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Показано, що сучасна реклама намагається спочатку створити умови для свідомого і обдуманого сприйняття 
покупцем рекламного звернення, а відтак і для автоматичного здійснення покупки, забезпечення не одноразового, а 
сталого процесу купівлі. Тому реклама – це єдиний елемент маркетинг-менеджменту, який починається з намаган-
ня зрозуміти споживача, його запити і потреби. Через те рекламні дослідження ведуться в багатьох галузях: аналіз 
товару, вивчення ринку, аналіз можливих засобів масової інформації і носіїв комунікації. Однак основою основ є дослід-
ження характеристик споживачів, вивчення можливих мотивів їхньої поведінки. Тому дослідження психологічних 
аспектів просування продукції в системі рекламного менеджменту в конкурентних умовах економіки знань є акту-
альними. Доведено, що в системі рекламного менеджменту в конкурентних умовах економіки знань моделі чуттєвої 
або емоційної реакції звичайно використовують один або кілька з чотирьох таких принципів: породження рекламним 
зверненням відчуттів сердечності, збудження, страху, веселощів; породження відчуття задоволення від самого 
рекламного звернення; перетворення досвіду, коли до відомої торгової марки непомітно додають нові атрибути; 
процес вироблення умовного рефлексу, коли відчуття, ставлення до рекламного звернення або трансформований 
досвід користування починають асоціюватися з торговою маркою. На почуття, ставлення до рекламного звернення 
і на трансформацію досвіду користування може також впливати розумова діяльність: аудиторія може 
стимулювати свої відчуття, згадуючи відповідний особистий досвід; на ставлення до рекламного звернення може 
вплинути чиясь авторитетна думка, або воно може сподобатися саме через свою інформативність та ін. 
Ключові слова: психологічні аспекти просування продукції, система рекламного менеджменту, конкурентні умови, 
економіка знань, маркетинг. 
 
The article considers the issues of psychological aspects of product promotion in the system of advertising management under the 
competitive conditions of the knowledge economy. Based on the research, it was proposed to organize the model of sensory or 
emotional reaction, which leads to the controlled advertising management. The purpose of the study was to examine the 
psychological aspects of product promotion in the system of advertising management under the competitive conditions of the 
knowledge economy. It is shown that first, modern advertising tries to create conditions for the buyer's conscious and deliberate 
perception of an advertising appeal, and therefore for automatic purchase, ensuring not a one-time, but a permanent purchase 
process. Thus, advertising is the only element of marketing management, which starts with an effort to understand the consumer, 
his requests, and needs. Because of that, advertising research is conducted in many areas: product analysis, market research, 
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analysis of possible mass media and communication media. However, the basis of the foundations is the study of consumer 
characteristics, the study of possible motives for their behavior. Therefore, the study of psychological aspects of product promotion 
in the advertising management system under the competitive conditions of the knowledge economy is relevant. The article considers 
issues of psychological aspects. It has been proven that in the system of advertising management under the competitive conditions 
of the knowledge economy, models of sensory or emotional reaction usually use one or more of the following four principles: 
generation of feelings of cordiality, excitement, fear, fun by advertising; generating a sense of satisfaction from the advertising 
appeal itself; transformation of experience, when new attributes are imperceptibly added to a well-known trademark; the process 
of developing a conditioned reflex, when feelings, attitudes towards advertising or a transformed user experience are to be 
associated with a brand. Mental activity can also influence feelings, attitudes towards advertising and the transformation of user 
experience: the audience can stimulate their feelings by recalling relevant personal experiences; the attitude of a pre-advertising 
appeal may be influenced by someone's authoritative opinion, or it may be liked precisely because of its informativeness, etc. 
Key words: psychological aspects of product promotion, advertising management system, competitive conditions, knowledge 
economy, marketing. 

