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Курсы делового обучения традиционно ориентированы на обучение конкретным видам практики, ко-
торые владельцы фирм могут внедрять в своих фирмах. Однако существуют программы, которые 
направлены на изменение психотипа предпринимателей. Исследователи считают, что такие программы 
приводят к измеримым и значительным изменениям в нескольких областях личности. 

Таким образом, программы бизнес-обучения влияют практически на все аспекты деятельности пред-
приятия, хотя результат обучения не является слишком высоким, обучение всё-таки приводит к измене-
ниям в области политики бизнеса, ведения отчётности, а также влияет на прибыли, продажи, а на круп-
ных предприятиях также сказывается на качестве продукции, количестве запасов и числе рабочих мест. 
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Резюме – Реклама — это способ замотивировать потребителя совершить покупку, приобрести 
услугу, в ней содержатся ключевые характеристики, которые и должны привлечь покупателя, заинте-
ресовать его. Каждый день человек сталкивается с ней, она может ему надоедать, раздражать и да-
же нравиться. Оказывается, что одна и та же реклама влияет на мужчин и женщин по-разному, по-
этому данная статья посвящена различиям в мужском и женском восприятии рекламы. 

Summary – Аdvertising is a way to motivate the consumer to make a purchase, purchase a service, it con-
tains key characteristics that should attract the buyer, interest him. Every day a person is faced with it, which 
can annoy him, irritate and even like. It turns out that the same advertising affects men and women in different 
ways, so this article is devoted to the differences in male and female perception of advertising. 

Реклама считается эффективной, если она подталкивает на совершение покупки потребителя, кото-
рый изначально не хотел ничего покупать. Для того чтобы создать такую рекламу нужно учитывать не-
сколько факторов, в числе которых находятся гендерные особенности. В психологии под гендером по-
нимается социально-биологическая характеристика, помогающая дать определение понятиям «мужчина» 
и «женщина». Это важный фактор, так как представители двух противоположных полов по-разному вос-
принимают цвета, изображения, звуки, текст, видео, используемые в рекламе, то есть, чтобы добиться 
желаемого результата от рекламы, нужно подстраивать ее под целевую аудиторию. Реклама, рассчитан-
ная на мужчин должна быть понятной и доступной для восприятия мужчин, то же самое относится к ре-
кламе, предусмотренной для женской аудитории. Если же этого не сделать, есть риск, что реклама не 
будет воспринята, и рекламируемый продукт не будет пользоваться спросом [1, 2]. 

На одно рекламное сообщение женщины и мужчины реагируют поразному, поэтому при создании ре-
кламы нужно учитывать этот момент. Сама реклама представляет собой совокупность трех компонентов 
– текста, изображения и цвета.  

Итак, тест. Текст, используемый в рекламе, имеет следующие черты. Он должен быть довольно не-
большим по объему, но вмещать достаточное количество информации, потому что длинный текст, если 
он неинтересен, может утомить и надоесть. К тому же краткое и емкое изложение информации одобряет-
ся независимо от пола, хотя если сравнивать, для мужчин текст должен быть короче. Кроме того, при 
составлении текста необходимо учитывать, что его главная цель – информирование, убеждение, а самое 
главное – формирование у потребителя отношения к объекту рекламы. От правильности подобранного 
словесного материала зависит то, какие чувства будут внушены потребителям. Считается, что в рекламе, 
направленной на женщин, лучше не применять термины, так как она покажется им непонятной и «су-
хой». Для «мужской» рекламы это наоборот окажется плюсом, потому что мужчины имеют склонность 
доверять четким формулировкам, являющимся признаком компетентности говорящего. Для мужчин хо-
рошо подходят слоганы и, конечно, упоминание о технологичности рекламируемого продукта [1, 2]. 

