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КОМУНІКАЦІЙНІ ПРИЙОМИ У МАРКЕТИНГУ 
 

Анотація. Констатується, що дезагрегація загальної комунікаційної політики підприємства на окремі 

елементарні прийоми дозволяє краще розуміти конкретні складові відповідної діяльності, аналізувати причини 

успішності або неуспішності окремих маркетингових дій, обґрунтовано використовувати комбінації цих при-

йомів. Підкреслюється, що багатоаспектність процесу маркетингової комунікації зумовлює різноманіття 

підходів, які застосовуються під час спроб описати відповідні прийоми. У статті зроблена спроба впорядку-

вання класифікації прийомів маркетингових комунікацій і переліку споживацьких мотивів, що використову-

ються у цих прийомах. Пропонуються чотири напрями класифікації маркетингових комунікаційних прийомів, а 

саме: прийоми перспективного характеру, пов’язані з формуванням комунікаційних стратегій, і прийоми так-

тичного характеру, призначені для привертання уваги споживача тут і зараз; прийоми, пов’язані з засобами 

розміщення і донесення до потенційних споживачів комунікаційних повідомлень і місцями розміщення таких 

повідомлень; прийоми, що застосовуються на різних стадіях наближення потенційного покупця до здійснення 

купівлі – іміджеві повідомлення, інформування, переконування, навіювання, спонукання і нагадування; прийоми, 

пов’язані зі споживацькими цінностями і з мотивацією потенційних покупців щодо отримання цих цінностей. 

Частково ці класифікаційні групи можуть перетинатися і конкретні прийоми одночасно стосуватимуться 

кількох із названих груп. Підкреслюється, що застосування у практичній діяльності якомога ширшого спектра 

прийомів маркетингових комунікацій сприятиме підвищенню ефективності цих комунікацій, збільшенню това-

рообороту торговельних організацій, а покупці матимуть підстави для здійснення більш продуманих купівель. 

Констатується, що подальші дослідження можуть бути спрямовані на виявлення додаткових прийомів мар-

кетингових комунікацій, удосконалення їх класифікації і пошук найбільш ефективних способів прив’язки про-

блемних практичних ситуацій до сукупностей відповідних цим ситуаціям і рекомендованих до застосування 

комунікаційних прийомів. 
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COMMUNICATION TECHNIQUES IN MARKETING 
 

Abstract. It is stated that disaggregation of the general communication policy of an enterprise to separate elemen-

tary techniques makes it possible to gain deeper understanding of specific components of the relevant activity, to ana-

lyse the reasons for success or failure of particular marketing actions, and to substantiate the use of combinations of 

these techniques. It is emphasized that the multidimensional nature of the marketing communication process determines 

the variety of approaches used when trying to describe the related techniques. The article attempts to streamline the 

classification of marketing communication techniques and the list of consumer motives used in these techniques. Four 

areas of classification of marketing communication techniques are proposed, namely: techniques of a visionary nature 

related to the formation of communication strategies and tactical techniques designed to attract the attention of the 

consumer here and now; techniques related to the means of placing and delivering communication messages to poten-

tial consumers and the places of placement of such messages; techniques used at different stages of bringing a potential 

buyer closer to making a purchase – image messages, informing, persuading, inspiring, encouraging and reminding; 

techniques related to consumer values and the motivation of potential buyers towards obtaining these values. These 

classification groups may partially overlap, and specific techniques may simultaneously refer to several of these 

groups. It is emphasized that the application of the widest possible range of marketing communications techniques will 

help to ensure the effectiveness of these communications, increase the turnover of trade organizations, and provide 

customers with grounds for making more well-thought-out purchases. It is stated that further research can be aimed at 

identifying additional marketing communication techniques, improving their classification and finding the most effec-

tive ways to match problematic practical situations with sets of appropriate communication techniques recommended 

for use in these situations. 
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Постановка проблеми. Маркетингова комуні-

каційна політика є однією з основних складових 

маркетингової діяльності будь-якого підприємства. 

Сучасна концепція маркетингу передбачає, що у 

центрі уваги підприємства має бути споживач, по-

тенційний покупець, який в ідеалі мав би стати 

постійним покупцем його продукції. Для того, щоб 

схилити потенційного покупця до купівлі, необхід-

но у різний спосіб комунікувати з ним, інформуючи 

про продукцію підприємства, переконуючи і сти-

мулюючи його здійснити купівлю, постійно нага-

дуючи про це. Комунікація з потенційним  

покупцем є складною і розгалуженою сферою  

діяльності, успішне здійснення якої створює перед-

умови для ефективної діяльності підприємства за-

галом. Маркетингова комунікаційна діяльність 

складається з великої кількості комунікаційних 

маркетингових прийомів, що, як окремі “цеглинки” 

складають загальну конструкцію маркетингових 

комунікацій, що у значній мірі зумовлює успіш-

ність або неуспішність ринкової діяльності кожно-

го під-приємства. 

