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нальні послуги, газ, електроенергію. Загалом низький рівень задоволеності 
фізіологічних потреб членів домогосподарств, який є за наявності низьких 
доходів домогосподарств, не може задовольнити потреби сучасної людини і, 
відповідно, забезпечити повноцінне відтворення трудового потенціалу. А ос-
кільки фізіологічні потреби – потреби нижчого рівня (згідно з теорією 
А. Маслоу) – задоволені недостатньо, задоволення потреб більш високого 
рівня буде розглядатися як неефективне в аспекті мотивації праці. 

Табл. Рівень задоволеності фізіологічних потреб членів домогосподарств 
м. Києва за результатами самооцінки 

Рівень задоволеності потреб домогосподарства відповідно до доходу, 
% до опитаних респондентів Місячний 

дохід на 
1 члена 

сім'ї опита-
ного рес-
пондента, 

грн. 

грошей 
достатньо 
лише на 
продукти 
першої 
потреби 

грошей виста-
чає на продук-
ти першої пот-
реби та оплату 
за комунальні 
послуги, елек-
троенергію, газ 

загалом на життя 
вистачає, але витрати 
на відпочинок, прид-
бання речей тривало-
го вжитку (меблі, по-
бутова техніка) вик-
ликають труднощі 

живемо забез-
печено, але 
зробити окре-
мі покупки 

(автомобіль, 
квартиру то-
що) не в змозі

можемо 
дозволити 
собі прид-
бати прак-
тично все, 
що хочемо

менше 800 – – – – – 
801-1004 – – – – – 

1005-1500  4,6 19,5 9,2 – – 
1501-2000  – 8,3 14,7 0,8 – 
2001-3000  – – 17,3 1,8 – 
3001-4000  – 4,8 9,5 – – 
4001-5000  – – – 4,8 – 
понад 5000 – – – 4,7 – 

Висновки. Однією з передумов формування ефективного використан-
ня трудового потенціалу є задоволення нагальних потреб працівника та його 
сім'ї щодо відтворення і розвитку. Як зазначає Л.В. Шаульська, реалізація 
потреб є основою позитивного, ціннісного типу трудової поведінки, сприяє 
мобілізації різних компонентів трудового потенціалу, його збереженню і роз-
витку. І навпаки, неможливість задоволення потреб призводить до деструк-
тивного типу трудової поведінки, що проявляється в негативному настрої до 
праці, здеформованості її мотиваційної основи, пасивності в трудовій діяль-
ності і виявляється в непродуктивному використанні робочої сили, низькій 
продуктивності праці. Отже, ефективне використання трудового потенціалу 
можливе через активізацію людей у праці, сприяння реалізації цілей і праг-
нень працівників у трудовій діяльності [5]. 

Результати соціологічного вимірювання дають підстави стверджувати, 
що в Україні є вагомі причини, які перешкоджають ефективному використан-
ню трудового потенціалу, зокрема низька якість та рівень життя населення, 
індикатором яких виступає заробітна плата. Саме тому ефективність вико-
ристання трудового потенціалу в сучасних умовах потребує підвищення мо-
тиваційної функції заробітної плати, яка є не тільки джерелом життєвих засо-
бів для працівників та їхніх родин, але й впливає на соціально-психологічний 
стан працівника. 
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ность использования трудового потенциала: социологический аспект 

Определены основные причины недоиспользования и мотивирующие факторы 
повышения уровня использования трудового потенциала на оснований проведенного 
социологического опроса выборочной совокупности респондентов Киева. Проведена 
оценка материального положения трудового потенциала домохозяйств Киева. Пред-
ложено повысить мотивационную функцию заработной платы с целью эффективнос-
ти использования трудового потенциала. 
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Hrynkevych S.S., Tsyb N.O. Effect of motivation in labor productivity 
use of labor potential: opinion measurement 

The main causes of under-utilization and motivating factors increasing use of labor 
potential on the basis of the survey sample respondents in Kyiv. The estimation of financi-
al position of labor potential and satisfaction of physiological needs of households in Kyiv. 
An increase motivational function of wages for the purpose of efficient utilization of labor 
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НУ "Львівська політехніка" 

ПОГЛЯД НА РЕКЛАМУ В СУЧАСНИХ МАРКЕТИНГОВИХ  
КОМУНІКАЦІЯХ ЧЕРЕЗ ПРИЗМУ КУЛЬТУРНОГО СПРИЙНЯТТЯ 

Реклама у нашому житті займає важливу позицію з огляду на те, що виникає 
суто через прагматичні міркування виробників, проте, базуючись на методах і 
прийомах, що звертаються до людської психіки на рівнях як свідомості, так і підсві-
домому, створює масову культуру і впливає на внутрішній світ індивіда. 