Вступ 

Сучасна реклама намагається спочатку створити умови для свідомого і обдуманого 
сприи няття покупцем рекламного звернення, а відтак і для автоматичного здіи снення покупки, 
забезпечення не одноразового, а сталого процесу купівлі. Тому реклама – це єдинии  елемент 
маркетинг-менеджменту, якии  починається з намагання зрозуміти споживача, и ого запити і 
потреби. Через те рекламні дослідження ведуться в багатьох галузях: аналіз товару, вивчення 
ринку, аналіз можливих засобів масової  інформації  і носії в комунікації . Однак основою основ є 
дослідження характеристик споживачів, вивчення можливих мотивів ї хньої  поведінки. Тому 
дослідження психологічних аспектів просування продукції  в системі рекламного менеджменту 
в конкурентних умовах економіки знань є актуальними. 

За кордоном рекламу розглядають як основну складову и  інформативну силу маркетин-
гових комунікаціи . Підвищении  інтерес до психологічних факторів впливу реклами в конкурен-
тних умовах економіки знань пояснюється, головним чином, проблемами зі створенням нового 
продукту, оскільки значно зросли вимоги до якості через високии  рівень життя, якии  дає змогу 
покупцям звертати більшу увагу на якість, ніж на ціну; ринки товарів як повсякденного попиту, 
так і промислового призначення близькі до насичення, а можливості екстенсивного економіч-
ного розвитку маи же вичерпані. 

Загальна комунікаціи на модель [5; 8; 10] має такии  вигляд: 
 

 
 

Рис. 1. Загальна комунікаційна модель 
Рекламу розуміють нині як спеціальну форму комунікаціи , спрямовану на спонукання 

людеи  до певної , підпорядкованої  цілям маркетингу поведінки. Основою комунікації  є реципі-
єнт, тобто тои , хто сприи має інформацію. Й ого особистісні характеристики – консерватизм, 
упевненість у собі, схильність до нового, менталітет тощо – впливають на сприи няття и  оцінку 
рекламного звернення [1-4; 6-7; 9]. При цьому будь-які ї ї  особливості в конкурентних умовах 
економіки знань потребують системних досліджень. 

Визначення мети та цілей дослідження 

Метою дослідження є вивчення психологічних аспектів просування продукції  в системі 
рекламного менеджменту в конкурентних умовах економіки знань. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

Увесь процес рекламної  комунікації  можна умовно розділити на окремі фази з відпо-
відною поведінкою реципієнтів. Перед поширенням звернення на так званіи  фазі кодування 
розробляється концепція реклами. Цілі реклами, як правило, визначають рекламодавці, а самі 
рекламні звернення створюють спеціальні фірми – рекламні агенції . На другіи  фазі відбувається 
передача рекламного звернення носієві реклами. Рекламодавець повинен, вибираючи носія 
реклами, звертати увагу на и ого популярність в відповідніи  цільовіи  групі споживачів. На третіи  
фазі відбувається контакт цільової  групи споживачів з рекламним зверненням. Сприи няття і 
позитивне осмислення інформації  залежатимуть від того, наскільки реклама може зацікавити 
осіб, для яких ї ї  зроблено. Таким чином, процес рекламної  комунікації  має вигляд: 

 
 

Рис. 2. Процес рекламної комунікації 
Коли зміст реклами зацікавив людину, наслідки бувають неоднозначними: по-перше, осо-

ба, що сприи няла рекламу, може більш-менш точно запам’ятати зміст звернення, але не зробити з 
цього висновків; по-друге, рекламне звернення може забезпечити в свідомості реципієнта певну 

комунікатор звернення носіи  звернення реципієнт 

зворотніи  зв’язок 

кодування передача рекламного звернення сприи няття взаємодія 
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перевагу рекламованіи  продукції  або підтвердити вже прии няте рішення про купівлю; по-третє, 
рекламне звернення може активно вплинути на поведінку всієї  цільової  групи. Це виявлятиметься 
як пробна купівля або як пошук ґрунтовнішої  інформації  про виріб тощо. 