Дезагрегація загальної комунікаційної політики 

підприємства на окремі елементарні прийоми  
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дозволяє краще розуміти конкретні складові відпо-

відної діяльності, аналізувати зміст і причини ус-

пішності або неуспішності окремих маркетингових 

дій, обґрунтовано використовувати комбінації цих 

прийомів для досягнення загального синергетично-

го ефекту і забезпечення розвитку і рентабельності 

підприємства. У зв’язку з цим актуальним питан-

ням науки і практики маркетингу є аналіз змісту і 

класифікація комунікаційних прийомів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У 

працях науковців із питань маркетингу регулярно 

приділяється значна увага теорії, практиці і напря-

мам удосконалення маркетингових комунікацій. 

Зокрема, наукові дослідження останніх років охоп-

люють питання класифікації варіантів цих комуні-

кацій [7, 17], управління ними та їх ефективності 

[1, 3, 8, 17, 26], тенденцій і перспектив їхнього роз-

витку [2, 3, 6, 21, 26], цифрових маркетингових 

комунікацій і комунікацій в Інтернеті [1, 2, 4, 7, 8, 

18-20], інтегрованих комунікацій [1, 20], комуніка-

ційної стратегії і політики [4, 18, 19, 21, 22, 26], 

інструментів маркетингових комунікацій [2, 5, 20-

22], застосування реклами в комунікаційній діяль-

ності [11, 13-17, 23-25], впливу комунікацій на ці-

льові аудиторії споживачів [10-14, 25], психології 

маркетингових комунікацій [10, 13, 15] та інші ва-

жливі аспекти маркетингових комунікацій. Цим 

питанням присвячені праці Ілляшенка С. М., Ілля-

шенко Н. С., Попової Н. В., Пилипчука В. П., Ро-

маненко О. О., Яненка Я. В. і інших відомих вче-

них. Проблематика маркетингових комунікацій 

розглядається у наукових монографіях [8, 18, 24], 

дисертаціях [23], статтях [2, 6, 7, 17, 19-22], матері-

алах міжнародних науково-практичних конферен-

цій [1, 3-5, 26], навчальних виданнях [9]. 

Попри достатню кількість популярних інтер-

нет-статей стосовно конкретних прийомів маркети-

нгових комунікацій, орієнтованих на практиків і 

споживачів [10-16, 25], очевидною є мінімальна 

увага до цих питань у наукових публікаціях (остан-

ня знайдена нами публікація датується 2012 р. 

[17]), що і зумовлює актуальність даної статті. 

Постановка завдання. Метою статті є спроба 

впорядкування класифікації прийомів маркетинго-

вих комунікацій і переліку споживацьких мотивів, 

що використовуються у цих прийомах. 

Викладення основного матеріалу досліджен-

ня. Багатоаспектність процесу маркетингової ко-

мунікації зумовлює різноманіття підходів, які за-

стосовуються під час численних спроб описати 

прийоми такої комунікації. В економічній літерату-

рі нерідко спостерігається перемішування різних 

варіантів класифікації комунікаційних прийомів. 

На наш погляд, доцільно розрізняти: 

1) прийоми перспективного характеру, 

пов’язані з формуванням комунікаційних стратегій 

(1а), і тактичні прийоми, призначені для привер-

тання уваги споживача тут і зараз (1б); 

2) прийоми, пов’язані з засобами розміщення і 

донесення до потенційних споживачів комуніка-

ційних повідомлень (2а) і місцями розміщення та-

ких повідомлень (2б); 

3) прийоми, що застосовуються на різних стаді-

ях наближення потенційного покупця до здійснен-

ня купівлі: іміджеві повідомлення (3а), інформу-

вання (3б), переконування (3в), навіювання (3г) 

[10], спонукання (3д), нагадування (3е); 

4) прийоми, пов’язані зі споживацькими цінно-

стями і з мотивацією потенційних покупців щодо 

отримання цих цінностей, тобто з різними варіан-

тами мотивації, які створюються комунікатором 

для впливу на цільові аудиторії.  

Частково ці класифікаційні групи можуть пере-

тинатися у тому сенсі, що конкретний прийом може 

одночасно стосуватися кількох із названих груп. 

З формуванням перспективних комунікаційних 

стратегій (1а) пов’язані, наприклад, прийом прес-

тижної реклами, яка стосується загальної репутації 

фірми; прийом тотальності реклами, який означає, 

що ця реклама повинна переслідувати потенційного 

покупця всюди: в Інтернеті, під час ознайомлення з 

пресою чи перегляду телепередач, на роботі і вдо-

ма, в магазинах і просто під час прогулянок містом 

(сильний вплив на покупців здійснює не тільки 

масовість рекламної інформації, але й те, що ця 

інформація надходить із різних джерел); прийом 

нарощування інформативності реклами, який поля-

гає у частковій зміні текстів подальших оголошень 

у порівнянні з попередніми в напрямку доповнення 

і деталізації наданої в них інформації. До прийомів 

стратегічного характеру можна також віднести 

проведення презентацій і прийом фірмового стилю, 

тобто створення усіх тих елементів товарів, рекла-

ми, ділової документації та інших атрибутів, які є 

подібними і дозволяють відразу ідентифікувати 

фірму. 

