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Шимко О. В., Веретін Л. С. Маніпулятивні технології в системі впливу на поведінку споживачів
Статтю присвячено дослідженню теоретичних і прикладних аспектів використання маніпулятивних технологій у системі впливу на поведін-
ку споживачів в умовах змін поведінкових характеристик споживачів, розвитку інформаційно-комунікаційних технологій. Розкрито сутність 
поняття маніпуляції як свідомої цілеспрямованої діяльності, універсального інструменту маркетингових комунікацій, різновиду прихованого 
соціально-психологічного впливу на психіку, на свідомість та інстинкти, що трансформує споживчу поведінку. Окреслено основну мету марке-
тингових маніпуляцій – спонукання, мотивування споживачів прийняти певні рішення або здійснити покупку, характерні ознаки маніпуляції, на 
основі яких обґрунтовується доцільність виокремлення маніпулятивного впливу серед інших видів психологічного впливу. Виокремлено класифі-
каційні ознаки, охарактеризовано види маркетингових маніпуляцій споживачами та галузі їх використання. Особливу увагу приділено способам і 
технологіям використання цих методів у сучасній рекламі для формування необхідної поведінки споживачів. Акцентовано увагу на можливостях 
нейромаркетингу з метою дослідження ефективності маніпулятивних технологій. Оскільки маніпулятивний вплив на споживача може бути 
як позитивним, так і негативним, перспективи подальших розвідок доцільно спрямувати на дослідження способів захисту від деструктивного 
впливу маніпулятивних технологій, які суперечать інтересам споживачів і можуть завдавати збитку.
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Shymko O. V., Veretin L. S. Manipulative Technologies in the System of Influence on Consumer Behavior
The article is dedicated to the study of theoretical and practical aspects of the use of manipulative technologies in the system of influencing consumer behavior 
under conditions of changing consumer behavioral characteristics and the development of information and communication technologies. The essence of the 
concept of manipulation is revealed as a conscious, purposeful activity, a universal tool of marketing communications, a type of hidden sociopsychological 
influence on the psyche, consciousness, and instincts that transforms consumer behavior. The main goal of marketing manipulations is outlined as follows: 
to encourage and motivate consumers to make certain decisions or purchases, as well as the characteristic features of manipulation, based on which the ap-
propriateness of distinguishing manipulative influence from other types of psychological influence is justified. Classification features are highlighted, and the 
types of marketing manipulations by consumers and the areas of their application are characterized. Special attention is paid to the methods and technologies 
for utilizing these techniques in modern advertising to shape the necessary consumer behavior. Emphasis is placed on the possibilities of neuromarketing for 
the purpose of investigating the efficiency of manipulative technologies. Since the manipulative influence on consumers can be both positive and negative, 
the prospects for further research should be directed towards exploring ways to protect against the destructive impact of manipulative technologies that 
contradict consumer interests and may cause harm. 
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В умовах загострення конкуренції на спожив-
чому ринку, змін поведінкових характерис-
тик споживачів, розвитку інформаційно-

комунікаційних технологій трансформується сис-
тема методів впливу на споживчу поведінку, серед 
яких актуальним та ефективним засобом залучен-
ня нових споживачів, підвищення їх лояльності є 
використання сучасних маркетингових маніпуля-
тивних технологій. 

Як свідчать дослідження психологів, пере-
важна більшість пізнавальної діяльності людини 
й усього мислення, включаючи емоції, походять із 
підсвідомості, тому основне завдання, яке стоїть 
перед маркетологами, – розробити методи та при-
йоми психологічного впливу, які можуть змінювати 
не лише поведінку споживачів, але й окремі аспек-
ти їх когнітивної, емоційної та особистісної сфер, 
що зумовлює актуальність дослідження окремих 
аспектів та особливостей психологічного впливу 
інструментів маркетингу на свідомість споживачів, 
можливість їх застосування (реалізації) у  практич-
ній діяльності [1]. 

