalT npeanovteHne U3BeCTHbIM UM
Mapkawm.

nOTpe6VITeJ'Ib OBWXUM onpeaereHHbIMn uesiamu, 1. €. CTPEMUTCA K OOCTUXKEeHUK Uin
BbINOJIHEHNIO onpeaeneHHblX 3a4ay B AaHHOMN cutTyauun. Hanpvlmep, NOKYyrnKa ToBapa
ana coBmMmecTHOro n0Tpe6neH|/|;| M TIOKYMNKa B NOoAapoK MMEKT pasHble Lesn. |-|pl/l
Bb|60pe nogapka MCNoJb3yHTCA Kputepummn NMPaKTU4YHOCTH, YHUKarbHOCTW,
ONMUTENTIbHOCTU NCNOJ1b30BaHUA.

CDOpMVIpOBaHI/Ie MapKETUHIoBbIX KOMMyHMKaLLMVI, B KOTOPbIX aKUEeHTUpyeTcA BHUMaHne
Ha Luenn I'IOTpe6VITeJ'IFI, npepnonaraeTt I/I,D,GHTI/Id)I/IKaLI,MI-O BCEro cnekrtpa BO3MOXHbIX
uenemn n0KynaTene|7| B pa3iinyHbIX I'IOTpe6I/ITeJ'IbCKMX cuTyauunax.

Bce BO3MOXHble MpPenLecTBYOLWNE COCTOSIHUS NOTpeduTenss OOMmkHbl  ObiTb
npenycMoTpeHbl B MApKETUHIOBBIX peLleHusiX. XKenaHus noTpebutens CTUMynmpyroTcs
TEM HAaCTPOEHUEM, C KOTOPbIM OH BXOAUT B CUTyaLMIO.

[ns apekBaTHOM peakuMnm Ha Bce CcuTyauum noTpebneHnss cneuvanuctbl Mo
MapKETUHTY AOMKHbI aHaNM3npoBaTh NOTEHLMANBHYH BO3MOXHOCTb UX HACTYMMEHUs C
YYETOM BCEX CUTYaUMOHHBbIX XapaKTepucTMk — U3NYECKOrO W  couunarnbHOro
OKPY>XEHWS, LIenn, BpEMEHW, NPEALLECTBYIOLLENO COCTOSAHUS NOTpebutens.

[Mpedwecmeyrowee cocmosiHue — 3TO HacTpoeHue (OT cyacTbs A0 Aernpeccun) unm
ycnoBust (yctanoctb, ©onesHb, HanuuMe WM HegocTaToK [EHEer), C KOTOpbIMU
notpebutens BxoauT B cuTyaumto. [lpeawecTsyloliee COCTOSHME OLIEHMBAETCA
CTEMNEeHbI NPOSIBNEHNUSI HACTPOEHUS U YCNOBUNA.

CocTosiHMe, C KOTOPbIM MOKyNaTenb BXOAUT B CUTYaLMIO, OTIIMYAETCHA OT COCTOSIHUSA B
MOMEHT nokynku. [locneaHee npeacTaBnseT coboOVi OTBETHYH peakuuio Ha
CUTYaUMOHHbIE (PaKTOPbI, UCMbITLIBAKOLLYIO BAUSHNE MHAMBUAYANbHbLIX YEpPT JINYHOCTH
(xapakTepuCTUK NIMYHOCTH).