До підгрупи тактичних прийомів, призначених 

для привертання уваги споживачів (1б), можна від-

нести прийоми великої реклами, несподіваності 

місця реклами, поодиноких оголошень, римування, 

додавання до реклами переліку солідних партнерів, 

реклами, що надрукована “догори ногами”, вакуу-

мної реклами (привертання уваги пустим місцем 

або мовчанням), “секретної” реклами (розповсю-

дження “з уст в уста” по секрету), гри слів (викори-

стання каламбурів, цікавих словосполучень), клю-

чових слів (які слід виділяти), використання кольо-

рів. 

Велике значення мають розміри букв і характер 

шрифтів. Психологи встановили, що жінками віку 

25-56 років краще сприймаються закруглені літери, 

тому саме таким шрифтом доцільно рекламувати 

товари, які частіше купують саме жінки, чоловіки ж 

більше довіряють класичному плакатному шрифту. 

Жирний шрифт створює відчуття вагомості, ста-

більності, надійності. Чорні літери на білому фоні 

частіше асоціюються з позитивною рекламою, а 

білі на чорному – з негативною. Зелені і червоні 

літери краще сприймаються на білому фоні. Неба-

жаними комбінаціями вважаються червоні літери 

на жовтому і зеленому фоні, а помаранчеві і сині – 

на білому [15]. 

Комунікаційне повідомлення має контрастува-

ти з іншими повідомленнями, розташованими по-

руч. Це стосується як змісту інформації, так і  
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візуальної форми подачі. Якщо образи чи об’єкти 

близько розташовані один до одного або мають 

будь-яку подібність, вони можуть сприйматися як 

один об’єкт [15]. Тому для кращої помітності пові-

домлення воно має відрізнятися від інших і за мож-

ливості бути віддаленим від них. 

Анекдотична реклама надовго залишається у 

пам’яті потенційного покупця, провокує переказати 

її зміст знайомим і, таким чином, продовжує діяти 

на свідомість далеко за межами періоду безпосе-

реднього ознайомлення з нею. 

Ефективними є прийом запитання, коли та ін-

формація, яку хоче довести комунікатор, подається 

спочатку як запитання, потім на нього шукається і 

нарешті знаходиться відповідь, прийом надзвичай-

ності форми подачі товару, коли звичайний товар 

супроводжується унікальною формою його прода-

жу або підготовки до продажу, прийом рекламу-

вання корисної функції, коли акцент переноситься з 

властивостей товару на функції, які він виконува-

тиме в інтересах його власника, прийом драматиза-

ції, коли рекламодавець демонструє свій товар на 

фоні драматичного розвитку подій, що відбувають-

ся внаслідок відсутності цього товару, прийом ви-

тонченості, коли підкреслюється, що товар задо-

вольняє не тільки і не стільки якусь рядову буденну 

потребу, але й сприяє задоволенню більш високих 

емоційно-інтелектуальних потреб. 

Одним із найважливіших у цій підгрупі є прийом 

“айз-стоппер”. “Айз-стоппер” – це те, на чому зу-

пиняється зір. Усвідомлення споживачем рек-

ламного оголошення починається з того, що він, як 

мінімум, повинен зупинити на цьому оголошенні 

свій погляд. Встановлено, що найкращими варіан-

тами “айз-стоппер” є зображення жінки, дитини, 

тварини, а також кольорова пляма (інтенсивний 

кольоровий фон). Ефективними засобами привер-

тання зору є також динамізація, тобто надання еле-

ментам оголошення властивості рухатися, а також 

використання ілюмінації.  

Раціональною є побудова рекламного оголо-

шення за формулою: “зір-увага-зміст”. Спочатку 

рекламне оголошення повинно привернути зір 

(“айз-стоппер”). Фактично це привертання є несві-

домим процесом, бо в більшості випадків у момент 

переводу погляду на щось привабливе людина не 

думає, чому вона так зробила. Далі оголошення 

повинно привернути свідому увагу людини, змуси-

ти почати читати. І лише на третій стадії людину 

повинен реально зацікавити зміст. 

Практика показує, що найкраще людина за-

пам’ятовує перші п’ять відсотків тексту, включаю-

чи заголовок, тому один із найважливіших прийо-

мів привертання уваги полягає в ефективному ви-

користанні саме цієї частини оголошень. Прийом 

сталих рекламних гасел передбачає використання 

завжди одних і тих самих лаконічних словесних 

зворотів в різних оголошеннях, перетворенні цих 

зворотів у своєрідну словесну візитну картку фірми 

(слоган). 

