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Автор предупреждает об актуальности известного медицинского лозунга «Не навре-
ди!» в отношении маркетинга. Отмечается, что современные маркетинговые инструменты, 
средства, методы и бизнес-приемы могут навредить с точки зрения не только экономиче-
ских позиций, но и здоровья индивидуального потребителя и общества в целом. Автор ис-
пользует медицинскую терминологию для анализа последствий применяемых в маркетин-
ге так называемых стратагем — манипуляций, оказывающих отрицательное воздействие 
на сознание потребителей и социумы, часто вызывающих болезненные состояния и изме-
нения поведения в направлении, нужном манипулятору. В целях поиска мер профилакти-
ки и лечения таких состояний предлагается классификация маркетинговых манипуляций 
и сопутствующих им болезненных состояний в разрезе элементов комплекса маркетинга. 
Автор предлагает подход к внедрению мировых стандартов ведения бизнеса, который ре-
гламентировал бы требования не только к техническим и конструктивным инструментам 
бизнеса, но и к соответствию регламентам в области социальных, этических и моральных 
правил взаимоотношений со всеми участниками рынка и общества в целом.
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Обострение социальных проблем 
в  бизнесе, взаимоотношений участни-
ков товарообменных процессов, связан-
ных с манипуляциями сознанием, в том 
числе с потребительским поведением, 
приводит к специфическим отклоне-
ниям в физическом и психологическом 
здоровье отдельных индивидуумов и все-
го общества  [1; 2]. Несмотря на много-
численные публикации по маркетингу, 
серьезных исследований этих проблем 
крайне мало. Обратим внимание на эту 
болезненную тему, не умаляя значения 
и роли маркетинговой деятельности для 
экономики страны.

Последствия «заболеваний» юриди-
ческих и физических лиц, подвержен-
ных манипуляциям, могут быть весь-
ма серьезными. Вот как определено 

понятие «манипуляция массовым со-
знанием» в литературе: «…это один 
из способов управления большим коли-
чеством людей (коллективами, сообще-
ствами) путем создания иллюзий и ус-
ловий для контролирования поведения. 
Это воздействие направлено на  психи-
ческие структуры человека, осуществ
ляется скрытно и ставит своей задачей 
установить контроль над поведением, 
лишить свободы выбора объект мани-
пуляции посредством изменения пред-
ставлений, мнений, побуждений и це-
лей людей в нужном некоторой группе 
направлении. Манипуляция массовым 
сознанием служит ключевым элементом 
психологических операций и информа-
ционной войны» [3, с. 7]. Оксфордский 
словарь английского языка трактует 
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манипуляцию как «акт влияния на лю-
дей или на управление ими с ловкостью, 
особенно с пренебрежительным под-
текстом…»  [4, с.  1077]. Именно в таком 
наполнении слово «манипуляция» заме-
нило в политическом словаре ранее бы-
товавший термин «макиавеллизм»  [3]. 
Применительно к маркетинговой дея-
тельности можно интерпретировать эту 
дефиницию как сознательное использо-
вание комплекса маркетинговых инстру-
ментов для воздействия на психику по-
требителя с целью лишить его свободы 
выбора посредством изменения мнений, 
побуждений и целей при принятии решения 
о покупке товара. К сожалению, в  мар-
кетинге все чаще используют, вместо 
принятых в  теории и практике вполне 
законных инструментов продвижения 
товаров и услуг, изощренные методы на-
вязывания и обмана.

