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По ста нов ка проб ле ми. 
Ор ганізація рек лам ної кам панії

пе ред ба чає за без пе чен ня ви со ко го
рівня трьох па ра метрів: ча с то ти по -
яви рек ла ми, ши ро ти охоп лен ня,
си ли впли ву. При цьо му ви ни кає
про тиріччя, чим більшим є об сяг
рек ла ми і ви со ки ми по каз ни ки ча с -
то ти по яви та ши ро ти охоп лен ня,
тим важ че за без пе чи ти си лу впли ву.
Як ре зуль тат: су час ний інфор -
маційний простір пе ре ван та же ний
рек лам ни ми повідом лен ня ми, а
ефек тивність тра диційних ме тодів
впли ву на спо жи вачів зни жується.

Метою даної статті є розвиток
концепції мотивації споживачів.

За да ни ми Міжна род ної асоціації
рек ла ми лю ди на що ден но відчу ває
вплив при близ но 2000 рек лам них
звер нень в різно манітних фор мах,
але поміче ни ми бу дуть ли ше 10	20%
з них [6]. У та кий спосіб лю ди за
допо мо гою спеціаль но го "психоло-
гічно го щи та" за хи ща ють свідомість.
Цей щит ство рю ють три пси хо -
логічні особ ли вості лю ди ни:
вибірко ве сприй нят тя; вибірко ве
спот во рен ня; вибірко ве за пам'ято -
ву ван ня.

Існу ван ня та ко го щи та оз на чає,
що мар ке то ло гам потрібно при кла -
да ти ба га то зу силь для до ве ден ня
звер нен ня до по тенційних по купців.
То му ак ту аль ною проб ле мою мар ке -
тин го вої ко муніка тив ної політи ки є
по шук раціональ них і ефек тив них
інстру ментів впли ву на цільо ву ау -
ди торію. Їх ефек тивність знач ною

мірою виз на чається вірно об ра ною
мо ти вацією спо жи ва ча до купівлі.

Аналіз досліджень і
публікацій. 
Проб ле мам мо ти вації зав жди

приділя лась знач на ува га. Мо ти -
вація 	 це су купність про цесів, що
спо ну ка ють, на прав ля ють і підтри -
му ють по ведінку. Усі існу ючі те орії
мож на розділи ти на три гру пи:
u те орії, в ос нові яких ле жить

спе цифічна кар ти на осо би с -
тості, пев ний об раз осо би с -
тості, її по тре би та мо ти ви:
"XY	те орія" Дуг ла са Мак	Гре -
го ра, те орія "Z" Оучі;

u змістовні те орії, які аналізу ють
струк ту ру по треб і мо тивів осо -
би с тості та їх про явів: те орія
ієрархії по треб Мас лоу А., те орія
по треб Аль дер фе ра К., те орія
двох фак торів Герцбер га Ф.;

u про це су альні те орії, які ви хо -
дять за межі ок ре мо го індивіда
і вив ча ють вплив на мо ти вацію
різних фак торів се ре до ви ща:
те орія тру до вої мо ти вації
Аткінсо на Д., те орія спра вед -
ли вості Адам са С., те орія мо -
ти вації Вру ма В., те орія Пор те -
ра	 Ло у ле ра, те орія 12 фак торів
Річі та Мартіна.

Ха рак тер ною ри сою прак ти ки
рек лам ної діяль ності є те, що за ос -
но ву мо ти вації лю ди ни прий мається
якась од на по тре ба. У Ад ле ра А. 	 це
ком пен сація не доліків, у Хорні К. 	

по тре ба уни ка ти по чут тя стра ху, до -
ся гнен ня без пе ки. 