З метою збільшення довіри з боку цільової  

аудиторії використовується персоналізована рекла-

ма, яка має два основних варіанти реалізації:  

1) рекламу оголошує відома людина (диктор, ар-

тист, спортсмен) і 2) реклама вкладається в уста 

задоволеного клієнта, який нібито вже здійснив 

покупку і радить зробити це іншим. Для того, щоб 

створити у потенційних покупців відчуття особис-

того знайомства, керівники фірм виступають на 

телебаченні, радіо, дають інтерв’ю в пресі. 

Психологічні особливості людини роблять до-

цільним використання обіцянок. Дослідження по-

казують, що об’яви, в яких є обіцянки, читають і 

обмірковують вчетверо частіше, ніж ті, в яких обі-

цянок немає. Багато обіцянок не виконуються, але 

це не перекреслює бажань потенційних споживачів 

обирати ті пропозиції, які щось обіцяють, навіть 

якщо накреслені перспективи викликають сумніви. 

Для того, щоб звернути увагу потенційного по-

купця на комунікаційне звернення, необхідно ви-

кликати у нього сильні емоції (прийом емоційнос-

ті), які, якщо і не спонукатимуть до негайної купів-

лі, тим не менше залишаться у пам’яті і впливати-

муть на подальшу купівельну поведінку. Емоції 

можуть бути як позитивними (щасливі люди, які 

вже придбали товар), так і негативними (невдачі, 

що спіткають внаслідок відсутності товару). Відо-

мо, що яскраві, емоційні, іноді шокуючі (шокова 

реклама) комунікаційні повідомлення сприяють 

емоційному відгуку у свідомості потенційного по-

купця і внаслідок цього краще усвідомлюються 

ним. Емоційним маяком можуть бути герої рекла-

ми, які по-особливому виражають свої почуття, 

забавні тварини, мультиплікаційні персонажі. Чим 

зворушливішою є реклама, тим більше вона звертає 

на себе увагу, тим більше шансів, що вона виявить-

ся результативною.  

Звернемо увагу на те, що усі зазначені у під-

групі 1б прийоми виключно спрямовані на привер-

тання уваги, але здебільшого не додають потенцій-

ному покупцеві аргументів, чому саме варто прид-

бати відповідний товар чи послугу. 

Засобами розміщення і донесення до потенцій-

них споживачів комунікаційних повідомлень (2а) у 

класичній теорії маркетингу вважаються реклама, 

стимулювання збуту, особистий продаж, пропаган-

да, паблік рілейшнз. Два останніх напрями іноді 

розглядаються разом, проте це неправильно, адже 

пропаганда – це безоплатна форма передачі комер-

ційно важливої інформації (наприклад, стаття про 

діяльність фірм певного напряму і пов’язані з нею 

події, публікація якої здійснена з ініціативи редак-

ції і не проплачувалася як реклама), а паблік рі-

лейшнз – це підтримування зв’язків із громадськіс-

тю (наприклад, листування, реагування на скарги і 

пропозиції). Крім цього, до засобів розміщення і 

донесення інформації відносять інтернет-

комунікації, спонсорство, івент-маркетинг, комуні-

кації в місцях продажу, знаки ідентифікації торго-

вельних марок (фірмовий стиль), брендинг, вистав-

ки, ярмарки, упакування товарів [9]. До прийомів 

розповсюдження рекламної інформації можна від-

нести такий відомий спосіб, як “директ мейл”, тоб-

то надсилання реклами безпосередньо в поштову 

скриньку (як звичайну, так і електронну) потенцій-

ного покупця. Досить агресивним способом  
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рекламування є телефонна реклама. Популярним 

напрямом комунікативного впливу став у наш час 

сторітеллінг – передача інформації за допомогою 

захоплюючих розповідей (історій) з метою впливу 

на слухача. Історії порівняно зі звичайними рек-

ламними оголошеннями значно сильніше привер-

тають увагу людей, запам’ятовуються і стиму-

люють до певних дій. 

До прийомів, пов’язаних із місцями розміщення 

комунікаційних повідомлень (2б), можуть бути 

віднесені усі варіанти інформування через Інтернет 

(соціальні мережі, інтернет-магазини, пряма розси-

лка рекламних оголошень), телебачення (зокрема, 

не тільки численні рекламні повідомлення, але і 

телемагазини), радіо, пресу, розсилку sms-

повідомлень, зовнішню рекламу, рекламу у транс-

порті, у несподіваних місцях (на тротуарах, вікнах, 

транспортних білетах). Розміщення рекламної ін-

формації може також відбуватися з використанням 

прийомів безкоштовних сувенірів, під’єднання 

реклами до широко розповсюджених предметів, 

нанесення рекламної інформації на товари тощо. 