Дослідження проблем маніпулювання осо-
бистістю, її свідомістю і поведінкою розглядалися у 
межах робіт, присвячених філософським, соціоло-
гічним і психологічним аспектам політики і права, 
розвитку суспільства, індивідуальної і суспільної 
психології [8], зокрема, у працях Е. Берна, О. Войт-
ко, Н. Гребінь, А. Елліса, Т. Жалко, М. Карпенко, 
О.  Коннора, В. Лисенко, Д. Мартіна, У. Скотта, 
О. Тоффлера, Е. Фромма, Т. Фрідлендера. Істотний 

внесок у розвиток сучасної теорії і практики вико-
ристання маркетингових маніпулятивних техноло-
гій зробили українські вчені, зокрема: К. Бажері-
на, Н. Бутенко, В. Зазимко, О. Зозульов, Т. Жалко, 
Г.   Миськів, М. Окландер, А. Рябчик, О.  Самбор-
ська, Т. Компанієць, О. Сидоренко, Л. Чередник. 

Однак більшість праць присвячені дослі-
дженню психології реклами та її впливу на свідо-
мість, проте питання використання маркетинго-
вих маніпулятивних технологій як інструменту 
впливу на поведінку споживачів залишається до-
сить відкритим та потребує детальнішого вивчен-
ня і аналізу.

Мета цієї статті полягає в аналізі наявних ме-
тодів і прийомів маркетингового маніпулятивного 
впливу на свідомість споживачів, дослідження ме-
ханізмів його здійснення та особливостей вико-
ристання. 

Маркетингова маніпуляція розглядається 
як свідома цілеспрямована діяльність, 
універсальний інструмент маркетинго-

вих комунікацій, різновид прихованого соціально-
психологічного впливу на психіку, на свідомість 
та інстинкти, що трансформує його споживчу по-
ведінку, впровадження в психіку споживача цілей, 
бажань, намірів, ставлень, установок, які не збіга-
ються з тими, що є у нього на цей момент[5; 7; 8; 
12]. Тобто маркетингова маніпуляція спрямована 
на спонукання, мотивування споживачів прийняти 
певні рішення або здійснити покупку.
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В основу маркетингових маніпуляцій покла-
дено твердження про те, що за розумову та 
емоційну діяльність людини на 90 % відпові-

дає підсвідома, тобто неконтрольована свідомістю 
галузь мозку, що дає можливість як маніпулювати 
цією галуззю, так і «нав'язувати» споживачам необ-
хідну реакцію і споживчу поведінку. Тобто спожи-
вача можна переконати, використовуючи як раці-
ональні, так і емоційні та ірраціональні елементи 
його психіки. Звідси випливає необхідність тео-
ретичного осмислення особливостей, властивих 
технологіям та технікам маніпулювання, що транс-
формують споживчу поведінку.

Особливостями технологій маніпулятивного 
впливу є:

ставлення до об'єкта маніпуляцій як засобу ��
досягнення власних цілей;
використання емоційного впливу та психо-��
логічної вразливості; 
прихований (латентний) характер впливу;��
формування «штучних» потреб і мотивів ��
для зміни поведінки в інтересах ініціатора 
маніпуляції (створення штучного попиту); 
створення в адресата маніпуляції ілюзії са-��
мостійності прийняття рішень та дій;
наявність певних маніпулятивних технік ��
[7; 12]. 

Методи маніпуляції, що трансформують спо-
живчу поведінку, можна класифікувати за такими 
ознаками:

за об'єктом�� : орієнтовані на конкретного 
споживача чи на цільову аудиторію;
за ступенем впливу�� : пасивні та агресивні;
за ступенем контролю впливу на спожи-��
вача:

1)	коли споживач не усвідомлює впливу або 
не здатен критично поставитись до нього;

2)	споживач контролює вплив, і він якимось 
чином збігається з його рефлексивно-
розумовою діяльністю, у процесі якої він 
зіставляє запропоновані аргументи зі сво-
їм власним досвідом; 
залежно від раціональності впливу�� :

1)	засновані на логіці і переконливих аргу-
ментах;

2)	засновані на емоціях та почуттях; 
за способами впливу�� :

1)	психологічна – спрямована на зміну психо-
логії споживачів з метою вплинути на їхні 
рішення; 

2)	соціальна – використовує соціальний кон-
текст та соціальний вплив на споживачів;

3)	інформаційна – використовується для спо-
творення або маніпулювання інформацією, 
що подається споживачам; 

4)	емоційна – змінює емоційний стан спожи-
вачів для підвищення впливу на їхні рішен-
ня;
за використаними��  засобами:

1)	вербальні – здійснюються шляхом май-
стерного використання різних операцій 
з  інформацією з метою впливу на когні-
тивну та поведінкову діяльність споживача 
(спотворення, фальсифікація, замовчуван-
ня, підміна понять), мовних ресурсів та 
різних стилістичних прийомів (метафора, 
нагромадження термінів, розмивання суті, 
навішування ярликів);

2)невербальні – включають семіотичну мані-
пуляцію та маніпуляцію образами, вплив на 
органи почуттів через музику, колір, світло, 
запах, тембр голосу, міміку, жести; 
за формою�� : 

1)	відкриті, що мають яскраво виражений яв-
ний характер; 

2)	латентні, що мають завуальований або при-
хований характер.