Більш розгорнуту класифікацію
емоційних мотивів запропонував
Мок шан цев Р.І. Його класифікація
має такий вид  [5, с.37]:
1) емоційні 	 це такі мо ти ви: от -

рима ти при ваб ливість; збе рег ти
ува гу близь ких; виділи ти ся,
відрізня ти ся від інших; вик ли ка -
ти за хоп лен ня; бу ти прий ня тим у
пев но му се ре до вищі; пе ре бо ро ти
страх; за до воль ни ти цікавість;
відчу ва ти се бе ком форт но;

2) раціональні 	 це мо ти ви, пов'язані
з прий нят тям до ува ги пев них об -
ста вин, зо к ре ма, еко номічних 	
ціни, еко номічності, прак тич -
ності то що;

3) утилітарні 	 це мо ти ви, пов'язані з
ек с плу а таційни ми вла с ти во с тя ми
то ва ру, терміном га рантії, надій-
ністю, про дук тивністю то що;

4) ес те тичні 	 це мо ти ви, пов'язані із
зовнішнім ви дом то ва ру, кра сою
фор ми, оригінальністю ко ль о ро -
во го рішен ня, гар монічністю
поєднан ня з інши ми ре ча ми. У
рек ламі ці мо ти ви оз ву чу ють як
"бла го род ство ліній", "гар монія
фор ми і ко ль о ру", "су часність ди -
зай ну";

5) пре сти жу 	 це мо ти ви, пов'язані із
тим, що то ва ри ку пу ють ся для то -
го, щоб підкрес ли ти соціаль ний
ста тус;

6) упо до бань і мо ди 	 спо жи вач на -
ма гається ку пи ти те, що ку пу ють
чи про по ну ють ку пи ти пред став -
ни ки ре фе рент них груп;
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7) са мо с т вер жден ня 	 та ка мо ти -
вація обу мов ле на пра гнен ням до
са мо ре алізації у спо жи ванні, ба -
жан ням ви я ви ти оригінальність;

8) тра диції 	 це мо ти ви, пов'язані із
національ но	куль тур ною спе -
цифікою на ро ду.

Виділен ня не виріше них
раніше ча с тин за галь ної
проб ле ми. 
Відо мо, що страх є од ним із най -

сильніших спо ну каль них мо тивів.
Ра зом з тим, у фа ховій літе ра турі з
мар ке тин гу не до стат ньо обґрун то -
ва ний ме ханізм впли ву відчут тя
стра ху на по ведінку спо жи вачів.
Відсутні ре ко мен дації в яких ви дах
еко номічної діяль ності, яких сек то -
рах еко номіки ви ко ри с тан ня цієї
емоції при ко муніка тив но му впливі
є найбільш доцільним.

Фор му лю ван ня цілей
статті. 
По даль ший роз ви ток кон цепції

мо ти вації спо жи вачів в ме жах мар -
ке тин го вої політи ки ко мунікації з
ви ко ри с тан ням емоції стра ху.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу досліджен ня. 
Емоціями (афек та ми, ду шев ни ми

хви лю ван ня ми) на зи ва ють ста ни
стра ху, гніву, ту ги, ра дості, лю бові,
надії, смут ку, відра зи, гор дості то що.
На прикінці 19 ст Лан ге і Джемс ви -
су ни ли те орію, що емоції це сприй -
нят тя відчуттів, вик ли ка них зміна -
ми в ор ганізмі внаслідок зовнішньо -
го по драз нен ня. Зовнішнє по драз -
нен ня, що є при чи ною ви ник нен ня
афек ту, вик ли кає ре ф лек торні зміни
в діяль ності сер ця, ди хан ня, в кро -
во обігу, в то нусі м'язів. Внаслідок
чо го у всьо му тілі при емоціях відчу -
ва ють ся різні відчут тя, з яких і скла -
дається пе ре жи ван ня емоцій. Страх,
тоб то по бо ю ван ня за влас не бла го -
по луч чя, інстинкт са моз бе ре жен ня,
на ма ган ня уник ну ти не приємно с -
тей чи не га тив них емоцій, є од ним з
найбільш силь них по драз ників [3, с.
23].