Ключові слова: комунікації, реклама, естетика, масова культура. 
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Постановка проблеми. Реклама впливає на свідомість людей, форму-
ючи масову культуру і змінюючи життєві цінності суспільства. Важливо, 
щоб цей вплив був позитивним. Тоді досягнення консенсусу між виробника-
ми і споживачами є максимально можливим. Соціум, виховуючись у пра-
вильному напрямі, росте духовно, отримуючи певне естетичне задоволення 
від впливу реклами на підсвідомість і, як результат, споживає пропонований 
йому продукт – те, до чого прагне будь-який маркетолог. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Важливість рекламного 
процесу в розвитку суспільства як сучасності, так і минулого століття розгля-
нуто у наукових працях класиків рекламного бізнесу: Д. Огілві, Ф. Котлера, 
Л. Барнетта та А. Дж. Сіменса. Серед вітчизняних науковців варто згадати 
Є. Сальникову, яка у своїй праці "Естетика реклами. Культурні корені та 
лейтмотиви" досліджує рекламу як простір миттєвих і вічних ідеалів, підсвідо-
мих прагнень і усвідомлених бажань [15, с. 17]. Автор простежує вплив на 
рекламу елементів архаїчної свідомості та традицій класичної культури, ак-
центуючи увагу на тому, що рекламі властиві ознаки масової культури, а саме: 
апеляція до смаків членів суспільства і зауваги до їх формування [15, с. 221]. 

На психологічний вплив реклами звернули увагу М. Мануйлов, 
Ю. Хабермас, Ю. Шерковін, Т. Кьоніг та О. Оленіна, спробувавши обґрунту-
вати головну її функцію – забезпечення комунікативного зв'язку між вироб-
ництвом і споживанням – як вагомий чинник формування суспільної свідо-
мості певного ладу, певної суспільної формації [11, с. 5]. Також важливо заз-
начити, за словами Р. Сапенька, що "…рекламі нерідко властива роль ру-
шійної сили; у цьому сенсі реклама є найважливішим культурним феноме-
ном, оскільки в ній у концентрованому вигляді зустрічаються проблеми, 
пов'язані з транскультурністю: глобалізація і локальність, естетизація, попу-
ляризація, стереотипізація, міфологізація" [13, с. 26]. 

Проте взаємозв'язок реклами і мистецтва, як одного з найефективні-
ших чинників позитивного впливу на свідомість людей, є ще не достатньо 
вивченим, враховуючи темпи розвитку комунікаційних процесів у сучасних 
умовах глобалізації. З огляду на це, метою дослідження є виявлення ролі 
застосування мистецьких творів у рекламних повідомленнях і характеру їх 
впливу на масову культуру в суспільстві держави, враховуючи процес куль-
турного розвитку як результат самоідентифікації нації. 

Виклад основного матеріалу. Особливістю сучасної реклами є пос-
тійне нав'язування нашій свідомості цінностей, ілюзорної картини життя, 
певних ідей чи символів, які не мають нічого спільного з реальним життям, 
проте через них поширюється і закріплюється етичний ринковий кодекс і 
життєві орієнтири її замовників – рекламодавців. Будучи міцним знаряддям 
формування потреб і життєвих стандартів людей, вона може підкреслювати 
як позитивні, так і негативні аспекти нашого буття, перетворюючись при 
цьому на важливий фактор впливу на суспільство [17, с. 5]. 

Проте, з розвитком ринку, пріоритети основних завдань реклами змі-
нились. Тепер вона є не просто двигуном торгівлі, але й покликана забезпечу-
вати душевний спокій людини, створювати приємні ілюзії. Автомобільні ком-
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панії пропонують автомобілі не стільки як засіб пересування, скільки як засіб 
само-ствердження покупця, підвищення його авторитету [9, с. 61]. Амери-
канський Санта Клаус та Гелловін, японські паперові змії та суші, африкансь-
кі косички і пісні в стилі реп – усі ці символи іноземних культур і традицій 
завдяки маркетинговим комунікаціям перетворились на невід'ємну частину 
життя українців, відображаючи масову культуру сучасності, "продиктовану" 
рекламою. Водночас, коли національні звичаї знаходяться десь на маргінесі. 