Слід обов’язково враховувати, що значна частина цільової  аудиторії  взагалі не помітить 
звернення. Тому рекламодавець не повинен обмежуватися одним показом. Необхідно також 
брати до уваги фактор забування. Тому зарубіжні спеціалісти з рекламного бізнесу рекомен-
дують рекламодавцям робити кілька експозиціи  в кількох засобах масової  інформації . Необхідно 
визначити і врахувати вплив кожного з елементів моделі на ієрархію стану і поведінки покупця: 
перша стадія – усвідомлення, друга – знання, третя – доброзичливе ставлення, четверта– 
віддання переваги, п’ята – переконання, шоста – здіи снення покупки. 

Складність суто збутової  діяльності сучасного маркетингу веде до постіи ного зростання 
ролі позаекономічних цілеи  реклами, таких як формування нових потреб, збільшення знань про 
виріб, забезпечення и ому переваги в свідомості покупців тощо. До позаекономічних цілеи  
реклами належать також створення умов для бажання пізнати щось нове, пропаганда певного 
стилю життя, певних звичок тощо. Саме в такии  спосіб і здіи снюється психологічнии  тиск на 
покупця, щоб він свідомо і рішуче вибрав продукт, що рекламується. 

Сучасні психологія і соціологія засоби впливу на покупця в системі рекламного менедж-
менту в конкурентних умовах економіки знань поділяють на три різновиди: моделі навчання, 
теорія думок і уявлень людеи  про рекламу, мотиваціи ні моделі. 

Моделі навчання називають часто імітаціи ним навчанням. Вони спрямовані здебільшого 
на наслідування певними конкретними особами зразків поведінки, побачених на телеекрані. 
Моделі навчання обов’язково доповнюються дослідженням процесів пам’яті, тому що криві 
навчання і забування взаємопов’язані. 

Використання моделеи  навчання ґрунтується на таких особливостях комунікативних 
процесів: по-перше, в процесі рекламної  комунікації  покупці відбирають і відсіюють інформацію, 
отриману по радіо, телебаченню, з газет, журналів тощо. Уважається, що зі 100 щоденно 
отримуваних покупцями рекламних звернень вони сприи мають усього лише близько 30; по-
друге, покупці звертають свою увагу не тільки на те, що ї м подобається, а и  на те, що ї х лякає; по-
третє, на різні групи покупців реклама впливає по-різному. Споживачі, які прихильно ставляться 
до товару, самі відкидають інформацію, що суперечить ї х власним уявленням, і шукають 
підтримки в такому ж прихильному ставленні інших. Якщо ї х не цікавить товар, то не зацікавить 
і будь-яка реклама; по-четверте, по-різному реагують на рекламу «раціоналісти» і схильні до 
швидких змін покупці. Перші керуються в свої и  поведінці більш раціональними, ніж 
ірраціональними мотивами і завжди можуть обґрунтувати свою відмову від покупки і навпаки. 
Вони здатні миттєво реагувати на рекламу, якщо вона аргументовано звертається до ї хнього 
розуму. Друга група покупців поводить себе відповідно до теорії  психології  поведінки, що зв’язує 
стимул і відповідь. Тут необхідна мінімальна раціональна і максимальна емоціи на аргументація. 

У проведенні рекламних кампаніи  за кордоном переважає увага до останньої  групи 
споживачів. Дослідники-психологи використовують в цих випадках так звані моделі ієрархії  
навчання: стадію інформації , стадію ставлення і стадію поведінки. Вважають, що потенціи ні 
покупці перед здіи сненням покупки повинні послідовно прои ти всі ці стадії  [6]. 

Якщо покупці недостатньо проінформовані про товар і взагалі на нього не реагують, то 
механізмом впливу на таких покупців є теорія мінімальної  прихильності до товару. Вона 
попереджає, що в цьому випадку купівлі передуватиме формування позитивного ставлення до 
товару за схемою: 

 
 

Рис. 3. Формування позитивного ставлення до товару 
А при використанні моделі навчання процес створення прихильності до товару матиме 

вигляд: 
 

Рис. 4. Процес створення прихильності до товару при використанні моделі навчання 
Теорія пізнання пояснює виникнення мотивації  із процесів самого пізнання – це так звана 