Страх ґрун тується на прин ципі
ду алізму: у ньо му од но час но за кла -
дені про тидія та сти му лю ван ня. У

рек ламній діяль ності, він мо же бу ти
сти му лом для здійснен ня купівлі чи
дії. Емоції, вик ли кані у по тенційно -
го спо жи ва ча, спо ну ка ють йо го
здійсни ти купівлю, інак ше з ним
мо же ста ти ся щось не приємне (рек -
ла ма зуб ної па с ти, праль но го по -
рош ку, жу валь ної гум ки). Афек ти,
що вик ли ка ють по чут тя не без пе ки
пе ред наслідка ми, спо ну ка ють
суб'єкта за ду ма ти ся про не -
обхідність поз бу ти ся по чут тя стра ху
	 здійсни ти ту чи іншу дію. Про тидія
здійснен ня будь	чо му має діаме т -
раль но про ти леж ний ефект, ме тою
подібно го ро ду емоційно го впли ву є
на ма ган ня пе ре ко на ти цільо ву ау ди -
торію не здійсню ва ти чо го	не будь
(соціаль на рек ла ма про ти абортів,
куріння, еко ло го орієнтов на рек ла -
ма, рек ла ма інно вацій то що).

Інтен сив ний страх, але не та кий
при яко му не до ся гається рівень
галь му ван ня психіки, ста вить мис -
лен ня собі на служ бу. Дум ка спря -
мо ва на до однієї ме ти: знай ти вихід
із страхітли во го по ло жен ня. Не до -
стат ньо інтен сив ний страх до зво ляє
лю дині ви ко ну ва ти зви чай ну ра бо ту,
здійсню ва ти зви чай ний хід
асоціацій, а страх хо вається десь на
задвірках свідо мості. Страх є па сив -
но о бо рон ною ре акцією, як що за -
гро за над хо дить від ко гось
сильнішо го, на не без пе ку, якої
потрібно уник ну ти, від якої
потрібно усу ну ти ся. Як що за гро за
над хо дить від ко гось слаб шо го, то
це вик ли кає ак тив но о бо рон ну ре -
акцію 	 гнів [1, с. 167].

Бо улбі і Грей вва жа ють, що в ак -
ти вації стра ху пев ну роль відіграє не
ли ше рівень сти му ляції, але і се лек -
тив на ак тивність ре цеп тор них ор -
ганів. На ос нові всьо го цьо го Ізард
К.Е. ро бить вис но вок, що в емоціях
пе ре ля ку, стра ху та інте ре су (збу -
джен ня) існу ють ком по нен ти, що
част ко во пе ре кри ва ють ся [2, с. 93].
Він вва жає, що схожість ней -
рофізіологічних ме ханізмів до зво -
ляє будь	якій емоції бу ти ак ти ва то -
ром стра ху.

Ізард К.Е. виділяє страх пред мет -
ний (на зва ний лю ди ною чи
об'єктом) і без пред мет ний (не -
усвідом ле ний, не пов'яза ний з чи -
мось кон крет ним). Лю ди бо ять ся
ба га ть ох ре чей, а сьо годні, ко ли
різно манітна інфор мація, що ля кає,

в знач них об ся гах над хо дить із ЗМІ,
кількість різних фобій до сяг ла мак -
си му му. При цьо му страх, як силь -
ная емоція, ча с то ви му шує лю дей
здійсню ва ти такі вчин ки і прий ма ти
такі рішен ня, на які во ни ніко ли не
зва жи лись би в інших об ста ви нах.

Страх в усі ча си був най к ра щим
мо ти ва то ром і з ви ник нен ням мар -
ке тин гу він не міг не ста ти однією з
йо го скла до вих, рек лам на індустрія
не змог ла прой ти ми мо та ко го по -
туж но го сти му ла. Перші рек ламні
кам панії, що ви ко ри с то ву ва ли стра -
хи по тенційних по купців як мо ти ва -
тор для купівлі з'яви лись дав но. Так
у тор говій кар точці ви роб ни ка
швацьких ма шин у ХІХ ст. Domestic
Sewing Machine Company бу ли зо б -
ра жені да ма з ка ва ле ром, що сто яв
на колінах біля неї. Да ма го во ри ла:
"Я відповім вам зго дою, як що ви по -
да руєте мені Domestic". Мо тив стра -
ху у рек ламі на по чат ку XX ст. ви ко -
ри с то ву ва ли ви роб ни ки: ми ла Frank
Siddall, шин Fisk, кру пи Force та інш
[4, с. 29].