Престижна або іміджева реклама (3а) спрямо-

вана на формування загального позитивного іміджу 

фірми і не носить конкретного характеру стосовно 

окремих товарів чи пропозицій. Така реклама часто 

використовується заздалегідь перед початком ши-

рокомасштабного виходу фірми на новий ринок. 

Головною функцією інформаційного комуніка-

тивного повідомлення (3б) є надання потенційному 

покупцеві об’єктивної інформації про товар. Це 

особливо необхідно стосовно нових товарів, нових 

функцій відомих товарів, способів використання 

товарів. Покупцеві повідомляється нова для нього 

інформація, відсутність якої в принципі блокує 

можливість купівлі. Інформаційний характер мають 

загальні повідомлення про надійність фірми, її ви-

соку репутацію, відомість і популярність торго-

вельної марки тощо. З психологічною метою рек-

ламодавці можуть замінювати рекламу інформа-

цією, тобто замість тексту з закликом до співпраці 

публікувати для своїх партнерів, клієнтів інформа-

ційне повідомлення, з якого сторонньому читачеві 

(глядачеві) повинна стати зрозумілою вигідність 

перебування у колі таких партнерів чи клієнтів. 

Після інформаційного етапу настає час етапу 

переконування потенційного покупця у доцільності 

здійснити купівлю (3в). Таке переконування може 

бути реалізоване завдяки наданню у комунікацій-

ному повідомленні розширених відомостей про 

товар, порівнянню його характеристик із характе-

ристиками інших подібних товарів, підключенню у 

повідомлення емоційних (“Купіть це своїм близь-

ким, покажіть, як сильно Ви їх любите!”), патріо-

тичних (“Купуй українське”), безпекових складо-

вих (демонстрація негативних наслідків відсутності 

товару у споживача), підкресленню того факту, що 

вже багато споживачів оцінили корисні властивості 

товару тощо. 

Прикладами прийомів переконування є прийом 

безальтернативної альтернативи, коли покупцеві 

нібито пропонується альтернатива вибору, при 

цьому будь-який вибір означатиме досягнення мети 

комунікатора: “Ви можете придбати 500-грамову 

упаковку, або ж нову, більш зручну і вигідну, кіло-

грамову упаковку”, прийом запитання, коли спо-

живачеві адресується питання, яке наштовхує його 

на певну відповідь. 

Прийом перехвалювання (краще перехвалити, 

ніж недохвалити). Досвід ефективних маркетинго-

вих комунікацій свідчить, що якщо продукт дійсно 

якісний, то важко не погодитися з твердженнями 

про те, що він є досконалим, найкращим у своїй 

товарній категорії. А отже перехвалювання не буде 

відвертою неправдою, не провокуватиме звинува-

чень. Відповідно, зайва скромність у рекламі пере-

важно є недоречною. Продукт має бути представ-

лений як самий-самий найкращий, але, звичайно, з 

дотриманням обмежень щодо порівняльної рекла-

ми, тобто рекламодавець не має права стверджува-

ти, що його товар кращий від конкретного товару 

конкретного виробника, якщо це не може бути під-

кріплено об’єктивними параметрами продукції. 

Якщо кольоровість комунікаційного повідом-

лення була згадана серед прийомів привертання 

уваги (1б), то прийом відповідності кольору харак-

теристикам товару логічніше віднести саме до при-

йомів переконування. Відомо, що різні кольори 

мають для більшості людей різне емоційне забарв-

лення. Наприклад, зелений колір сприймається як 

колір природи, відповідно, він переважно викорис-

товується у рекламі екологічних товарів, фармако-

логічних препаратів, продукції лікувальної косме-

тики. Чорний колір підкреслює цінність продукції, 

певною мірою обґрунтовує високу ціну ексклюзив-

них товарів. Різкість гострих приправ найкраще 

відобразить червоний колір. Рожевий колір сприй-

мається як колір надії, ніжності, жіночності, тому 

більше пасує для парфумерної продукції. 

Прийом ототожнення полягає у тому, що цільо-

вий покупець має ототожнювати себе з тими осо-

бами, які представлені у рекламі, тобто персонажі 

реклами мають належати до того ж цільового сег-

мента. Має відбуватися наближення до реалій спо-

живача, до життя звичайних людей. Своєрідний 

психологічний вплив має підкреслення в комуніка-

ціях того факту, що рекламований товар має безпо-

середній стосунок до людини, на яку спрямована 

відповідна комунікація. Персонажами сюжетів 

стають звичайні люди, мами, дідусі і бабусі, родини 

з дітьми, вони добре асоціюються у підсвідомості 

споживачів зі своїм власним життям, сприймаються 

як щось близьке і рідне і формують відповідне ста-

влення до об’єктів реклами. Товари для скромних 

пенсіонерів мають рекламувати такі ж звичайні 

пенсіонери, для спортсменів – спортсмени, товари 

елітного класу – заможні й успішні люди. 