теорія когнітивного дисонансу [8]. Із цієї  теорії  випливає, що реклама не повинна навіювати 
надто високих очікувань, тому що в цьому випадку и мовірність виникнення дисонансу зростає. 
Тільки вповні задоволені товаром люди стануть и ого прихильниками і пропагуватимуть и ого 
серед знаи омих. Дослідження показали, що в морі наи різноманітнішої  і часто суперечливої  
інформації  потенціи нии  покупець вибирає зовсім не ту інформацію, яка могла б привести и ого 

увага ставлення 
 

поведінка 
 

знання поведінка ставлення 
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до раціонального вибору. Навпаки, він наи частіше намагається знаи ти таку інформацію, яка 
підтверджує и ого звичні уявлення, традиціи ні настановлення, таку, яка не суперечила б вибору, 
зробленому ним колись раніше. В іншому разі виникає внутрішніи  конфлікт, дисонанс в 
свідомості потенціи ного покупця. Відтак продавець, торговии  посередник, виробник повинні 
докласти багато зусиль, щоб не допустити або принаи мні зменшити дисонанс в свідомості не 
тільки до, а и  після купівлі. Покупець бажає, щоб и ого підтримали в зробленому ним виборі, 
переконали в и ого правильності, зробили так, щоб він сам міг переконати в перевагах продукту 
інших людеи . в такіи  ситуації  рекламодавець може використати в рекламі відгуки визнаних 
лідерів суспільної  думки і пропонентів, які пропонують споживачам ті чи інші рішення і дії . 
Необхідно раціонально і технічно продумано рекламувати товари, купівля яких залежить 
скоріше від мотивів психологічного і соціального, ніж утилітарного характеру. Така реклама 
розрахована на численних покупців певних марок автомобілів, пральних машин, електронної  
апаратури тощо. Ці товари створюють і підтримують імідж покупців серед ї хнього оточення і, 
передовсім, у власних очах [6].  

Теорію думок і уявлень людеи  про рекламу часто називають теорією соціального 
конформізму, ї ї  характерна прикмета в тім, що до речеи  не ставляться як до таких. Важить лише 
ї хня споживча значущість. Ними маніпулюють як знаками, що характеризують людину або 
виявляють ї ї  належність до певної  соціальної  групи, або виокремлюють людину з цієї  групи, 
відсилаючи ї ї  в групу з вищим соціальним статусом. 

Спеціалісти в галузі рекламного бізнесу вважають, що реклама, спрямована на спожи-
вачів, для яких першорядне значення має придбання товарів про людське око, повинна наголо-
шувати саме на можливості впізнавання ї х з першого погляду. Результати психологічних дослід-
жень цієї  групи покупців свідчать, що для них, по-перше, предмети – це символи, відторгнення 
чи сприи няття яких людиною певної  групи визначає можливість купівлі чи відмови від неї ; по-
друге, для них зробити покупку – це означає ототожнити себе і придбану річ; по-третє, купити 
певну річ – означає розповісти про себе іншим, дати ї м можливість оцінити себе. 

Проте не тільки в ціи , а і в інших групах покупців якась коштовна покупка може 
породжувати почуття тривоги і навіть нечистої  совісті, оскільки людина повинна відмовитися 
від чогось на користь іншого, і це породжує в неї  почуття жалю, сумнів в зробленому виборі, а 
іноді навіть потребу заплющити очі на порушення деяких моральних принципів тощо. 

Теорія думок і уявлень доводить, що кожнии  з нас належить до якої сь певної  групи, 
хочемо ми цього чи ні. Ці обставини необхідно враховувати в рекламному менеджменті. 
Мотиваціи ні моделі є результатом розвитку мотиваціи ної  психології  і випливають з наукового 
постулату про те, що мотивація діє на особистість, для якої  ї ї  призначено. 

У рекламніи  діяльності наи частіше використовується мотиваціи на модель, яка має назву 
геостатична теорія мотивації . Вона ґрунтується на тому, що людина прагне задовольнити 
потреби для досягнення стану спокою і рівноваги. Відхилення від рівноваги породжує реакції , 
спрямовані на відновлення початкового стану. До цієї  моделі відносять також теорію інстинктів, 
психоаналітику і теорію пізнання. 

