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ПЕРЕДМОВА
Економічна психологія – це наука, яка вивчає психологічні особливості суб’єктів економічної діяльності, економічні відносини, економічну поведінку тощо. Економічна психологія також вивчає економічне мислення, суб’єктивну форму існування й розвитку економічних потреб та інтересів окремої особи, колективу й суспільства, а також аспекти національної свідомості, психології, цілей та ідеалів основних суб'єктів економічної діяльності, які опосередковано впливають на розвиток економіки. Економічна психологія поєднує два аспекти: зовнішній та внутрішній. Зовнішній аспект полягає у вивченні самої економіки, тому що економіка це – неодмінна умова існування будь-якої держави та її громадян. Внутрішній аспект полягає в тому, що будь-яка економічна діяльність із виробництва, обміну, споживання, накопичення економічного продукту здійснюється людьми. Отже, і особистість може впливати на характер економічної діяльності, встановлення певного типу економічних відносин, що в сукупності позначається на всій економіці країни. Зовнішній та внутрішній аспекти існують нерозривно і обумовлюють один одного.  

Структура курсу «Економічна психологія» включає розгляд не тільки економічних понять (підприємництва, економічної поведінки, грошей, конкуренції, реклами), але й такі психологічні поняття, як імідж, перше враження, самопрезентація, мотивація, локус контролю, соціально-психологічні механізми сприйняття, ставлення до грошей.

Мета курсу: вивчення основних економіко-психологічних категорій економічної психології: особливостей підприємництва, конкурентних відносин, формування іміджу, побудови рекламних стратегій, ринку праці, грошей, детермінант відношення до грошей.
Після вивчення курсу студенти повинні знати:

· предмет та методи економічної психології;

· історію виникнення економічної психології як самостійної науки;

· психологічні характеристики підприємницької діяльності, форми і види підприємництва;
· відмінності між індивідуальним та колективним підприємництвом;
· поняття добросовісної та недобросовісної конкуренції;

· психологічні механізми формування іміджу;
· поняття іміджу фірми та його компоненти;
· види реклами, рекламних стратегій та характер їх впливу на споживачів;

· закономірності й компоненти економічної поведінки;

· походження грошей та особливості грошових відносин;

· психологічні особливості ставлення людини до грошей;
· основні детермінанти визначення понять «багатство» і «бідність».
Студенти повинні вміти:
· розрізняти різні види підприємництва за їхніми характерними ознаками;

· визначати стратегії цілеспрямованого формування іміджу;

· визначати ознаки та прояви недобросовісної конкуренції;

· визначати рекламні стратегії та особливості їх створення в залежності від типу споживачів;
· визначати різницю між поняттями «рівень життя» та «якість життя»;
· аналізувати психологічне навантаження понять «багатство» та «бідність»;
· визначати функції грошей;
· аналізувати психологічний зміст значення грошей для особистості.
РОЗДІЛ I. ЕКОНОМІЧНА ПСИХОЛОГІЯ ЯК НАУКОВА ГАЛУЗЬ ТА ГАЛУЗЬ ПРАКТИЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
Економічна психологія як офіційна наука сформувалася шляхом об’єднання двох наук: економіки та психології. Чим більше розвивалася економіка як сфера людського господарювання, тим більше виникало розуміння того, що в економічні стосунки вступають перш за все люди з їх психологічними особливостями, рисами характеру, мотивами та цілями. 

1.1. Розуміння економіки в період Античності
Перші теоретичні економічні розробки з'являються у ІV–V ст. до н.е. в Давній Греції. Філософ Ксенофонт написав трактат «Економія», в якому він дає життя новому терміну. «Економія» або «економіка» – мистецтво ведення домашнього господарства. Ксенофонт надавав перевагу натуральному господарству, пропонував введення штрафів за накопичення в особисте використання золота і срібла. 

Платон, вважав, що майно громадян підлягає обліку і держава може віднімати у них будь-який надлишок, що перевищує максимум. Як результат, на думку Платона, зникнуть суперництво, чвари, суди, а золото та срібло стануть непотрібними.

Аристотель пропонував розділити науку про господарство на дві частини: економіку – науку про виробництво для споживання та хриматистику – науку про мінове господарство та збагачення. При такому розділенні економіка повинна займати пріоритетне місце, а хриматистика – підрядне. 
У стародавньому Римі існувало так зване римське право – система рабовласницького права. Римське право включало систему норм, що регулююють різні види майнових відносин. Тому всі економічні операції могли здійснюватись лише згідно з постулатами римського права. 

1.2. Зміна економічних поглядів у період середньовіччя

Фома Аквінський вважав усе, що оточує людину, належним Богу. Тому, дії людини з купівлі, продажу чи обміну повинні бути справедливими. Він створив «теорію справедливої ціни», згідно якої ціна на товар повинна формуватись адекватно зусиллям, затраченим на його виробництво. 