Кроме того, женщины в отличие от мужчин часто говорят намеками, поэтому, в рекламе для них 
можно использовать скрытую информацию, а для представителей противоположного пола – нет, так как 
они привыкли говорить прямо и лучше воспринимают прямые указания. Безусловно, нужно учитывать и 
тот факт, что женщины более эмоциональны, могут все преувеличивать, а мужчины – более объективны, 
понимают все буквально. Для них каждая фраза должна быть предельно четкой и достоверной [2]. 
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Следующий важный момент в рекламе – изображение. Оно играет большую роль, потому что может 
усилить влияние текста и даже заменить его. Изображением может быть рисунок, картинка, фотография 
или что-то другое. Оно привлекает внимание, понимается быстрее, чем текст, воздействует на эмоции и 
чувства потребителей. При рассматривании изображения мужчины и женщины обращают внимание на 
разные детали, но общим для них является то, что они делают это поэтапно и последовательно. Немало-
важное значение имеет то, сколько в изображении элементов. Женщины способны воспринимать одно-
временно несколько объектов, а мужчины - нет, поэтому при изобилии героев и предметов в рекламе они 
могут не заметить объекта рекламы, для женщины же, скорее всего, это не составит труда. То есть муж-
ская реклама проще, чем женская, в которой приветствуется какой-либо сюжет.  

В силу своей природы (потребность к изучению и изменению) большинство мужчин любит рекламу, 
отражающую активную деятельность и мужские занятия, креативную и рекламу с юмором, а женщинам 
интересно изучать людей, им нравятся более спокойные рекламы, например, те, что показывают счаст-
ливую семейную жизнь, детей, повседневную жизнь. То есть, реклама для женщин может быть с наме-
ками и эмоционально окрашена, а для мужской аудитории - служить руководством к действию, содер-
жать четкие и логичные факты. Если в рекламе изображение и текст используются одновременно, то 
мужчина в большей степени будет смотреть на картинку, а представительница слабого пола обращает 
внимание на все и строит общее впечатление [1]. 

Далее – цвет и свет. Освещение играет важную роль по той причине, что от него зависит, как показать 
товар в более выгодном свете. В зависимости от аудитории важно выбирать цвет рекламы. Женщины в 
оттенках разбираются лучше, поэтому им нравятся яркие рекламы (особенно если речь идет о косметике 
или одежде), чего нельзя с такой уверенностью сказать о мужчинах. Для них предпочтительнее реклама 
черно-белая или выдержанная в менее насыщенных тонах. Это связано еще и с тем, что у мужчин чаще, 
чем женщин встречается дальтонизм, они чаще не воспринимают зеленый и красный цвета.  

Рассмотрим пример. При покупке квартиры, если реклама рассчитана на мужчин, лучше всего ука-
зать такие характеристики, как стоимость, район, планировка, наличие гаража. Для женщины же важно 
больше то, чтобы квартира была уютной, была удобно расположена – вблизи от школы, больницы, мага-
зина и так далее [1,2]. 

Кстати, по результатам американского исследования выяснилось, что около 85% товаров покупают 
женщины, даже половину мужской продукции приобретают женщины. А Ассоциация компаний интер-
нет-торговли (АКИТ), проведя исследование онлайн-торговли в первой половине 2017 года, выяснила, 
что около половины (47%) покупок было совершено мужчинами, а вот количество женщин, покупающих 
онлайн, падает каждый год на 4-5 процентов [3]. 

Можно сделать вывод, что представители разных полов по-разному воспринимают текст, изображе-
ние, цвет; это следует учитывать создателям рекламы, желающим сделать ее эффективной [2]. 
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Резюме – Существует классификация конкурентоспособных преимуществ бизнеса. Это, конечно, го-
ворит о том, что их может быть огромное количество. Но в основе их всех лежит одно, самое главное. 
Это сотрудники компании. Ценность труда и идей других людей порождает колоссальный успех и вы-
сокие результаты. Управляющим следует уделять должное внимание работникам, на каком уровне они 
бы не находились. Причина неповторимости каждого человека доказывает эту идею. 

Summary – There is a classification of the competitive advantages of a business. This, of course, suggests 
that they can be a huge amount. But at the heart of them all lies one thing, the most important thing. These are 


