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роду більш необхідна для періоду міжсезоння, ніж 
для пікового періоду. Бо залучати клієнтів опто-
вими знижками влітку не є доцільним, оскільки 
у цьому разі втрачається потенційно можливий 
прибуток. Як додатковий варіант можливості за-
повнення ліжкового фонду у осінньо-зимовий 
період слід розглянути двоетапну оплату, яка пе-
редбачає два рівня: по-перше, це плата за доступ 
до послуги, по-друге — плата за її використання. 
Таким чином клієнти обов’язково оплатять тільки 
проживання, а інші послуги обиратимуть залежно 
від своїх фінансових можливостей.

І найголовніше, на нашу думку для того щоб 
збільшити економічні результати діяльності сана-
торіїв не тільки у період міжсезоння, а й за цілий 
рік, необхідно:

— розширити та урізноманітнити спектр до-
даткових послуг;

— як можна ширше використовувати дифе-
ренційований підхід до процесу ціноутворення 
для всіх видів послуг;

— частину прибутку, отриманого у період піку 
попиту, вкладати у банк, а потім використовувати 
як засіб тимчасової допомоги у діяльності в період 
міжсезоння.
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Постановка проблеми. Реклама є однією зі 
складових маркетингу. Популярність товарів на 
ринку, обсяг продажу, імідж підприємства багато 
в чому залежать від ефективності реклами. Тому 
рекламі приділяється така велика увага з боку ви-

робників та учасників каналу збуту. У літературі 
існує багато підходів до визначення поняття рекла-
ми. «Рекламуванням є будь-яка оплачена форма 
неособистого представлення групі людей фактів 
про товари, послуги або ідеї». Реклама  — це по-



Економіка та управління підприємствами

47

ширення інформації про товари й послуги з ме-
тою прискорення їхнього продажу; встановлення 
контактів між споживачем і товаром, пропаганда 
товарів та інформація про способи їхньої покупки; 
засіб, що сприяє появі у покупця зацікавленості й 
бажання купити певний товар. Американська асо-
ціація маркетингу пропонує таке визначення: «Ре-
клама — це будь-яка форма неособистого подання 
й просування ідей, товарів або послуг, оплачувана 
точно встановленим замовником» [1].

Актуальність обраної теми. Отже, тема рекла-
ми актуальна дуже давно, тому що саме завдяки їй 
люди дізнаються про те, що нового з’явилося на 
споживацькому ринку. Реклама допомагає одер-
жати певну характеристику, оцінку товару, повідо-
мити про головні якості рекламованого продукту.

Особливо актуальним у теперішній час стало 
використання психології в рекламі. Це пов’язано 
з тим, що ринок прямої реклами досяг свого 
максимуму. У наш час рекламується дуже велика 
кількість товарів та послуг. Потенційні споживачі 
втомлюються від такого потоку інформації й на-
магаються її не помічати. Тому як альтернатива 
впровадження товарів і послуг у розуми покупців 
почали з’являтися нові технології в рекламі.

Аналіз останніх досліджень. Ця тема є достат-
ньо молодою, питання щодо використання пси-
хології в рекламі почали розглядатися тільки на-
прикінці ХІХ сторіччя. Їх відображали в роботах 
такі вчені, як: Б. Вітіс, Т. Кенінг, У. Скот, А. Вері-
гин, Г. Т. Фехнер, В. Вундт, Г. Еббінгауз. Сьогод-
ні цим питанням займаються чимало вчених, на-
приклад А. Н. Лебедев, автор книги «Психологія 
реклами» та багатьох статей, присвячених вказа-
ному питанню.

Метою статті є вивчення особливостей вико-
ристання технологій психологічного впливу в ре-
кламі як інструментів маркетингу для збільшення 
купівельної спроможності

Завдання дослідження  — з’ясування особли-
востей психологічної реклами на українському та 
міжнародному ринку товарів та послуг.

Об’єктом дослідження даної роботи є техно-
логії психологічного впливу, що застосовують-
ся для збільшення купівельної спроможності, а 
предметом дослідження виступає сукупність тео-
ретичної бази та практичних даних, які стосують-
ся технологій психологічного впливу в рекламі.

Виклад основного матеріалу. У 30–50-х роках 
XX століття в країнах, що мають розвинену рин-
кову економіку (насамперед це США та Західна 
Європа), починається оновлення принципів еко-
номічної та психологічної організації рекламної 
діяльності. Це було пов’язано з переходом еконо-
міки до такого варіанта ринку, де основним актив-
ним суб’єктом є покупець.