Прийом асоціації ситуацій передбачає, що сю-

жет рекламного ролика повинен “втягувати” гляда-

ча у ту привабливу ситуацію, яка демонструється у 

цьому ролику. Наприклад, якщо у сюжеті герої 

споживають рекламований напій, знаходячись десь 

на вишуканому морському курорті, то у потенцій-

ного покупця має складатися враження, що  

споживання такого напою переносить його (хоча б 

подумки) на такий курорт. 
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Доцільним є зосередження уваги на функціо-

нальних властивостях, перевагах товару, а не на 

його характеристиках. Споживач перш за все хоче 

на зрозумілій для нього мові знати, що він може 

очікувати від придбання товару, і переважно не 

прагне заглиблення в опис і значення конкретних 

показників, які відображають відповідні властивос-

ті.  

Корисним є використання думок експертів або 

знаменитостей. У комунікаційних повідомленнях 

часто задіюють фахівців певних напрямів (стомато-

лог, будівельник, кухар) або відомих людей (науко-

вців, спортсменів, зірок шоу-бізнесу). Авторитет 

цих людей, які придбали і споживають чи користу-

ються відповідним товаром, безумовно у тій чи 

іншій мірі впливає на потенційних покупців. Крім 

того, комунікаційне повідомлення може містити 

інформацію про об’єктивне оцінювання експертами 

певних товарних властивостей. 

Звернемо увагу на те, що попри значну подіб-

ність прийомів переконування (3в) і прийомів, 

пов’язаних із використанням різних видів мотивації 

споживачів (4), їх не варто ототожнювати. Напри-

клад, згадані вище прийоми перехвалювання або 

безальтернативної альтернативи ототожнення, асо-

ціації ситуацій, використання думок експертів, 

відповідності кольору характеристикам товару мо-

жуть переконувати споживача, але безпосередньо 

не пов’язані з конкретними споживацькими ціннос-

тями і мотивами їх набуття.  

Упродовж етапу переконування спеціалісти ча-

сто виділяють етап навіювання (3г) [10]. Різниця 

між ними у тому, що якщо переконування звернено 

до розуму і логіки, то навіювання не передбачає 

критичного сприйняття інформації, воно ґрунтуєть-

ся на довірливості, наївності людини. Варто зазна-

чити, що значимість цього етапу зменшується сто-

совно більш компетентних споживачів, які мають 

вищий рівень знань, кращий життєвий досвід.  

Наступний етап – це спонукання (3д) потенцій-

ного покупця на негайну реакцію на комунікаційне 

повідомлення. Найбільш виразно спонукання при-

сутнє у прийомах, пов’язаних із створенням дефі-

циту часу, поспіху.  

Прийом “вже-вже” спрямований на зменшення 

часу для обмірковування доцільності купівлі – під-

креслюється обмеженість або кількості пропонова-

ного, або терміну дії відповідної пропозиції. “Кіль-

кість пропозиції обмежена!”, “До завершення за-

лишків”, “Тільки сьогодні”, “Встигніть!”, “Тільки 

першим 50 додзвонювачам”, “Перші десять покуп-

ців отримають товар безкоштовно” – подібні гасла 

створюють психологічний тиск і провокують по-

тенційного покупця до швидшого і не завжди про-

думаного придбання. Зрозуміло, що найбажанішою 

кінцевою реакцією є придбання товару або отри-

мання послуги, але спонукання присутнє і під час 

поступового наближення до купівлі: “Телефонуйте 

просто зараз”, “Вкажіть номер вашого телефону, ми 

вам задзвонимо”. 

Однак чітко відділити прийоми, що сприяють 

саме навіюванню чи спонуканню, на наш погляд 

проблематично (наприклад, важко сказати, до  

переконування чи навіювання доцільно відносити, 

наприклад, прийом асоціації ситуацій, а цінова 

знижка одночасно і спонукає, і переконує, і моти-

вує економічною вигідністю купівлі), тому автори 

не заглиблюються в окреслення цих груп прийомів. 

Останній етап у низці прийомів поступового 

наближення потенційного покупця до здійснення 

купівлі – це етап нагадування (3е). Покупець вже 

поінформований, переконаний, але купівля відкла-

дена на певний час і цей період відкладеності може 

тривати довго, тому необхідно постійно нагадува-

ти, як кажуть “капати на мозок”. На цьому етапі 

буде потрібний прийом повторення реклами, який 

впливає на підсвідомість людини, вона поступово 

звикає до думки, що відповідний товар таки прий-

деться придбати. 

Розглянемо докладніше прийоми, пов’язані зі 

споживацькими цінностями і з різними варіантами 

мотивації, які створюються комунікатором для 

впливу на цільові аудиторії. 