CnucokK Ucnonb3yemMon nureparypbi:
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	Типы потребительских ситуаций
	Ситуационное влияние осуществляется за счет различных факторов, происходящих в определенное время, в определенном месте и не зависящих от потребителей и объектов (товары, реклама) . Анализ ситуационного влияния проводится по типам потребительских ситуаций по основным факторам ситуационного влияния. Исследуя влияние ситуации на поведение потребителей, Дж. Ф. Энджел, Р. Д. Блэкуэлл, П. У. Миниард отмечают значимость ситуации с точки зрения влияния на поведение потребителей: «Ситуация оказывает огромное влияние на человека по одной простой причине – любое поведение проявляется в какой-либо ситуации. Если не во всех, то во многих случаях давление ситуационных факторов на поведение человека очень велико»
	Они предложили проведение исследований ситуационного влияния в рамках трех типов ситуаций: коммуникации, покупки и использования покупки.
	Ситуации коммуникации могут быть определены как условия, в которых потребитель участвует в процессе личного или неличного общения .
	Личная коммуникация заключается в обмене информацией потребителя с продавцом и другими потребителями. Реклама, программы стимулирования сбыта, различные публикации относятся к неличным коммуникациям.
	Информация, получаемая потребителем, оказывает потенциальное влияние на его поведение. Но результаты информационного воздействия зависят от ситуационных характеристик. Например, внимание, уделяемое телевизионной рекламе, может снижаться в присутствии других людей, поскольку рекламные паузы во время телепередач зрители нередко используют для того, чтобы пообщаться с другими членами домохозяйства. Кроме того, на внимание зрителей к рекламному ролику влияет его размещение в рекламном блоке.
	Так, для роликов, расположенных в середине рекламного блока, характерно снижение зрительского внимания в сравнении с расположенными в начале или в конце блока.
	Влияние ситуации создается и за счет типа программы, в которой размещается рекламное сообщение. Захватывающие программы (трансляция футбольного матча, показ триллера) могут так увлечь зрителя, что ничего, кроме программы, они не будут замечать. Программы влияют на чувства, настроение зрителей.
	Позитивные программы переносят положительный эмоциональный настрой на обработку рекламной информации зрителем, а также повышают ее запоминаемость. Грустные программы вызывают негативную реакцию на содержащуюся в них рекламу. Например, «Coca-cola» не размещает рекламу телевизионных программах новостей, потому что в них всегда могут быть плохие новости.
	На эффективность рекламы в печатных изданиях оказывают влияние репутация, известность, а также содержание.
	Наружная реклама – на тумбах, щитах, транспорте – ориентирована на водителей, пассажиров, пешеходов. При создании такой рекламы необходимо учитывать краткость времени восприятия информации и наличие большого количества других стимулов, отвлекающих внимание потребителей. Использование дополнительных элементов привлечения внимания и краткость сообщений повышают эффективность наружной рекламы.
	Под ситуациями покупки понимаются условия, в которых потребители приобретают товары и услуги.
	Ситуации покупки характеризует информационная и розничная среда (атмосфера магазина).
	Информационная среда определяется обеспеченностью потребителя информацией, относящейся к продукту или услуге. Основными характеристиками этой среды являются доступность информации, объем, организация и форма.
	Потребительское решение зависит от информационной нагрузки. Она определяется числом альтернатив выбора и количеством показателей каждой альтернативы. При увеличении числа альтернатив потребитель может менять правило решения. Достигнув определенного уровня, информационная нагрузка может превысить способность потребителя адекватно обрабатывать информацию, что влияет на принимаемые решения.
	Способ организации информации, или ее формат оказывает влияние на поведение потребителей. Например, анализ информации о цене единицы товара облегчает ее представление в форме единого списка, в котором даны цены марок-конкурентов. Формат информации влияет на последовательность ее получения и обработки, а также длительность принятия решения.
	Форма представления информации имеет большое значение в процессе принятия решения потребителем. Цифровая форма представления информации о товаре (расход топлива, энергетическая ценность, размеры) облегчает сравнение атрибутов марок в отличие от представления в семантическом виде (хороший, превосходный, средний).
	Розничная среда (атмосфера магазина) является контролируемой ситуационной характеристикой. Существуют различные подходы к определению понятия атмосфера магазина.
	Одни авторы считают, что атмосфера магазина состоит из окружающих факторов (запахи, звуки, вентиляция помещения, чистота), дизайна (эстетика, функциональность оформления) и социальных факторов (обслуживающий персонал) . Другие определяют атмосферу магазина как визуальные компоненты (изображения, знаки, указатели), освещение, цвет, музыку, запахи, которые вызывают определенное эмоциональное состояние . Третьи рассматривают данное понятие более широко, включая такие составляющие, как планировка магазина, ширина проходов, цветовое оформление, освещение, музыка, запахи, температура, форма витрин и дисплеев, торговый персонал.
	Атмосфера магазина определяет направление и продолжительность внимания потребителя, тем самым увеличивая вероятность покупки того товара, который иначе остался бы незамеченным. Обстановка внутри магазина может вызывать у потребителя эмоциональную реакцию, влияющую на количество времени, которое он проведет в магазине и сумму денег, которую он истратит.
	Сильными раздражителями для потребителя могут оказаться информационные материалы, присутствующие в магазине. Отчасти они могут восполнить нехватку торгового персонала в зале. Тем не менее значение торгового персонала нельзя недооценивать. Он играет важную роль в формировании имиджа торгового заведения и лояльности потребителей. Для успеха продаж имеют значение внешний вид, приветливость, профессионализм, привлекательность персонала.
	Ситуация использования – это условия потребления товара . 
	Для многих товаров потребление отделено физически от покупки. Для ряда товаров ситуации покупки и использования происходят одновременно. Это, например, услуги сферы питания, парикмахерские.
	Социальная среда, в которой происходит потребление товара, и цель использования товара могут влиять на покупаемые марки. Привычки, важность, придаваемая потребителями различным атрибутам товара, оказывают влияние на их лояльность и использование той или иной марки. Время использования продуктов питания также нередко влияет на поведение потребителей.
	Ситуации использования товаров определяют маркетинговые стратегии, коммуникационные программы, позиционирование продуктов и услуг. Реклама показывает использование новых условий применения товара, ситуаций потребления.
	На основе ситуаций потребления может проводиться сегментирование рынка и формироваться соответствующее позиционирование товара. Значимой составляющей позиционирования товара является демонстрация ситуаций использования, показывающая самих пользователей и стиль их жизни.