Цей тип ринку характеризується перевагою 
пропозиції товарів і послуг над попитом, що дає 

покупцеві можливість вибирати. При цьому різко 
загострюється проблема збуту. Цей етап характе-
ризується інтенсивним впровадженням в еконо-
міку маркетингу. Його основним девізом стали 
слова: «виробляти те, що продається, а не прода-
вати те, що виробляється». У цьому випадку ви-
робляти товар, що не користується попитом, стає 
економічно абсолютно невигідно [2].

Задовго до виникнення сучасного маркетин-
гу винахідливі комерсанти вже використовували 
безліч різних способів для того, щоб вгадати, чого 
бажають їхні покупці. Сьогодні ситуація практич-
но не змінилася — споживач має власну мотива-
цію й поводиться так, як хоче він сам, а не як того 
бажає продавець. Він незалежний у своєму виборі.

На думку теоретиків маркетингу, рекламіст 
може переконати споживача спробувати й ви-
брати товар, але він не в змозі примусити його пе-
ріодично купувати товар, що не приносить йому 
ніякої користі або не доставляє задоволення. 
Перспективний рекламодавець, з огляду на це, 
ніколи не буде наполягати на тому, щоб рекламіст 
прагнув «переробити психологію споживача під 
поганий товар», він краще знайде для свого това-
ру іншу «цільову групу» або почне випускати що-
небудь інше.

Згодом на основі ідей маркетингу сформу-
валося нове бачення завдань психології реклами. 
Адже головну свою мету маркетологи формулюва-
ли вже не як однобічний вплив на споживача, щоб 
«примусити його купувати те, що виробляється», 
а як вивчення й задоволення численних потреб 
людини для отримання прибутку. Тут психологам 
пропонувалося досліджувати ці потреби, мотиви, 
стереотипи, переваги, установки, моду, психоло-
гію способу життя, типологічні характеристики 
споживачів, необхідні для кращого задоволення 
об’єктивних потреб останніх. Вплив в цьому ви-
падку був спрямований не на придушення волі 
покупця, а на управління прийняттям рішень про 
вибір товарів і послуг із числа аналогічних, наяв-
них на ринку.

Впливу людей один на одного в соціальній 
психології приділяється та завжди приділялася 
величезна увага.

Багато авторів, розглядаючи проблему впли-
вів у рекламі, особливу увагу приділяють усвідом-
люваним і неусвідомлюваним впливам, а також 
детально розглядають розходження між впливами 
раціональними, заснованими на логіці та аргу-
ментах переконання, і нераціональними, засно-
ваними на емоціях і почуттях.

Психологічні впливи, або соціальні впливи, 
значно поширені й проявляються в самих різно-
манітних варіантах: у відносинах дітей і батьків, 
учнів і вчителів, чоловіків і жінок, начальників і 
підлеглих, а також людей, абсолютно не знайо-
мих один з одним. Тому рекламна діяльність та-
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кож може розглядатися з погляду психологічних 
впливів, або соціального впливу.

Російський дослідник реклами М. А. Мануй-
лов писав: «Мета реклами — це вплинути на думку 
інших, виявити їхній інтерес і спонукати купити 
товар. Реклама, таким чином, займається читан-
ням думок тих людей, до яких вона звертається, 
отже, її основа походить з науки, що займається 
пізнанням і визначенням законів мислення. Ця 
наука називається психологією і вчить нас розумі-
ти життя й почуття індивідуума і людей, на яких в 
цьому випадку купець бажає вплинути своєю ре-
кламою» [3].

Тоді виникає питання: хто ж більшою мірою 
підданий соціальним впливам і чому ? Так, ав-
стрійський психолог А. Адлер, один із провідних 
діячів психоаналітичного напрямку, вважав, що 
найбільш схильні до впливу ті люди, які найкра-
ще сприймають голос розуму й логіки. З іншого 
боку, ті, хто жадає очолювати й бажає примушува-
ти, дуже важко піддаються впливу.

Дії або впливи розрізняються за формами 
та інтенсивністю. Найбільш простою та розпо-
всюдженою формою можна вважати «соціальну 
фасілітацію»  — присутність інших людей у мо-
мент виконання якихось дій людини, а найбільш 
складною — численні види гіпнозу, психологічні 
механізми якого дотепер вивчені недостатньо. 
Дослідження можливості впливу у рекламі пе-
редбачають рішення низки проблем: наукових, 
технологічних, етичних та інших. Їхнє рішення 
визначає характер психологічних рекомендацій 
щодо здійснення збуту товарів та організації ре-
кламних заходів у бізнесі.