Для ба га ть ох то варів та по слуг ви -
ко ри с тан ня стра ху у рек ламі ста ло
не замінним. Фар ма це в тичні пре па -
ра ти, стра ху ван ня, шам пунь від лу -
пи, ан ти бак теріальні ми ючі за со би,
еко логія то що. Ці то ва ри вже звич но
асоціюють ся з поз бав лен ням від не -
без пе ки. Спо жи ва чу по яс ню ють, що
як що він не зро бить то го, що йо му
ра дять, мо же ви ник ну ти за гро за
здо ров'ю (фізич ний ри зик), соціаль -
но му ста ту су та по чут тю са мо по ва ги
(пси хо логічний ри зик), га ман цю
(фінан со вий ри зик), осо бистій без -
пеці (еко логічний ри зик).

Мар ке тин го ва ко муніка тив на
діяльність, що ґрун тується на мо тиві
стра ху, як пра ви ло функціонує на
ос нові пред мет них страхів і од но -
час но вка зує цільовій ау ди торії
ефек тивні ме ханізми усу нен ня
об'єкту стра ху, чи наслідків вик ли -
ка них стра хом. Дослідницька гру па
Ви с консько го універ си те ту під
керівниц твом Го вар да Ле вен та ля у
1970 році за про по ну ва ла те орію па -
ра лель них відповідей (parallel
response), згідно якої страх "за пу с -
кає" два па ра лель них, але взаємо -
пов'яза них про це са: кон т роль не -
без пе ки (danger control) та кон т роль
стра ху (fear control). Лю ди на ви ко -
нує дії, спря мо вані на як мож на
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більш точ не виз на чен ня сту пе ня не -
без пе ки та по шук мож ли во с тей її
уник ну ти, па ра лель но здійсню ють -
ся вчин ки, що спри я ють зни жен ню
на пру жен ня не га тив них емоцій. Ра -
зом з тим, кон т роль не без пе ки зна -
хо дить ся у тісно му зв'яз ку із інтен -
сивністю стра ху та са моцінкою лю -
ди ни.

Ця те орія знай шла своє підтвер -
жден ня в рек ламній прак тиці. В од -
но му з ек с пе ри ментів Го вард Ле вен -
таль та йо го ко ле ги спро бу ва ли спо -
ну ка ти лю дей ки ну ти ку ри ти і прой -
ти рент ге но графію груд ної кліти ни.
На од них ви п ро бу ва них впли ва ли
стра хом низь ко го рівня: їм про сто
по ре ко мен ду ва ли ки ну ти ку ри ти та
прой ти рент ге но графію груд ної
кліти ни. На інших впли ва ли стра -
хом помірно го рівня: їм по ка за ли
фільм про мо ло ду лю ди ну, чья рент -
ге но гра ма груд ної кліти ни зафіксу -
ва ла рак ле генів. Тре тя гру па бу ла
піддан стра ху най ви що го рівня: во -
ни по ба чи ли той же фільм, що і гру -
па "помірно го стра ху", 	 та, крім
цьо го, їм по ка за ли ко ль о ро вий
фільм про опе рацію ра ку ле генів.
Ре зуль та ти по ка за ли, що ті хто був
найбільше на ля ка ний, най сильніше
ба жа ли ки ну ти па ли ти і най частіше
за пи су ва лись на рент ге но графію
груд ної кліти ни. Про те ро бо ча гру па
прий шла до вис нов ку, що
надмірний страх при пев них умо вах
мо же при зве с ти до бездіяль ності.

Ле вен таль та йо го ко ле ги ви я ви -
ли, що ви со кий рівень стра ху при -
му шує лю дей з ви со кою са мо -
оцінкою діяти швид ко. Лю ди з низь -
кою са мо оцінкою прак тич но не
здійсню ють не гай них дій, зіштов ху -
ю чись з інфор мацією, що про бу джу -
ва ла силь ний страх, про те післе де я -
кої за трим ки во ни по чи на ють ве с ти
се бе так, як і ви п ро бу вані з ви со кою
са мо оцінкою. Це відбу ва ло ся то му,
що лю дям з не ви со кою са мо -

оцінкою важ че справ ля ти ся із спря -
мо ва ни ми про тив них за гро за ми:
інфор мація з ви со ким рівнем стра ху
при го лом шує їх та при му шує відчу -
ва ти ба жан ня аб стра гу ва ти ся від неї.
З низь ким або помірним рівнем
стра ху во ни порівня но лег ко справ -
ля ють ся у той же мо мент, ко ли йо го
відчу ва ють.