Маніпуляція як свідома цілеспрямова-
на діяльність являє собою сукупність 
взаємопов'язаних, взаємодоповнюючих 

практикоорієнтованих технологій та технік, за-
снованих на схильності споживача до антиодромії 
(зміна змісту почуттів та бажань на протилежні). 

До поширених маніпулятивних технологій, 
що трансформують споживчу поведінку, можна 
віднести:

«сенсаційність» – технологія, що позиціонує 
появу на ринку нового товару або послуги, яким 
надається винятковий ступінь важливості та зна-
чущості, апеляція до прогресу; 

«наукоподібні терміни» – технологія вико-
ристання малозрозумілих визначень, що створює 
враження професіоналізму та компетентності про-
давця, значущості та вагомості наведених доказів 
на користь придбання товару чи послуги;

«думка групи» – технологія заснована на ба-
жанні споживача бути віднесеним до певної со-
ціальної групи, з якою споживач себе ідентифікує 
або думка якої для нього значуща;

«ефект наслідування» – технологія «вірусно-
го зараження», яка базується на ймовірності про-
явів стадної поведінки, споживач приймає рішення 
«як більшість», навіть якщо воно суперечить його 
раціональній вигоді. Проявляється за умов низької 
інформованості, обмеженості в часі на прийняття 
рішення та відповідних значень індивідуальних 
рефлексивних складових споживчої поведінки, зо-
крема рівня емоційної нестабільності, конформіз-
му, інтровертності тощо;
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«авторитет» – технологія заснована на ба-
жанні слідувати думці фахівця або наслідувати зна-
менитостей, популярних особистостей, поведінка і 
цінності яких стають орієнтирами для споживача 
(селебріті, кумири, лідери); 

«метод ореола» – технологія привернення 
уваги за допомогою спеціальних прийомів, які віді-
грають роль «родзинки», в рекламі даного товару 
чи послуги (прийом фактору гумору, прийом трьох 
тем, прийом «знаменитий образ» тощо); 

«когнітивний дисонанс» – технологія, що ви-
користовує невідповідність очікувань та дійсності, 
стан протиріччя між наявною інформацією у спо-
живача та інформацією, що надається продавцем;

«емпатія» – технологія полягає у співпере-
живанні емоційного стану покупця, виявленні не-
звичайних і цікавих точок контакту, які формують 
унікальний досвід комунікації, викликаючи його 
довіру;

«планування торговельної зали» – техноло-
гія, заснована на принципах регулювання руху та 
цілеспрямованого розподілу покупців у торговому 
просторі, що сприяє збільшенню кількості поку-
пок, у тому числі спонтанних, імпульсивних та не-
запланованих;

«мистецтво торгівлі» – технологія розподі-
лу асортименту товарів за допомогою візуального, 
аудіального та кінестетичного впливу на спожива-
ча, метою якої є подання товару у найбільш пре-
зентабельному для споживача вигляді.

На практиці перелічені технології маніпуля-
ційного впливу на споживачів представ-
лені конкретними видами маркетингової 

маніпуляції: рекламна маніпуляція, маніпуляція 
упакуванням, маніпуляція ціною, маніпуляція сце-
нарієм взаємодії [12]. 

Жоден з елементів комплексу маркетингових 
комунікацій не має таких можливостей психоло-
гічного впливу на споживача як реклама, що обу-
мовлює її особливу роль в утриманні наявних і за-
лученні нових цільових аудиторій [1; 2; 16]. 

На думку Кліщевської М. [11], будь-яке мар-
кетингове звернення часто викликає у споживачів 
почуття перенасиченості, реакцію психологічного 
опору, контрмотивації. Мета маніпулятивних тех-
нологій – приховати спонукання і валюнтативність 
і створити ілюзію свободи споживача в прийнятті 
рішень.