Психоаналітичнии  підхід в сучасних дослідженнях маркетингу і поведінки споживачів 
використовується рідко і має значення лише як історичнии  фундамент пізніших розробок теоріи  
поведінки покупця. Чи є в цьому правда і скільки ї ї , кожен менеджер з реклами мусить 
вирішувати самостіи но. Заслуга психоаналізу полягає в тім, що він уперше звернув увагу на ті 
чинники поведінки покупця, які не контролюються свідомістю.  

У застосуванні до реклами теорії  потреб це означає, що коли людина, на яку спрямовании  
мотив, готова до дії , характер дії  залежатиме від характеру сприи няття ситуації . На сприи няття 
впливають різного роду подразники. Головне в рекламі – це з’ясувати, які подразники будуть 
помічені людиною і як людина на них відреагує. Рекламодавцям необхідно мати ґрунтовне 
уявлення про мотиви потенціи них покупців, щоб знати не тільки які товари і які умови, але і яка 
реклама приведе до купівлі, оскільки купівлі передує сприи няття, діяльне осмислення об’єктив-
них даних, коли людина ніби заново винаходить, вигадує предмет, щоб включити и ого в набір 
повсякденних потреб або в набір заповітних бажань, або в набір непотрібних речеи . Отже, моти-
ви виконують роль рушія вчинків і виявляються у вигляді напружень чи збуджень, які психіка 
людини намагається відкинути або принаи мні зменшити, хоч тои , хто випробовує на собі цеи  
механізм, навряд чи усвідомлює и ого сенс і значення. Усе це відбувається на рівні підсвідомості. 

У реальному житті всі ці процеси тісно переплітаються один з одним. Відтак 
наи головнішим завданням реклами є створення і закріплення своєрідного умовного рефлексу, 
коли сама тільки назва товару породжує бажання и ого придбати. Психологічні аспекти процесу 
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сприи няття рекламного звернення пояснюють, як саме інформує і переконує реклама, що 
відбувається, коли глядачу показують, наприклад, телевізіи нии  ролик. Ось чому необхідно знати 
суть цих психологічних процесів і різні теорії , пов’язані з ними. Для того щоб рекламне 
звернення передало інформацію, створило або змінило імідж, створило або змінило ставлення 
до чогось або прискорило дію, воно має «вкластися в голову» потенціи ного споживача. 
Сприи няття є важливою складовою процесу спілкування і переконання [4]. 

Сприи няття – це процес, якии  складається з елементів, потоків і сил, які сприяють або пе-
решкоджають повідомленням, що адресуються покупцеві. Ефективність рекламного звернення 
залежить від двох важливих передумов: по-перше, и ого необхідно довести до покупця, якии , в 
свою чергу, мусить звернути на нього увагу; по-друге, покупець має и ого зрозуміти саме так, як 
цього бажає рекламодавець. Кожна з цих передумов є своєрідним бар’єром для сприи няття, що 
и ого багато рекламних звернень не можуть подолати. Деякі рекламні звернення не стимулюють 
органи чуття споживача до мінімального порогового рівня, деякі ж так перекручуються 
споживачем, що ефект рекламного звернення стає зовсім іншим, ніж те, на що сподівався 
рекламодавець [8]. 

Процес сприи няття складається із двох стадіи  – зосередження уваги і тлумачення інфор-
мації . Перша стадія – зосередження уваги. Людина свідомо чи несвідомо фільтрує нескінченнии  
потік інформації . Вона читає тільки певні публікації , дивиться тільки вибрані нею телепрограми 
і ніколи не звертає уваги на всі афіші поспіль. Більшість стимулів, які показують людині, вона 
просто не помічає, тобто вважає ї х нецікавими або недоречними. Таким чином, кожна людина 
сприи має тільки незначну частку всіх рекламних звернень. Друга стадія – процес тлумачення. 
Людина вкладає зміст стимулу в свої  власні моделі реальності, моделі, які можуть дуже 
відрізнятися від моделеи  інших людеи  або тих, хто надіслав цеи  стимул. Такою поведінкою 
людина спрощує, перекручує, організує і навіть створює нові стимули. Наслідком цього процесу 
і є, зокрема, те, що ми називаємо пізнанням. 