Водночас якість рекламних повідомленнь часто набуває посереднього 
характеру, пропагуючи товар чи послугу через позбавлені естетичності сю-
жети та образи, хоча відомо, що саме емоційна реакція на них і на наступні 
повідомлення сприяють сприйняттю або несприйняттю пропозиції. 

Вітчизняні виробники впадають у крайнощі, помилково вважаючи, з 
одного боку, що чим більше коштів вони вкладуть в рекламу, тим вона буде 
ефективнішою, або ж навпаки, з іншого боку, намагаються зекономити не ли-
ше на деталях, а й загалом на ідеї сюжету. Проте дуже рідко хтось із них по-
мічає, що ефективність маркетингової комунікації зі споживачем не можна 
розглядати суто з комерційної позиції. Важливіше, на нашу думку, створити 
повідомлення, яке гармонійно поєднує інформаційний зміст, образ, символ та 
художні засоби їх вираження в одне ціле. Естетичний характер реклами задо-
вольняє додаткові потреби людей, викликаючи у них відчуття радості, втіхи 
чи насолоди, а разом із тим формує певний образ товару та його якісних ха-
рактеристик, дозволяючи сприймати його по-новому, в зовсім іншому світлі. 

Хорошим прикладом поєднання в рекламі комерційної інформації та 
естетики є плакати чеського художника Альфонса Мухи. У кінці ХІХ ст., 
приїхавши у Париж і будучи зовсім невідомим у мистецьких колах, він бе-
реться за пропозицію створити рекламну афішу для вистави Сари Бернар, ко-
ролеви паризького театру. Внаслідок цієї роботи світ побачив Жісмонду – 
нестандартний за розмірами двохметровий плакат, який зображав актрису 
ідеалізованою, витонченою та ефемерною, на противагу зламаним, хоча й 
ефектним жінкам інших майстрів того часу – Тулуз-Лотрека, Редона, Гогена. 
Його успіх був пов'язаним із новаторством як у сфері мистецтва, так і в рек-
ламному середовищі, але новаторством естетичним із романтично-сентимен-
тальним акцентом. Жінка в його творчості, виступає "…не демоном чи роз-
пусницею, а символом "Світової душі", яка існує між світом ідеальних цін-
ностей та реальністю нашого життя" [1, c. 8]. 

Важливо також зазначити, що декоративне мистецтво вже тоді ство-
рювалось для масової аудиторії, використовувалось як прикраса для товарів 
широкого вжитку. Тому Муха виконав серію декоративних панно для масо-
вого виробництва, які могли придбати звичайні люди, а у своїй книзі Docu-
ments decoratifs він показав як декоративне мистецтво допомагає зробити ес-
тетичними предмети щоденного побуту. Серед його робіт є реклама цигарко-
вого паперу, мила для жінок, відомого шампанського вина, відпочинку на Се-
редземноморському узбережжі, а також дизайн меню, обкладинки журналів, 
настінного календаря із знаками зодіаку, дорогоцінних каменів, зображення-
ми пір року тощо. 
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Важливим підтвердженням того, що етична сторона реклами є не 
менш важливою, а навіть складовою ідейної, є те, що мистецькі твори Аль-
фонса Мухи, створені понад сто років тому, не втрачають актуальності та з 
великим ентузіазмом їх використовують у маркетингових комунікаціях су-
часності. Естетика сучасної реклами певною мірою є феноменальна, оскільки 
перебуває в напруженні, яке виникає через взаємовплив культур – національ-
ної та іноземних. Разом із тим інтеграція, також і цінностей, є неминуча під 
час глобалізації сучасного світу, і реклама сприяє цьому процесу, інсталю-
ючи в український національний і культурний простір естетичні символи і 
знаки інших культур, зокрема масових, які сприймає суспільство як прояв 
авангардних тенденцій. 