Проблема психологічних впливів у психології 
реклами як галузі наукового знання вкрай акту-
альна ще й тому, що вона пов’язана із цілою низ-
кою моментів етичного характеру. Адже будь-яка 
дія або вплив може призвести до зміни свідомості 
людини, може являти якусь перешкоду волі вибо-
ру. Багато авторів, наприклад, відомий американ-
ський психолог Б. Ф. Скіннер, вважають, що всі 
ми практично повністю залежимо один від одного 
і ніякого абсолютно вільного вибору, навіть уяв-
ного, взагалі не існує.

У свою чергу, інший не менш відомий філо-
соф і психолог Еріх Фромм доводив, що, отриму-
ючи волю, людина найчастіше не знає, що з нею 
робити, тому що воля пов’язана з відповідальніс-
тю, яку вона підсвідомо намагається уникнути. 
Звідси випливає питання: як у цьому випадку 
ставитися до впливу у рекламі ? Вважати їх етич-
но неприпустимими формами маніпулювання 
або необхідними й цілком законними методами 
управління процесом збуту товарів і послуг ?

У зв’язку із цим дослідники реклами вислов-
люють різні думки. Наприклад, деякі вважають, 
що якщо пропонований товар і послуга не відпо-

відають тому, що заявлено або показано у рекламі, 
то до впливу варто ставитися як до обману і він 
повинен бути заборонений. Якщо реклама досто-
вірна, правдиво відображає властивості й характе-
ристики рекламованих товарів, а самі товари, по-
слуги об’єктивно необхідні людині, то її здатність 
впливати на прийняття людиною рішення про 
покупку, на мотивацію вибору стає невід’ємним 
правом реклами й не повинна засуджуватися су
спільством [4].

Таким чином, проблема психологічних впли-
вів у рекламі тісно пов’язана із проблемою вибору. 
Бізнесмени й рекламісти обирають способи орга-
нізації рекламних кампаній, наприклад, із засто-
суванням спеціальних технологій впливу або без 
них, а споживачі зіштовхуються із цією пробле-
мою, коли піддаються таким впливам або, навпа-
ки, виявляють необхідність самостійно приймати 
рішення.

Отже, як самостійна галузь прикладної науки 
психологія реклами виникла і почала розвиватися 
на початку XX сторіччя. Сьогодні виокремлюють 
2 підходи до її розвитку: німецький та американ-
ський. Кожний з них має свої особливості. Так, 
передумовою виникнення німецького підходу став 
слаборозвинений ринок, орієнтація психологіч-
ної науки на вплив, відсутність законів, що забо-
роняють маніпулювання споживачем у рекламі, 
а американського  — перенасичений ринок, що 
породжує сильну конкуренцію, перехід від «рин-
ку продавця» до «ринку покупця». Цей розвиток 
дав поштовх до виникнення основного наукового 
базису психологічного маркетингу  — біхевіориз-
му — напрямок в американській психології, що за-
твердив її предметом поведінку, яка розуміється як 
сукупність об’єктивних реакцій на зовнішні сти-
мули й не потребує для свого пояснення звертання 
до психічних явищ. Саме на базі цього напряму і 
сформувалася психологія пропаганди, яка у сфері 
реклами найбільш ефективно застосовується для 
збільшення обсягів продажів [5].

На сьогоднішній день ця сфера має чимало 
технологій впливу на споживачів. «Нейромарке-
тинг» включає в себе візуальний мерчандайзинг 
(дія за допомогою кольору і зображень), звуковий 
дизайн та аромамаркетинг («сенсорний марке-
тинг»).

«Сенсорний маркетинг» допомагає виробити 
умовний рефлекс: коли людина чує певну музику, 
відчуває запах або бачить поєднання кольорів — у 
неї виникають чіткі асоціації з певним брендом.

Отже, «сенсорний маркетинг» являє собою 
досить цікавий, але недостатньо розвинутий (осо-
бливо на теренах СНД) інструмент реклами. Він 
включає в себе візуальний мерчандайзинг, арома-
маркетинг та звуковий дизайн. Усі ці компоненти 
допомагають впливати на поведінку потенційно-
го споживача і збільшувати рівень продажів. Але 
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«сенсорній маркетинг» не є універсальним інстру-
ментом, який дає змогу зробити обсяг збуту про-
дукції максимальним. Він повинен співіснувати і 
з іншими інструментами маркетингової політики 
збуту. До інших засобів впливу на свідомість та 
підсвідомість потенційного споживача також від-
носиться «нейролінгвістичне програмування» або 
НЛП, прихована реклама (product placement).