Рекламна маніпуляція – включає різні фор-
ми гіпнозу, навіювання, наслідування, зараження, 
переконання, соціально-психологічної установки 
тощо. Створення ефективного впливу передбачає 
використання психологічного стереотипу, іміджу, 

міфу, механізмів «ореола», ідентифікації, техноло-
гії рекламних шоу, нейролінгвістичного програму-
вання (НЛП), «пробудження страхів» тощо [3; 4; 6; 
8; 14; 16;и17]. 

Розглянемо деякі методики маніпуляції. 
Сугестія або навіювання – це процес впливу 

на психіку людини, який пов’язаний із знижен-
ням усвідомленості і критичності сприйняття на-
віюваного змісту, що не потребує ні розширеного 
логічного аналізу, ні оцінки. Здійснюється з метою 
створення певних станів або спонукань до певних 
дій. Виділяють два види навіювання: психомоторне 
навіювання – готовність погоджуватися з інфор-
мацією на основі некритичності сприйняття; пре-
стижне навіювання – зміна поглядів під впливом 
інформації, отриманої з високоавторитетного дже-
рела. Сила впливу значно залежить від наочності, 
доступності, логічності інформації та авторите-
ту сугестора, а також – від ситуаційних факторів 
і особистісних факторів сугерента. Невпевненість 
в собі, вразливість, слабкість логічного аналізу; де-
які психічні стани (стрес, втома, депресія); низький 
рівень обізнаності, компетентності щодо представ-
леної інформації; висока міра значущості; перебу-
вання у стані невизначеності, очікування, а також 
дефіцит часу – значно підвищують ефективність 
навіювання [1; 15].

Основна мета прийому «брак часу» – ство-
рення у покупця своєрідного психозу, в якому він 
біжить купувати рекламовану продукцію («Шале-
ні знижки!», «Сенсаційні знижки! Поспішайте!», 
«Тільки сьогодні і тільки у нас знижки! Літні зниж-
ки на 50 %!» [17].

Метод «пробудження страхів» спрямований 
на те, щоб у свідомості споживачів «створити» за-
грозу того, що може трапитися, якщо вони не бу-
дуть використовувати запропоновану продукцію. 
Цей метод є дуже ефективним при рекламі медич-
них препаратів та при виході нового продукту на 
ринок, якому притаманна велика кількість конку-
рентів. 

Психоаналітична теорія акцентує увагу на 
ставленні людей до речей з точки зору їх несвідо-
мого. Тому при використанні психоаналітичного 
методу рекламу створюють так, щоб рекламований 
товар актуалізував і задовольняв неусвідомлювані, 
придушені потреби особистості, основа привабли-
вості товару міститься в сексуальності в широкому 
сенсі.

Особливістю еріксонівського гіпнозу в тому, 
що в ньому майже не віддають прямих наказів, 
про щось запитують, щось коментують, про щось 
радяться з партнером по спілкуванню. Водночас 
мовні стратегії, які застосовуються, дозволяють 
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отримати результат без свідомого опору команді. 
Основні техніки еріксонівського гіпнозу: трюїзм, 
ілюзія вибору, припущення, команда, прихована у 
запитанні, використання протилежностей, повний 
вибір тощо.

Метод лінгвістичного маніпулювання – це 
особливості використання мови, слів, словоспо-
лучень (використання слів «незабаром», «термі-
ново», мовні прийоми («найкращі ціни», «більше, 
ніж просто мило»)) з метою прихованого впливу на 
адресата в потрібному напрямку.

При цьому слід враховувати, що маніпулю-
вати поведінкою споживача найлегше у си-
туації, коли він перебуває у натовпі, адже 

всередині натовпу особливо потужно діють меха-
нізми взаємної навіюваності, емоційного заражен-
ня, несвідомого наслідування один одного.

Маніпуляція упакуванням – використовуєть-
ся для привернення уваги споживачів та впливу на 
їх вибір за допомогою зовнішнього вигляду / роз-
міру / форми упакування товару. Бренди викорис-
товують яскраве, привабливе або нестандартне 
упакування для створення враження особливості 
(ексклюзивності) товару, незалежно від його якос-
ті або користі.