В окремих джерелах під час класифікації пози-

тивних мотивацій, які можуть спонукати людину до 

здійснення купівлі, виділяють сенсорне задоволен-

ня (туристичні поїздки, дизайн, м’якість білизни), 

інтелектуальне або професійне стимулювання (нова 

науково-популярна книга, набір якісних інструмен-

тів, вишуканий офіс), соціальне схвалення (прес-

тижний автомобіль, предмети розкоші, екологічно 

безпечне упакування) [11]. На наш погляд, перелік 

таких цінностей і мотивів можна суттєво розшири-

ти, адже ними можуть також бути і зручність екс-

плуатації (мікрохвильова піч), і економічна вигода 

(різні варіанти знижок, продовжений гарантійний 

термін експлуатації), і міркування патріотизму (віт-

чизняні товари або товари місцевих виробників, 

відповідні кольори) тощо. Можливі і численні мік-

си різних мотивацій: енергоощадне освітлення 

(економічна вигода + соціальне схвалення + патріо-

тичність), зручні меблі (зручність експлуатації + 

сенсорне задоволення). Тому комунікаційні пові-

домлення мають максимально враховувати усі мо-

жливі варіанти мотиваційних чинників, які можуть 

спонукати потенційного покупця до здійснення 

купівлі.  

Історики свідчать, що реклама середньовіччя 

переважно була закцентована на дешевизні, довго-

вічності і новизні товарів, тобто ці мотиваційні 

чинники можна вважати класичними [15]. Спробу-

ємо виділити найважливіші цінності, відповідні 

мотиваційні чинники для сучасних споживачів і 

пов’язані з ними маркетингові прийоми. 

Здоров’я і привабливість споживача. Рекла-

мні сюжети часто провокують споживачів до ви-

сновку про те, що з ними щось не так: не ідеальні 

зовнішність, здоров’я, зовнішній вигляд, стосунки з 

людьми, психологічний стан і т.п. Один із алгорит-

мів реклами полягає у тому, щоб підкреслити (а 

іноді придумати) існуючі проблеми, потім надих-

нути на їх вирішення і на завершення – запропону-

вати відповідний товар чи послугу. 

Наближення до ідеалу (компенсація недолі-

ків). Одним із комунікативних психологічних  

прийомів є використання підсвідомого прагнення 
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людей до певного ідеалу. Недосяжність ідеалу зу-

мовлює нескінченність варіантів і спроб наближен-

ня до нього. Відповідно, товари наділяються влас-

тивостями, які зроблять вас “тонким цінителем”, 

“бажаним чоловіком”, “найкрасивішою”, “справж-

ньою богинею”. Як мінімум, пропонований товар 

дозволить зменшити наявні недоліки, компенсувати 

їх успіхами, досягненнями. 

Вплив на позитивні наслідки для суспільст-

ва. Згадування про екологічну відповідальність 

певного бізнесу, турботу про якість життя, про 

майбутні покоління завжди привертає увагу біль-

шості споживачів і у певній мірі впливає на їх по-

пит. Зокрема, відповідним асоціаціям сприяють 

приставки “біо”, “натур”, “еко”, а також зелені ко-

льори упакування, реклами, різноманітних оголо-

шень і вивісок. Турбота виробника про здоров’я і 

якість життя покупця має бути позитивно оцінена 

останнім. 

Апеляція до патріотизму. Цей прийом нагадує 

потенційному покупцю про батьківщину, пробу-

джує гордість за свою країну: “Вирощено на рідній 

землі!”, “Купуй українське!”, “Підтримай вітчизня-

ного виробника!”.  

Матеріальний добробут, вигода для спожи-

вача. Акційні пропозиції, з одного боку, є елемен-

том маркетингової цінової політики, але, з іншого 

боку, безпосередньо стосуються політики комуні-

кацій, оскільки інформація про всі варіанти цінових 

знижок є одним із найважливіших повідомлень для 

потенційного покупця. Розпродажі, подарунки, 

бонуси, схеми на зразок “2+1”, спеціальні пропози-

ції, безкоштовні аксесуари до придбаного основно-

го товару, психологічні ціни (9,99, 998), перекрес-

лені “звичайні” ціни, поряд із якими відображена 

актуальна “знижена” ціна, обіцянки про повернен-

ня різниці, якщо покупець знайде дешевшу пропо-

зицію – все це провокує покупця порівнювати ціни 

і стимулює його до висновку про економічну виго-

ду придбання саме тут і зараз. 

Ексклюзивність – розповсюдженість. Серед 

аргументів у комунікації з потенційними покупця-

ми використовується ефект альтернатив “ексклю-

зивність – розповсюдженість (приєднання до біль-

шості)”. Тобто підкреслюється або суперрідкість чи 

індивідуальність певної речі, або той факт, що ве-

личезна кількість споживачів вже оцінили її якості, 

регулярно споживають і позитивно відгукуються 

про неї. 