Потенціи нии  покупець обробляє отриману інформацію, яка може змінити и ого думку, 
ставлення до торгової  марки і поведінку. Ця реакція є наслідком логічного, раціонального 
розумового процесу. Як результат проведення рекламної  кампанії  покупець отримує відповідні 
відомості про товари, послуги чи ідеї . Реклама, яка переважно інформує і в такии  спосіб активізує 
розумовии  процес, має назву розумової  реклами.  

Рекламне звернення може пробуджувати почуття, які в кінцевому підсумку також 
впливають на ставлення до продукту і на поведінку покупця. Можна створити відчуття енергії , 
життєрадісності, веселощів, належності до якогось колективу. Ці відчуття асоціюватимуться з 
торговою маркою і рекламним зверненням, впливатимуть на ставлення до торгової  марки і 
поведінку щодо неї . Оскільки чуттєві реакції  бувають або позитивними або негативними без 
конкретної  аргументації , ї х ще називають емоціи ними реакціями. 

Термін чуттєва реклама характеризує рекламу, для якої  основне значення має емоціи на, 
чуттєва реакція цільової  аудиторії  і в котріи , як правило, присутня або незначна кількість інфор-
мації , або такої  нема взагалі. Ця реклама звичаи но робить наголос на оформленні. І ї  метою є по-
родження якогось відчуття, емоції  чи настрою і асоціювання цього відчуття з торговою маркою. 
Тому чуттєву рекламу часто називають емоціи ною, рекламою настрою або асоціативною. 

Однак необхідно розуміти, що цеи  розподіл досить умовнии : всі рекламні комерціи ні 
звернення, навіть наи раціональніші, можуть породжувати чуттєві чи емоціи ні реакції , а 
наи емоціи ніші зовсім не заперечують роздумів і пізнавальної  діяльності. Різниця між суто 
чуттєвою і суто розумовою рекламою визначається різницею між розумовою і емоціи ною 
реакцією. Ефективна реклама має передати повідомлення і на раціональному, і на емоціи ному 
рівні, використовуючи принцип, що має назву збут через великі почуття [10]. Ідея полягає в тім, 
щоб раціональнии  зміст породжував потрібну емоціи ну реакцію. Це дуже складнии  трюк, але 
тільки він може забезпечити рекламодавцеві відчутну перевагу над іншими. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Доведено, що в системі рекламного менеджменту в конкурентних умовах економіки 
знань моделі чуттєвої або емоційної реакції звичайно використовують один або кілька з чоти-
рьох таких принципів: породження рекламним зверненням відчуттів сердечності, збудження, 
страху, веселощів; породження відчуття задоволення від самого рекламного звернення; перет-
ворення досвіду, коли до відомої торгової марки непомітно додають нові атрибути; процес 
вироблення умовного рефлексу, коли відчуття, ставлення до рекламного звернення або 
трансформований досвід користування починають асоціюватися з торговою маркою. На 
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почуття, ставлення до рекламного звернення і на трансформацію досвіду користування може 
також впливати розумова діяльність: аудиторія може стимулювати свої відчуття, згадуючи 
відповідний особистий досвід; на ставлення до рекламного звернення може вплинути чиясь 
авторитетна думка, або воно може сподобатися саме через свою інформативність; коли зі змісту 
рекламного звернення можна зробити висновок, що дана торгова марка використовується в 
особливих чи урочистих випадках, тоді вона може ототожнюватися з такими випадками. У будь-
якому разі необхідно домогтися того, щоб позитивні почуття, позитивне ставлення до 
рекламного звернення або трансформований досвід користування, створений рекламним 
зверненням, асоціювалися з торговою маркою. 
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