Воздействуя на потребительское по-
ведение частных лиц, маркетинговые 
манипуляции опосредованно способ
ствуют созданию социально опасного 
мнения о товарообменных отношени-
ях, искажают массовое представление 
о  чем-либо, определяют противореча-
щие здравому смыслу модные течения, 
которые в свою очередь усиливают пер-
вичный эффект манипуляции. Таким 
образом, в угоду прибыли формирует-
ся асоциальный образ жизни, имиджи 
и стили, не принятые в цивилизованном 
обществе, неэтичные образчики поведе-
ния, культы и фетиши не только товаров 
(услуг), но и их продуцентов и провод
ников. Часто посредством маркетинго-
вых манипуляций скрытно проводится 
информация, имеющая политический 
и  пропагандистский подтекст. Если 
средства маркетинга направлены на 
продвижение полезных товаров и услуг, 
он играет положительную роль в эконо-
мике и бизнесе. В случае пропаганды не-
гативного образа жизни, вредных вещей 

и  действий, нарушающих социальные 
правила поведения с точки зрения физи-
ческого и психического здоровья социу-
ма, демонстрирующих пренебрежение 
к  этическим, моральным и нравствен-
ным нормам, принятым в обществе, эти 
манипуляции вызывают болезни, ле-
чить которые трудно и порой невозмож-
но. В  результате возникают конфликты 
между людьми, социальными группами, 
общественными организациями, что 
приводит к распаду гражданского обще-
ства.

Рассмотрим социальную болезнь, 
названную культом потребления. «Об-
щество потребления», как назвал его 
Эрих Фромм [5], или «общество самооб-
мана», по Жану Бодрийяру [6], построе-
но на бесконечной купле-продаже и ха-
рактеризуется застоем и деградацией 
общественных отношений, недостатком 
ресурсов, стяжательством, корыстью, 
эгоистической ориентацией на неудер-
жимое накопление товаров и услуг.

Хронические заболевания инди-
видуальных восприимчивых потреби-
телей  — это вредные привычки, фор-
мируемые в результате маркетинговых 
манипуляций: болезненная привержен-
ность к вредным товарам и услугам, вре-
менное отсутствие которых вызывает 
стресс; гаджет-зависимость, в том числе 
интернет-зависимость; импульсивный 
шопинг; истерия, вызванная желани-
ем подражать моде; лекарственная за-
висимость; психологическая аллергия; 
шопоголизм (ониомания); погоня за со-
мнительным стилем жизни; социальная 
недостаточность; вещизм; фетишизм; 
боязнь потери социального статуса 
и многие другие.

Исследования [1; 2; 3; 6; 7; 8; 9; 10] 
показали, что инструменты манипуля-
ции: «стратагемы»; мифотехнологии; со-
циальные стереотипы; апелляция к  по-
требностям, к желанию чувствовать себя 
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в безопасности, к страху одиночества; 
психология восприятия цвета, — которы-
ми часто пользуются в маркетинге, можно 
классифицировать в разрезе элементов 
комплекса маркетинга по степени воздей-
ствия на потенциального потребителя.

Термин «стратагема» [8] связывают 
с древнегреческим словом στρτήγημα, 
служащим для обозначения военного 
дела и военных хитростей. В таблице, 
приводимой ниже, дана укрупненная 
классификация стратагем в разрезе 

элементов комплекса маркетинга и их 
составляющих. Определена степень 
воздействия маркетинговых манипу-
ляций, указаны последствия этих воз-
действий, а также общественные и ин-
дивидуальные болезни, которые могут 
быть ими вызваны. Такая системная 
упорядоченность дает возможность 
предсказывать последствия манипули-
рования в маркетинге, ставить соответ-
ствующий «диагноз», искать и находить 
средства «профилактики» и «лечения».

Виды маркетинговых стратагем и их последствия

Элемент 
комплекса 

маркетинга 4P

Вид манипуляции 
по составляющему 

элементу 4P

Степень 
воздей-
ствия

Последствия «Диагноз» для общества 
и потребителя

Продукт 
(Product)

Усиление акцента 
на качестве това-
ра, а не на потреб-
ностях, которые 
он удовлетворяет

Предель-
но высо-
кая

Потребитель 
выбирает 
не средство 
удовлетво-
рения своих 
потребностей, 
а товар как та-
ковой