Авіценна стверджував, що людині необхідно займатися землеробством. Крім того, людина є самотньою все, що їй необхідно може отримати несамостійно, а завдяки суспільству. Інакше кажучи, Авіценна виступав за спеціалізацію або розділення праці.
1.3. Філософські погляди представників епохи Відродження та Нового часу
Представники раннього раціоналізму – Б.Спіноза та Ф. Бекон вважали, що метою знання є удосконалення людини та завоювання нею влади над природою, адже тільки за допомогою науки людина може відчути свою велич над природою. 

У цей час сформувалося два загальні філософські напрямки – меркантилізм та фізіократизм. Представники меркантилізму (зокрема, Т. Мен, А. Монкретьєн та інші) вважали, що головним багатством суспільства є гроші. Меркантилізм у своєму історичному розвитку пройшов два етапи. На ранньому етапі (XV ст. – поч.  XVI ст.) він виступав у вигляді монетаризму, для якого була властивою ідеалізація золота та срібла як єдиної форми багатства. Пізній (або зрілий) меркантилізм виник у II пол. XVI ст. 

Другим філософським напрямком, який вивчав економічну діяльність, були фізіократи. Ключовими в економічному вченні фізіократів є такі положення: 

- джерелом багатства нації є сільське господарство; 
- суспільство має розвиватися вільно на основі об'єктивних природних економічних законів; 
- праця людини має бути вільною. 

Одним із представників сенсуалізму (філософського вчення про домінуючу роль досвіду та чуттєвого пізнання, на відміну від раціоналізму, в якому стверджувалась головна роль розуму) був Дж. Локк. Згідно Дж. Локку, країна, яка не має копалень, може збагатитися лише двома шляхами: завоюваннями та торгівлею.

Класичною теорією є англійська класична політекономія, представником якої був Адам Сміт, – автор «Дослідження про природу та причини багатства народів» (1776 р.). Він вважав, що економічна наука має два завдання: 
1) аналіз об’єктивної економічної реальності і визначення закономірностей її розвитку; 
2) створення рекомендацій для економічної політики фірми й держави. 

Марксизм вивчав не тільки боротьбу класів, але й трудову теорію вартості (вартість визначається суспільно необхідним робочим часом), теорію відтворення. К. Маркс і Ф. Енгельс зробили вагомий внесок у дослідження питань про товар, гроші, капітал, доходи, суспільне відтворення тощо. 

Представник австрійської школи Е. Бем-Баверк, вважав, що ціна товару – це результат суб’єктивних оцінок матеріальних благ учасниками обміну. Ним створено теорію очікування, яка полягає в тому, що робітники, на відміну від капіталістів, недооцінюють своє майбутнє і не прагнуть до очікування результатів своєї праці.

Кейнсіанство, засновником якого був Джон Кейнс, висунуло нові ідеї, зокрема: система ринкових та економічних відносин не є досконалою та саморегульованою. Максимально можливу зайнятість, економічний ріст може забезпечити тільки активне втручання держави в економічні процеси.
1.4. Розвиток економічної психології 
в XX–XXI ст.
У 1902 р. вийшла двотомна книга Г. Тарда  «Економічна психологія». Особливість методологічного підходу автора полягала в закладенні основ «соціально орієнтованої психології економічного життя». 

Батьком економічної психології вважається Х. Мюнстерберг. Він був автором праці «Економічна психологія», в якій послідовно дослідив питання про: 

• соціальні закони і вартість;
• економічну роль бажання і віри;
• потреби, працю, гроші і капітал;
• ціни, боротьбу (конкуренцію), кризи і ритми економічного розвитку;

• економічні уявлення, власність, обмін, асоціації і питання народонаселення.
Американський психолог Дж. Катона наголошував, що економічні процеси треба розглядати як прояви людської поведінки та намагатися аналізувати їх за допомогою сучасної психології. 
Динамічні зміни в галузі вітчизняної економічної психології почалися з часу розпаду радянської держави та формування України як незалежної держави. Серед українських психологів активно займалися економічною психологією С. Д. Максименко, В. В. Берега, О. К. Любчик, О. І. Паршак, Ю. Ф. Пачковський та інші. 
Економічна психологія пов’язана з багатьма іншими науками. Так, знання з соціальної психології необхідні для аналізу соціально-психологічних механізмів сприйняття, міжособистісних взаємовідносин у процесі економічної діяльності. Знання з організаційної психології допоможуть при визначенні особливостей економічних відносин між мікроекономічними об’єктами та самі характеристики цих об’єктів тощо. 