Було з’ясовано, що найбільшою популяр-
ністю користується прихована реклама. Product 
placement — це реклама товарів і послуг, яка по-
лягає у тому, що реквізит у фільмах, журналах, 
передачах, книгах має реальний комерційний 
аналог. Зазвичай, демонструється сам рекламо-
ваний продукт, його логотип або згадується про 
його гарну якість. Дотепер 90 % всієї прихованої 
реклами в США розміщується в телепередачах і 
кінофільмах, 10  % сьогодні припадають на долю 
відео- і комп’ютерних ігор, книг, інтернету та ра-
діо, прихована реклама потрапила навіть у музику. 
Розвиток «product placement» пов’язаний з тим, 
що її формат дає великі можливості рекламодав-
цям, стиснутим законодавчими обмеженнями на 
традиційних рекламних ринках. Лідером у вико-
ристанні цієї технології є США. У Європі вона не 
досягає високих показників через жорстке зако-
нодавство у сфері реклами. Світовий ринок опла-
чуваної прихованої реклами зростає з кожним 
роком. Щодо України, то тут цей ринок лише по-
чинає розвиватися. Така ситуація пов’язана також 
із недосконалим законодавством у сфері реклами. 
На другому місці іде використання «сенсорного 
маркетингу». «Нейромаркетинг»  — це вплив на 
підсвідомість людини через її органи почуттів. До 
складу цього виду маркетингової політики збуту 
входять: візуальний мерчандайзинг, аромамарке-
тинг та звуковий дизайн. Усі ці компоненти до-
помагають впливати на поведінку потенційного 
споживача і збільшувати рівень продажу товарів. 
Ця технологія давно і досить активно використо-
вується за кордоном. В Україні «сенсорний мар-
кетинг» також відноситься до нових технологій і 
поки що більш-менш активно використовується 
у великих містах [6].

Щодо НЛП, сутність якого полягає у тому, 
що за допомогою слів та певним чином побудова-
них виразів можна сформувати та задовольнити 
потреби споживачів. Реклама, яка створюється 
на основі НЛП, складається з двох повідомлень, 
одне з яких спрямовано на свідомість людини і 
розуміється нею, а інше спрямовано на підсвідо-
мість. Людина начебто не звертає на нього уваги, 
але воно сприймається її підсвідомістю, міную-
чи свідомість, і зберігається там, впливаючи на 
хід думок людини. Але на Україні ця технологія 
ще не набула широкого розповсюдження. Отже, 
чим швидше розвивається світова торгівля і чим 
більше фірм виходять на світові ринки, тим го-

стріша стає конкуренція і тим більш креативни-
ми стають засоби збуту товарів. Використання 
психології в рекламі відкриває товаровиробни-
кам нові можливості і дає змогу залучати нових 
споживачів [7].

Висновок. Отже, сучасний світ неможливо 
уявити без реклами. Рекламується велика кіль-
кість товарів та послуг, люди втомлюються від 
такої кількості реклами і намагаються її не помі-
чати. Але кількість товарів та послуг зростає що-
річно у геометричній прогресії, і виробники шу-
кають все нові і нові шляхи збуту своєї продукції. 
Починаючи з другої половини ХХ сторіччя вчені 
почали активно вивчати закономірності функці-
онування людської психіки. Їхні відкриття дали 
поштовх появі нового явища у сфері реклами, яке 
має назву «психологія реклами». На сьогоднішній 
день ця сфера має чимало технологій впливу на 
споживачів. Деякі з них були розглянуті в статті, а 
саме: «сенсорний маркетинг», нейролінгвістичне 
програмування та прихована реклама. Їх сутність 
полягає у тому, що вони, використовуючи різні 
технології, мають здатність впливати на підсвідо-
мість людини і у такий спосіб частково змінювати 
її свідоме сприйняття дійсності. Під цим впливом 
споживач піддається емоціям і робить незапла-
новані покупки, тим самим збільшуючи обсяги 
продажу певних товарів. Але не слід сприймати ці 
технології як універсальні інструменті маркетин-
гу, які дають змогу зробити обсяг збуту продукції 
максимальним. Вони повинні також співіснувати 
і з іншими інструментами маркетингової політи-
ки збуту.
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