	Факторы ситуационного влияния
	Исследование ситуационного влияния предполагает анализ типов потребительских ситуаций по ряду характеристик. Р. Белк предложил определять потребительские ситуации по пяти факторам: физическое социальное окружение, время, цель потребителя, предшествующее состояние.  Физическое окружение включает географическое местоположение, звуки, освещение, цветовое оформление, погодные условия, внешний вид и другое осязаемое окружение объекта – стимула (товара, магазина).
	Большое значение физическое окружение имеет внутри магазина. Например, желтый и красный цвета способствуют привлечению внимания потребителей. Синий и зеленый цвета воспринимаются потребителями как позитивные, привлекающие и расслабляющие. На поведение потребителей влияет темп музыки. Медленный темп по сравнению с быстрым увеличивает как продолжительность времени нахождения посетителей в магазине, ресторане, так и количество денег, которое они тратят. Переполненность магазина людьми приводит к сокращению количества времени проводимого внутри магазина, снижению количества запланированных покупок, вызывает негативный опыт.
	Привлекательное внутреннее оформление магазина, приятный внешний вид увеличивают число запланированных покупок и время пребывания посетителей в торговой точке, вызывают удовлетворенность и позитивный опыт.
	Физическое окружение должно соответствовать образу жизни целевой группы потребителей.
	Природные факторы неконтролируемы специалистами по маркетингу, но к ним можно приспосабливать различные атрибуты товаров. Холодный кофе и охлажденные напитки летом и, наоборот, горячие блюда зимой – примеры сезонной адаптации.
	Социальное окружение составляют люди, присутствующие в потребительской ситуации. Действия потребителей нередко находятся под влиянием окружающих. Походы по магазинам вместе с другими людьми влияют на покупку многих товаров, например одежды, продуктов питания для проведения совместных мероприятий.
	Мотивы походов по магазинам можно разделить на две группы: личные и социальные. К первой группе относятся: развлечение, ролевое поведение (домохозяйки, мужа, студента), самопоощрение (при попытке справиться с депрессией), изучение новых тенденций, физическая активность, сенсорная стимуляция (музыка в магазине, запахи парфюмерных отделов).
	К социальным мотивам относят социальный опыт вне дома, общение с людьми, имеющими схожие интересы, стремление принадлежность к определенной референтной группе, привлечение внимания, удовольствие от удачной покупки.
	Социальное окружение не всегда поддается контролю специалистов по маркетингу. Однако для многих товаров, таких как мебель, бытовая техника, турпоездки, можно использовать факторы социального окружения для того, чтобы вовлечь других членов домохозяйства в потребительскую ситуацию.
	Временной фактор – это временная характеристика ситуации, связанная с моментом ее осуществления (время суток, день недели, месяц, сезон). Временной аспект может также проявляться относительно какого-либо события в прошлом или будущем. Например, это время, которым располагает потребитель до покупки. Чем сильнее временное давление на принятие решения потребителя, тем меньше доступной информации, тем менее эффективной может оказаться покупка. Недостаток времени сокращает возможность оценки альтернатив до совершения покупки. Такие покупатели часто отдают предпочтение известным им маркам.
	Потребитель движим определенными целями, т. е. стремится к достижению или выполнению определенных задач в данной ситуации. Например, покупка товара для совместного потребления и покупка в подарок имеют разные цели. При выборе подарка используются критерии практичности, уникальности, длительности использования.
	Формирование маркетинговых коммуникаций, в которых акцентируется внимание на цели потребителя, предполагает идентификацию всего спектра возможных целей покупателей в различных потребительских ситуациях.
	Все возможные предшествующие состояния потребителя должны быть предусмотрены в маркетинговых решениях. Желания потребителя стимулируются тем настроением, с которым он входит в ситуацию.
	Для адекватной реакции на все ситуации потребления специалисты по маркетингу должны анализировать потенциальную возможность их наступления с учетом всех ситуационных характеристик – физического и социального окружения, цели, времени, предшествующего состояния потребителя.
	Предшествующее состояние – это настроение (от счастья до депрессии) или условия (усталость, болезнь, наличие или недостаток денег), с которыми потребитель входит в ситуацию. Предшествующее состояние оценивается степенью проявления настроения или условий.
	Состояние, с которым покупатель входит в ситуацию, отличается от состояния в момент покупки. Последнее представляет собой ответную реакцию на ситуационные факторы, испытывающую влияние индивидуальных черт личности (характеристик личности).
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