– �Импульсивный 
шопинг

– Вещизм
– Фетишизм
– �Вредные привычки 
– �Утрата ценностных 

ориентиров

Усиление пози-
ционирования 
товарной марки 
(контрафактной)  
в сознании  
потребителей

Высокая
Выбирает-
ся не товар, 
а марка

– �Боязнь отставания 
от принятых  
стереотипов 

– Истерия моды
– Социальный шок
– Аффект
– �Страсть к чрезмер

ному потреблению

Использование 
упаковки (не соот-
ветствующей ка-
честву товара) как 
дополнительного 
стимула покупки

Предель-
но высо-
кая 

Товар вы-
бирается 
не по полез
ности, 
а по внешне-
му виду

– �Импульсивный 
шопинг

– Шопоголизм
– Стресс
– �Аффектные состо-

яния

Навязывание  
ненужных услуг, 
предоставляемых 
в связи с продажей 
товара

Высокая
Выбирает-
ся услуга, 
а не товар

– Разочарование
– Стресс 
– Погоня за стилем
– �Страсть к чрезмер-

ному потреблению
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Элемент 
комплекса 

маркетинга 4P

Вид манипуляции 
по составляющему 

элементу 4P

Степень 
воздей-
ствия

Последствия «Диагноз» для общества 
и потребителя

Продукт 
(Product)

Предложение  
гарантийных  
условий с учетом 
сокращения срока 
эксплуатации  
товара

Средняя 
Выбор товара 
обусловлен 
предоставляе-
мой гарантией

– Разочарование
– Стресс
– �Импульсивный 

шопинг
– �Психологические 

и психиатрические 
расстройства

Акцент на после
продажное  
и сервисное  
обслуживание 
(сомнительное) 
для поддержания 
имиджа товарной 
марки

Средняя Покупка ради 
сервиса

– Погоня за стилем
– Стресс
– Истерия моды
– Разочарование
– Депрессия
– �Психологические 

и психиатрические 
расстройства

Цена (Price)

Установление 
цены, не связан-
ной с полезностью 
товара (услуги)

Высокая Покупка ради 
престижа

– �Вещизм
– �Импульсивный 

шопинг
– �Психологический 

шок
– �Психологические 

и психиатрические 
расстройства

Снижение цены 
на товар (услугу), 
ранее неоправдан-
но высокой, в це-
лях стимулирова-
ния продаж

Предель-
но высо-
кая

Приобретение 
товара ради  
экономии 

– Затоваривание
– �Импульсивный 

шопинг
– Стресс
– Ожирение

Сбыт (Place) Увеличение числа 
посредников

Предель-
но высо-
кая

Приобретение 
дорогих то-
варов первой 
необходимо-
сти и лекарств 
в надежде 
на их эффек-
тивность

– Стресс
– Боязнь лекарств
– �Психологическая 

лекарственная  
аллергия
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Элемент 
комплекса 

маркетинга 4P

Вид манипуляции 
по составляющему 

элементу 4P

Степень 
воздей-
ствия

Последствия «Диагноз» для общества 
и потребителя

Сбыт (Place)

Увеличение ко-
личества и разно
образия форматов 
сбыта товаров 
второй необходи-
мости и товаров 
импульсивной по-
купки

Средняя

Ввиду массо-
вого охвата 
рынка растет 
число во-
влекаемых 
в процесс 
обращения 
покупателей, 
в том числе 
подростков, 
детей и легко 
внушаемых 
граждан

– Подражание 
– Затоваривание
– Вещизм
– Ожирение
– Банкротство
– �Импульсивный 

шопинг
– �Расстройство пси-

хики
– Культ потребления

Продвиже­
ние (Pro­
motional)

Навязчивая и не-
надлежащая 
реклама, содер-
жащая неточные, 
неполные и от-
кровенно лживые 
данные о товаре 
(услуге)

Чрезвы-
чайно  
высокая

Комбинация 
визуального, 
виртуального 
и психологи-
ческого не-
личностного 
воздействия 
на широкую 
аудиторию 
вызывает 
непреодоли-
мое желание 
иметь и вла-
деть товарами 
и услугами

– �Расстройство пси-
хики

– Культ потребления
– Вещизм
– Фетишизм
– �Импульсивный 

шопинг
– Истерия моды
– �Угроза для здоро-

вья детей

Мерчандайзинг, 
апеллирующий 
к особенностям 
психики целевых 
аудиторий: под-
ростков, детей 
и др.