Використання сексуальних інстинктів. При-

вертають увагу людей комунікативні фрагменти, 

які містять у собі елементи найсильнішого з людсь-

ких інстинктів – сексуального. Реклама одягу, ниж-

ньої білизни, засобів догляду за тілом, косметики, 

спортивних товарів супроводжується їхньою де-

монстрацією напівроздягненими красивими дівча-

тами та юнаками, що досить часто виходить за межі 

раціональних повідомлень виключно про властиво-

сті і призначення рекламованих товарів. Проте ін-

тимний підтекст використовується в комунікаціях і 

у прихованому вигляді. Так, вживання термінів 

“спокуслива білизна”, “пристрасний дизайн”,  

“привабливий одяг”, “райська насолода” здійсню-

ють вплив на підсвідомому рівні. 

Апелювання до володіння прогресивними 

товарами. Досягнення науково-технічного прогре-

су призводять до постійного вдосконалення това-

рів, підвищення якості, поліпшення їх характерис-

тик і відповідного морального старіння аналогічних 

товарів, які знаходяться в експлуатації у населення. 

Тому у комунікаційних повідомленнях усе частіше 

підкреслюється важливість крокувати у ногу з ча-

сом, використовувати досконаліші товари, нові 

функції і властивості, не відставати від досягнень 

науки і техніки, не бути старомодним. 

Підкреслення новизни або свіжості пропози-

ції. Новизна не є абсолютним синонімом прогреси-

вності, тому цей аргумент не тотожній поперед-

ньому. Запровадження додаткової послуги, новий 

кондитерський виріб чи гігієнічний засіб не 

пов’язані з науково-технічним прогресом і світо-

вою новизною, проте можуть зацікавити спожива-

ча. Щодо продовольчих товарів мотивуючим чин-

ником здебільшого є інформація про їхню свіжість і 

віддаленість від теперішнього часу рекомендовано-

го терміну кінцевого споживання.  

Апелювання до турботи про близьких, мате-

ринського інстинкту. Покупець товару не завжди 

є його споживачем. Тому у випадках, коли товар 

купується однією особою для іншої, зокрема як 

подарунок, потужний комунікативний вплив мають 

гасла, фотографії, відеоролики, які демонструють 

задоволеність майбутнього споживача від відповід-

ного придбання. Щасливі і здорові діти, які отри-

мали прекрасну іграшку або споживають вітаміни 

(слоган “Дитині добре – мати щаслива!”), веселі 

цуценята, що дуже люблять спеціальний корм, ра-

дісна наречена, яка розглядає каблучку – це прик-

лади впливу не на споживачів, а саме на покупців 

відповідних товарів. 

Міркування безпеки. Відомо, що прагнення до 

безпечності є одним із головних мотиваторів пове-

дінки людини. Тому дуже важливими є аргументи, 

пов’язані з тим, що: а) використання товару чи пос-

луги впливатиме на безпеку споживача і його бли-

зьких (охоронні системи), б) відмова від відповід-

ного придбання може призвести до негативних 

наслідків (погіршення фізичного стану за відсутно-

сті тренажера), в) сама процедура придбання є без-

печною (спосіб оплати, доставка). 

Ще раз підкреслимо, що окремі зі згаданих у 

статті прийомів можуть одночасно потрапляти у 

кілька з розглянутих класифікаційних груп. Напри-

клад, комунікаційні повідомлення на календариках 

одночасно стосуються і активізації привертання 

уваги споживача (1б), і місць розміщення реклами 

(2б), і постійного нагадування (3е). Практично всі 

прийоми групи 4 (пов’язані зі споживацькими цін-

ностями і з мотивацією потенційних покупців щодо 

отримання цих цінностей) одночасно є прийомами 

переконування (3в), хоча не всі прийоми перекону-

вання стосуються споживацьких цінностей (напри-

клад, прийоми, пов’язані з емоційною складовою 

процесу переконування). 
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Висновки і перспективи подальших дослі-

джень у даному напрямі. Застосування у практич-

ній діяльності якомога ширшого спектра прийомів 

маркетингових комунікацій сприятиме підвищенню 

ефективності цих комунікацій, збільшенню товаро-

обороту торговельних організацій. Водночас поку-

пці матимуть більше інформації про товари та умо-

ви їх продажу, краще розумітимуть властивості, 

способи використання і переваги одних товарів над 

іншими, що може сприяти здійсненню більш про-

думаних купівель. 

Подальші дослідження можуть бути спрямовані 

на виявлення додаткових прийомів маркетингових 

комунікацій, удосконалення їх класифікації і пошук 

найбільш ефективних способів прив’язки конкрет-

них проблемних ситуацій у практичній діяльності 

до сукупностей відповідних цим ситуаціям і реко-

мендованих до застосування комунікаційних при-

йомів. 
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