Саме тому виникає необхідність враховувати в рекламній діяльності 
ментальні й культурно-психологічні особливості реципієнтів – представників 
окремої нації чи країни, вибирати так званий адекватний культурний код, ви-
являючи стереотипи аудиторії. І в цьому процесі важливими факторами є 
знання мови, традицій, моралі, міфотворчості та історії цільової аудиторії. 
Прикладом може бути несприйняття відвертих жіночих зображень у мусуль-
манських країнах, чи непоодинокі випадки, коли внаслідок дослівного перек-
ладу рекламних лозунгів спостерігали нерозуміння, або й заборону на дер-
жавному рівні. 

Яскравим прикладом вдалого поєднання національної культури і рек-
лами можуть бути японські традиції маркетингових комунікацій. Неагресив-
ність і відсутність прямого зв'язку рекламованого продукту і вибраного ху-
дожником символу має потрібний ефект – приносить прибутки представле-
ним фірмам. Медузи, ніби хмари, що простягнулись до Місяця (реклама па-
перу), жіноча постать, складена з пелюсток і листя троянди (реклама вистав-
ки "Жінки сторіччя") – тактовність японської реклами дещо підступна, ос-
кільки бажання бути власником товару зароджується поволі, стиха. І якщо 
порівнювати у цьому випадку вітчизняну рекламу з погляду споживача, то 
наша цінується більше, оскільки є невибагливою, а отже, від неї легше захис-
титись [7]. Проте неяпонський глядач все ж уловлює суто естетичний аспект 
рекламного плаката, перебуваючи поза контекстом сучасної японської куль-
тури і традиції (багато плакатів засновано на японських обрядах і прислів'ях). 

Українським маркетологам можна і потрібно навчитись застосовувати 
у своїй практиці "такий глибокий, опосередкований і непомітний на перший 
погляд зв'язок з національним менталітетом" [7], для чого не потрібно "вина-
ходити велосипед" – достатньо звернутися до праць відомих психологів, які 
вивчали взаємозв'язок свідомості (та підсвідомості зокрема) з національними 
традиціями та колоритом – З. Фрейда чи К.-Г. Юнга. 

Культура і фольклор України можуть стати міцною і стабільною осно-
вою не лише у створенні ефективних маркетингових комунікацій, але й у 
пропаганді духу національного патріотизму серед молоді. Більше того, саме 
на їхню творчість – молодих митців-художників, скульпторів, акторів – варто 
звернути увагу маркетологам передусім. Оскільки креативні та новаторські 
ідеї, проходячи своєрідну "обробку" в їхній свідомості, мають можливість 
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трансформуватися у сучасні мистецькі твори, одночасно виконуючи дві фун-
кції реклами – інформативну та естетичну. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. Виявивши міцну 
взаємозалежність рекламних технологій та масової культури, життєвих цін-
ностей і менталітету держави, можна стверджувати, що застосування кожно-
го з елементів має вести до спільної мети – формування морально здорового 
сучасного суспільства, створення єдиного культурного поля і, як результат, 
виробництва власних конкурентоспроможних товарів і підвищення рівня 
добробуту нації. 

Дослідження у цій сфері є перспективними і потрібними, враховуючи 
той факт, що в Україні ще не сформувалась власна філософія рекламної ді-
яльності, провідне місце в якій посіла б естетика та ментальність народу. 
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Злупко Л.А., Билан И.С., Дыда К.Ю. Взгляд на рекламу в современ-
ных маркетинговых коммуникациях сквозь призму культурного вос-
приятия 

Реклама в нашей жизни занимает важную позицию, учитывая, что возникает 
чисто из-за прагматических соображений производителей, однако, основываясь на 
методах и приемах, которые обращаются к человеческой психики на уровнях как 
сознания, так и подсознательном, создает массовую культуру и влияет на внутрен-
ний мир индивида. 

Ключевые слова: коммуникации, реклама, эстетика, массовая культура. 

Zlupko L.A., Bilan I.S., Dyda K.Yu. View on advertising in modern ma-
rketing communications through the prism of cultural perception 

Advertising in our lives is an important position due to the fact that there is a purely 
pragmatic considerations by manufacturers but based on the methods and techniques that 
apply to the human psyche at the consciousness and subconscious level it creates a mass 
culture and impacts on the psychology of the individual. 