Предель-
но высо-
кая

Непосред-
ственное воз-
действие на 
покупателей, 
особенно 
на молодежь 
и детей, в ме-
стах торговли 
способствует 
развитию им-
пульсивного 
неконтроли-
руемого  
спроса

– �Импульсивный 
шопинг

– �Непредвиденные 
расходы и после-
дующее разочаро-
вание

– Детская истерия
– �Детское и подрост-

ковое ожирение
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Элемент 
комплекса 

маркетинга 4P

Вид манипуляции 
по составляющему 

элементу 4P

Степень 
воздей-
ствия

Последствия «Диагноз» для общества 
и потребителя

Продвиже­
ние (Pro­
motional)

Публичные меро-
приятия по про-
движению (PR) 
с участием извест-
ных личностей, 
популяризирую-
щих вредные при-
вычки, манеры, 
действия, развяз-
ную и бранную 
речь

Высокая

Во время пря-
мых контак-
тов с конкрет-
ной целевой 
аудиторией 
усиливается 
эффект пси-
хологическо-
го влияния 
на сознание 
покупателей 
в нужном для 
PR-агентов 
направлении

– Культ потребления
– Вещизм
– Фетишизм
– �Общественные 

шоковые явления
– �Деформация  

сознания
– �Угроза для душев-

ного здоровья  
молодежи

Прямой маркетинг 
с демонстрацией 
и презентацией 
контрафактной, 
контрабандной 
и вредной продук-
ции и услуг.  
Индивидуальные 
контакты с поку-
пателем

Высо-
кая для 
товаров; 
предельно 
высокая 
для неко-
торых ви-
дов услуг

Покупка  
против воли, 
навязанная 
продавцом

– �Гипнотический 
эффект с последу-
ющим стрессом

– Фетишизм
– �Психологические 

и психиатрические 
расстройства

Выводы, которые можно сделать 
в  результате анализа данных таблицы, 
сводятся к ответам на два неисчерпа-
емых русских вопроса: «кто виноват?» 
и «что делать?». Ответы лежат как в пси-
хологической плоскости, так и в соци-
альной. Переход от индустриальной эко-
номики к сервисной, или, как принято 
говорить, постиндустриальной, требует 
внедрять в традиционный комплекс ин-
струментов маркетинга элементы, гаран-
тирующие учет и реализацию не только 
первичных экзистенциальных потреб-
ностей, но и потребностей высшего 
порядка, а именно социально-этиче-
ских, морально-нравственных потреб-
ностей и социальной ответственности. 
Необходимо переходить от сугубо ком-
мерческих целей маркетинга к целям, 

формируемым на основе теории соци-
ального капитала [10], реализация кото-
рых приведет к гармонизации личности 
и будет способствовать стратегическому 
развитию человеческой цивилизации. 
Эти цели должны оформляться как все-
мирные стандарты, контролировать-
ся подобно требованиям соответствия 
техническим регламентам, посредством 
присвоения сертификатов соответствия 
социальной ответственности, морально-
нравственным регламентам бизнес-про-
цессов. Предлагаемый подход поможет 
обеспечить профилактическую безопас-
ность и избежать болезненных послед-
ствий маркетинга путем системного ис-
пользования социальных новаций  [11; 
12], а именно новых креативных реше-
ний, совершенствующих классические 

	 Экономические и социально-гуманитарные исследования № 2 (10) 2016	 87

Короткова Т. Л.



инструменты комплекса маркетинга 
в рамках соблюдения мировых социаль-
но-этических стандартов.
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