От же, дослідницька прак ти ка по -
ка зує, що при ство ренні повідом -
лень, ме тою яких є спо ну кан ня до
дії, і як що во но містить зро зумілі,
кон кретні, оп тимістичні інструкції,
при зво дить до ви ник нен ня у ау ди -
торії відчут тя, що во ни здатні про -
ти с то я ти своєму стра ху і впо ра ти ся з
не без пе кою са мостійно, не ко ри с ту -
ю чись інши ми за со ба ми. Та ким чи -
ном, най к ращі ре зуль та ти дає
комбінація збу джен ня стра ху і кон -
крет них інструкцій.

Для си с те ма ти зації ка те горіаль -
но го апа ра ту те орії мар ке тин гу ав -
тор про по нує вве с ти в на уко вий обіг
мар ке тин го вої ко муніка тив ної
політи ки ка те горію "хор рор	мар ке -
тинг" (англ. horror 	 страх, жах).
Про по нується кла сифіку ва ти рек ла -
му за до дат ко вою оз на кою "мо тив
рек лам но го повідом лен ня".

На дум ку ав то ра, хор рор	мар ке -
тинг 	 це ка те горія для відо бра жен -
ня ви ду мар ке тин го во го ко муніка -
тив но го впли ву, яки до зво ляє за ра -
ху нок емоцій за сно ва них на по чутті
стра ху, впли ва ти на по ведінку спо -
жи вачів.

Ав тор про по нує для впли ву на
спо жи ва ча ви ко ри с то ву ва ти на ступ -
ну мо дель хор рор	мар ке тин го во го
повідом лен ня (хор рор	сце нарій):
фор му ван ня проб ле ми 	 інфор -
маційний тиск (хор рор	ка нал) 	
мож ливість рішен ня проб ле ми за
ра ху нок здійснен ня купівлі чи дії. В
ре зуль таті на стає поз бав лен ня від
стра ху (рис.1).

Ува гу от ри му ва ча при вер тає кон -

крет ний страх і з'яв ляється ба жан ня
поз ба ви ти ся від ньо го. Спо жи ва чеві
про по нується спосіб поз бав лен ня
від стра ху 	 про ста, здійсни ма ре -
акція, яка мо же бу ти ви ко на на за
до по мо гою об'єкту, що рек ла -
мується цільовій ау ди торії як то вар
чи ре ко мен до ва на дія. Хор рор	мар -
ке тинг ап пе лює до по чут тя уяв ної
не без пе ки у зв'яз ку із здійснен ням
чи нездійснен ням різно го ро ду дій.

Вис нов ки. 
По	пер ше, хор рор	мар ке тинг по -

ви нен кон цен т ру ва ти ся не на са мо -
му стра ху, а на йо го по до ланні за до -
по мо гою рек ла мо ва ної про дукції.
По	дру ге, хор рор	мар ке тинг є ефек -
тив ним при на ступ них умо вах:
страх є до стат ньо інтен сив ним;   за -
про по но ва но спосіб по до лан ня
стра ху; ре ко мен до ва на дія сприй -
мається як засіб зни зи ти за гро зу;
от ри му вач хор рор	ка на лу мо же ви -
ко на ти ре ко мен до ва ну дію.
По	третє, хор рор	мар ке тинг по ви -
нен підка зу ва ти ре аль ний вихід із
за гроз ли во го ста но ви ща, тоб то про -
це си усвідом лен ня мож ли вої не без -
пе ки і ре акції на неї потрібно
розділя ти.
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Рис.1. За про по но ва на мо дель хор рор	мар ке тин го во го повідом лен ня (хор рор	сце нарій)


