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 оцінка значущості вкладу кожного працівника; 

 покращення умов оплати праці та стимулювання працівників; 

 постійне вдосконалення форм і методів управління кадрами на основі 

модернізованих науково обґрунтованих технологій роботи з персоналом. 

Задля покращення діяльності системи управління трудовими ресурсами 

необхідно брати до уваги досвід інших країн і переймати найкраще з них. 

Осучаснена система управління трудовими ресурсами промислового 

підприємства повинна базуватися на нових правових засадах і вимагає суттєвих 

змін щодо наявних правових норм, систематизації законодавчих актів і 

подальшої модернізації трудового законодавства України. 
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ЗАСТОСУВАННЯ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ ДО СПРИЙНЯТТЯ 

РЕКЛАМНОЇ ІНФОРМАЦІЇ СПОЖИВАЧЕМ  

 

В процесі створення сучасної реклами можуть використовуватися різні 

методи психологічного впливу на споживача, його свідомість і підсвідомість, 

його думки, погляди, ставлення, що формує певну споживчу поведінку. В 

літературних джерелах описуються такі методи: переконання, навіювання, 

психоаналітичний метод, еріксонівський гіпноз, нейролінгвістичне 

програмування, лінгвістичне маніпулювання, соціально-психологічні 
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установки, стереотипи, ідентифікація, механізм «ореолу», наслідування, 

психологічне зараження, рекламні шоу та технологія «25-го кадру» [1]. Слід 

відмітити, що ставлення як науковців, так і практиків до використання 

зазначених методів неоднозначне. Одні, цілком переконані у дієвості і 

корисності даних методів; другі, навпаки, запевняють, що використання 

більшості методів є малоефективним, оскільки основною рушійною силою 

споживчої поведінки є об’єктивні потреби людини; треті вважають, що 

ефективність методів психологічного впливу залежить від певних обставин, а 

також рівня, характеру і технологій використання самих методів [2].  

Для того, щоб сформувати своє ставлення з цього питання необхідно 

використання системного підходу до сприйняття інформації споживачем 

(рис.1).  

 

  

 

 

 

 

Рисунок 1. Механізм сприйняття рекламної інформації споживачем 

 

Механізм сприйняття споживачем рекламної інформації заснований на 

потребі викликати у потенційного споживача увагу. Саме увага відповідає за 

сприйняття інформації людиною, і подальшу її переробку в свідомості. 

Слід зазначити, що ефективність реклами досить сильно залежить від 

зосередженості споживача. Чим більше людина заглиблюється в рекламне 

повідомлення, тим ефективніше рекламне послання. Наприклад, в зовнішній 

рекламі увагу споживача можна залучити великим барвистим зображенням. 

На наступному етапі потрібно викликати інтерес. Інтерес споживача в тій 

же зовнішній рекламі можна викликати коротким змістовним текстом – коротке 

гасло і виразний шрифт неодмінно зацікавить потенційного покупця. 

Велике значення під час сприйняття рекламної інформації має мотивація 

споживача. Мотивувати можна двома способами: раціональним й емоційним. 

Раціональний спосіб полягає в апеляції до логічного мислення покупця. 

До раціональних мотивів належать: мотив економії (прагнення заощадити 

гроші при купівлі); мотив якості товару; мотив здоров’я, безпеки та 

захищеності тощо [3]. Внаслідок цього для його мотивації до здійснення 

покупки повідомляються об'єктивні відомості про товар: якість, технічні дані, 

ціна і спосіб застосування. 
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Емоційний спосіб може йти навздогін за раціональним або бути 

превалюючим. Як правило, він заснований на використанні вдалого рішення, 

яке апелює до емоцій споживача. Наприклад, модний елегантний дизайн 

упаковки змусить купити товар, навіть не дивлячись на склад продукту (чай, сік 

та ін.). 

До емоційних мотивів належать: мотив радості, фантазії, чуттєвості; 

мотив переваги над іншими; прагнення до індивідуальності та самореалізації 

тощо [3]. 

Після розповіді про вигоди придбання товару або послуги виникає 

бажання придбати, що плавно призводить до здійснення покупки (дії) певних 

товарів або послуг. 

На сьогоднішній день, на нашу думку, необхідна така реклама, яка б не 

шкодила психіці споживача, а сприяла формуванню у нього позитивного 

мислення. Це реклама, яка відноситься до споживача з повагою і відмовляється 

від управління його поведінкою. Вона має бути психологічно грамотною, 

привертати увагу споживача, показуючи переваги товару, його унікальність і 

необхідність. При цьому інформація про рекламований товар має бути 

достовірною. Обов’язково мають виконуватися дані в рекламі обіцянки. Це 

сформує у споживача позитивне емоційне ставлення як до самої реклами, так і 

до товару. Після перегляду такої реклами людина повинна відчувати 

впевненість в собі, внутрішній спокій, оптимізм, відчуття внутрішньої гармонії.  
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