Keywords: communications, advertising, aesthetics, mass culture. 
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ОСОБЛИВОСТІ СОЦІАЛЬНОГО ТА ПСИХОЛОГІЧНОГО  
МОТИВУВАННЯ ПЕРСОНАЛУ ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

Розглянуто вплив чинників нематеріального характеру на мотивування персо-
налу торговельних підприємств через поділ їх на три групи: психологічні, соціальні 
та чинники конфліктності. Здійснено аналіз експертного опитування персоналу та 
виявлення узгодженості їх оцінок. 

Ключові слова: мотивування, соціально-психологічний мікроклімат, психоло-
гічні чинники, соціальні чинники, рівень конфліктності. 

Вступ. Підвищення ефективності діяльності підприємства, від якої за-
лежить зростання виробництва, рівня життя і ВВП (головні завдання сучас-
ності), та і взагалі робота підприємства, неможливі без персоналу. Адже пра-
цівники є головним активом підприємства. Сучасні технологія і устаткован-
ня, відлагоджена автоматизована система не працюють, або не дають адек-
ватної віддачі без людей, без їх знань і підготовки, без бажання і уміння пра-
цювати, без належного мотивування і достатнього стимулювання. Тому лю-
дина – це найважливіший ресурс на будь-якому підприємстві. А мотивування 
і стимулювання працівників є головними показниками, що визначають ефек-
тивність їх роботи. 

Питання мотивування праці досліджували вітчизняні та зарубіжні вче-
ні. О. Гривківська, Ж. Соловйова, Н. Дацко, О. Дацко, Б. Москаль досліджу-
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вали мотивацію праці та її вплив на результати діяльності; С. Агапцов, 
А. Мордвинцев, П. Фомин, Л. Шаховська та інші звертали основну увагу на 
проблеми матеріального стимулювання. Однак, на наш погляд, не було чітко 
виділено соціальне та психологічне мотивування як елемент мотиваційного 
механізму загалом. 

Соціальне та психологічне мотивування працівників визначається рів-
нем соціально-психологічного мікроклімату в колективі. Тому ми провели 
дослідження психологічного мікроклімату в колективах мережі торговельних 
підприємств. З метою дослідження впливу чинників на психологічний мік-
роклімат ми використали експертний метод. Концептуально процедури ев-
ристичних методів передбачають використання людини як "вимірювального 
приладу" для одержання кількісних оцінок процесів, які через неповноту або 
недостовірність необхідної для дослідження інформації не підлягають безпо-
середньому вимірюванню. 

Постановка завдання. Метою дослідження є аналіз експертних оці-
нок рівня психологічного мікроклімату в колективі методами математичної 
статистики та подання рекомендацій стосовно врахування впливу чинників 
на стан мікроклімату в колективі. 

Виклад основного матеріалу. Інформаційною основою дослідження 
виступали оцінки соціально-психологічного мікроклімату в мережі супер-
маркетів м. Львова, які зазначили експерти. Ми сформували експертну групу 
у складі 25 осіб – працівників мережі супермаркетів. Для більш об'єктивного 
аналізу чинників впливу на соціально-психологічний мікроклімат відібрані 
експерти були поділені на дві підгрупи – експерти з адміністрації (6 осіб), ек-
сперти з оперативних працівників (19 осіб), пропорційно до чисельності цих 
категорій персоналу, які здійснювали балове оцінювання чинників впливу на 
психологічний мікроклімат. Експертна оцінка – це не істинне значення ха-
рактеристики, що оцінюється, а узагальнена колективна оцінка експертів. 

Опрацювання одержаної інформації було здійснене методом ранжу-
вання. Рівень мікроклімату в трудових колективах досліджували на основі 
поділу чинників на три групи: психологічні, соціальні та чинники конфлік-
тності. Під час оброблення даних всі групи чинників були позначені латинсь-
кими літерами, що полегшує візуальне сприйняття інформації (табл. 1). 

Табл. 1. Умовні шифри психологічних,  
соціальних чинників та стану конфліктності 

Чинник Позначення 
Психологічні чинники 

Відносини між працівниками A 
Відношення до персоналу з боку керівництва B 
Стиль управління, що застосовується на підприємстві C 
Стабільність діяльності підприємства без загрози звільнення працівників D 
Рівень нервового напруження при виконанні роботи E 
Система моральної мотивації працівників F 

Соціальні чинники 
Інформованість про діяльність підприємства G 
Гнучкий робочий час (гнучкий графік) H 