Маніпуляція ціною – це завищення або за-
ниження ціни, включаючи знижки, акції, грошові 
пропозиції та інші методи психологічного впливу 
на споживачів, зокрема:

свідомо заздалегідь вказується завищена ��
ціна товару, до якої «прив’язується» спо-
живач ще до безпосереднього ознайомлен-
ня з ним і, побачивши спершу високу ціну, 
а потім ніби знижену, залишається переко-
наний в тому, що придбання товару є ви-
гідним та розумним рішенням;
встановлення цін, що закінчуються на «9» ��
або «99», виглядає більш привабливо для 
споживачів;
виплата частинами – замість одноразової ��
оплати продавці пропонують відтерміну-
вання чи щомісячну виплату, що створює 
враження меншого фінансового наванта-
ження, та робить продукт або послугу до-
ступнішою [12]. 

Маніпуляція сценарієм взаємодії використо-
вується у сфері торгівлі та послуг, полягає у ство-
ренні емоційного зв’язку з брендом або продуктом, 
акцентуючи увагу на почуттях щастя, успішності 
або приналежності до бренду. Використання різних 
рівнів обслуговування або персоналізації (клубні 
карти або програми преміального обслуговування) 
створює враження привілейованості, ексклюзив-
ності, власної важливості.

При виборі технологій маніпуляційного впли-
ву необхідно враховувати особливості сприймання 
і обробки інформації індивідом, на основі якої при-
ймається рішення про купівлю товару, зокрема, 
функцій півкуль людського мозку [9]. 

Вищеозначене актуалізує питання застосу-
вання інструментарію нейромаркетингу, а саме 
технології візуалізації, сканування та інші методи 
вимірювання активності мозку для відстеження 
реакцій споживача на конкретні продукти, упа-
ковку, рекламу, інші маркетингові інструменти з 
метою виявлення підсвідомих бажань і потреб, 
прогнозування споживчої поведінки і стимуляції 
миттєвої покупки.

До методів нейромаркетингу належать [10; 
13]: 

1. Спостереження за серцево-судинною сис-
темою людини, яке передбачає вимірю-
вання частоти серцевих скорочень, тиску і 
тонусу судин. 

2. Зчитування емоцій на обличчі, зокрема, 
скорочення м'язів обличчя як реакція на 
сприйняття, що дає можливість вловлю-
вати схвальні або, навпаки, обурені, дра-
тівливі емоції щодо конкретних товарних 
пропозицій, нових видів послуг. 

3. Електроенцефалографія (ЕЕГ) дозволяє 
проаналізувати активність тієї чи іншої 
області мозку в процесі обмірковування 
покупки шляхом графічної реєстрації елек-
тричних імпульсів головного мозку. 

4. Магнітно-резонансна томографія (МРТ) 
дозволяє простежити за змінами діяльнос-
ті глибинних мозкових структур, які від-
повідають за конкретні емоційні прояви, 
на основі оцінки активності кровообігу у 
різних ділянках мозку. Використовується 
для оцінки психофізичного стану що до 
конкретного бренду. 

5. Айтрекер (eye tracking) реєструє мікрорух 
очей, дозволяє провести аналіз напрямку 
погляду та фіксацій в просторі точок, на 
яких погляд затримується на деякі інтер-
вали часу як реакції на рекламу, упаковку, 
сайт або мобільний додаток.

В умовах розвитку інформаційного суспіль-
ства маніпуляція як метод управління споживчою 
поведінкою є способом соціально-психологічного 
впливу, який, незважаючи на суперечливі аспекти, 
при правильному його застосуванні здатний при-
носити вигоду як бізнесу шляхом посилення кон-
курентних переваг, так і споживачам через стабі-
лізацію свідомості шляхом трансформації станів 
роздратування і розгубленості перед вибором то-
вару / послуги у позитивний емоційний фон успіш-
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ного вирішення проблеми, впевненості у здатності 
зорієнтуватися в наростаючому потоці інформації 
та реальної товарної маси, відчуття внутрішньої 
гармонії.

Оскільки будь-який вплив передбачає зміну 
свідомості людини, ми погоджуємося з думкою [7], 
що маніпулятивний вплив відрізняється від інших 
видів впливу за параметрами моральності, кри-
тичності і соціальної автономності і може бути як 
позитивним, так і негативним. Тому перспективи 
подальших розвідок у цьому напрямку доцільно 
спрямувати на дослідження способів захисту від 
деструктивного впливу маніпулятивних техноло-
гій, які суперечать інтересам споживачів і можуть 
завдавати шкоди або викликають когнітивний ди-
сонанс.					                   
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