1.5. Предмет економічної психології
Існує кілька підходів до визначення предмету економічної психології. Більшість зарубіжних економічних психологів предметом економічної психології вважають економічну поведінку – поведінку, що викликана економічними стимулами та діяльністю суб’єкта господарювання. Цей погляд на предмет економічної психології виходить із біхевіоризму. Інші дослідники пропонують вважати предметом економічної психології економічну свідомість.
На думку О. Дейнека економічна свідомість має таку структуру:

1) економічні емоції та почуття (ті, що забарвлюють процес споживання, накопичення): емоції праксичні, гностичні, глоричні, праксичні тощо;
2) перцептивна сфера економічної поведінки  (дослідження сприйняття грошей, відношення до речей, товарів, послуг тощо); 

3) економічні уявлення та економічне мислення. Економічні уявлення – це уявлення про те, як функціонує економіка, здатність людини відображати і розуміти економічні явища і, засновуючись на цьому, будувати власну економічну діяльність;  
4) вольові компоненти економічної свідомості (економічний інтерес, економічний вчинок тощо).
1.6. Методи економічної психології
Традиційними методами економічної психології, що обумовлені її поєднанням із психологічною наукою, є такі групи методів: 

1. Емпіричні методи – спостереження та самоспостереження. Спостереження – це цілеспрямоване сприйняття зовнішніх проявів психіки іншої людини, а також процесів та явищ, що відбуваються у зовнішньому оточенні. Самоспостереження на відміну від звичайного спостереження більшою мірою суб’єктивне, тому що той, хто спостерігає за собою, ще й інтерпретує події. 
2. Організаційні методи – порівняльний, лонгітюдний та комплексний. Порівняльний метод чи метод поперечного зрізу – це порівняння різних груп людей за якими-небудь ознаками у певні періоди часу. Лонгітюдний метод чи метод поздовжнього зрізу – це багаторазові дослідження одних і тих самих людей протягом певного часу. Комплексний метод – це дослідження, в якому беруть участь представники різних галузей знань. 

3. Експериментальні методи – лабораторний, природний та інші види експерименту. Лабораторний експеримент виконується в неприродних умовах за допомогою лабораторних приладів. Природний експеримент проводиться в природних умовах, зручних для учасника, але випадкові зовнішні фактори можуть негативно вплинути на хід самого експерименту. 

4. Психодіагностичні методи – інтерв’ю, бесіда, анкетування, тестування. Інтерв’ю і бесіда – це методи отримання відповідей на запитання інтерв’юера. Анкетування – це різновид опитувального методу, який полягає в зборі інформації за запропонованою в анкеті темою. Метод анкетування дає можливість опитати велику кількість досліджуваних. Тестування – це метод стандартизованого дослідження особистості, який має чітку шкалу значень і інтерпретації, котрі роблять його результати діагностично та математично обґрунтованими. 

?  Питання для самоконтролю: 

1. У чому полягають сутнісні відмінності філософських поглядів на економіку в епоху Античності та в епоху  середньовіччя? 

2. Якими є основні філософські погляди раціоналістів, сенсуалістів, меркантилістів, фізіократів та інших представників періоду Відродження та Нового часу? 

3. У чому полягає історичний розвиток економічної психології у працях російських та українських науковців? 

4. У чому суть основних методів економічної психології: емпіричних, організаційних, експериментальних, психодіагностичних? 

Завдання:
1. Дайте характеристику специфічних методів економічної психології: рольові ігри та їх характеристика; метод «мозкового штурму» та його значення для економічної психології; методи групового прийняття рішень; різновиди тренінгової роботи.
2. Проаналізуйте поняття економічної свідомості та її компоненти. 
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РОЗДІЛ II. ЕКОНОМІЧНІ ТА ПСИХОЛОГІЧНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ ПІДПРИЄМНИЦТВА
2.1. Поняття підприємництва. Історія підприємництва
Закон України «Про підприємництво» подає таке визначення: «Підприємництво – це самостійна ініціатива, систематична, на власний ризик діяльність з виробництва продукції, виконання робіт, надання послуг та заняття торгівлею з метою одержання прибутку». На думку І. А. Шумпетера, підприємець відрізняється від менеджера та бізнесмена саме іноваційністю – здатністю створювати щось нове, йти на ризик, порушуючи економічну рівновагу заради більш прогресивного розвитку суспільства. 
Підприємницька діяльність передбачає правове оформлення, що означає реєстрацію створеного підприємства і наділення його статусом фізичної або юридичної особи. 
До фізичних осіб тут належать громадяни, які здійснюють підприємницьку діяльність без створення юридичної особи під власну майнову відповідальність. Вони платять податки як фізичні особи залежно від розмірів отриманого доходу. 
До юридичних осіб належать організації, які мають відокремлене майно, самостійний баланс і відповідають своїм майном за своїми зобов'язаннями. Ними можуть бути не тільки виробничі або торгові підприємства, але й різні організації та установи, в тому числі вузи.
Історія підприємництва в Київській Русі починається ще з Х–ХІ ст., що було зумовлено новими можливостями, які надавав відомий шлях «із варяг у греки». Крім вигідного географічного розташування, історичною передумовою виникнення підприємців була поява класу земельних власників. Свої основні прибутки вони отримували від торгівлі чи обміну своїх товарів на товари іноземців. Ці торгівці називалися купцями. Особливого розквіту досягли новгородські купці. З XII–XIII ст. почався швидкий прогресивний розвиток торгівлі та купецької справи. Отже, перший період розвитку підприємництва – X–XV ст.

Із середини XV ст. становище купців почало змінюватися. Оскільки основним джерелом прибутків купців була торгівля з іноземцями, то через деякий час виникла реальна загроза переповнення російської землі іноземцями. Тому в 1667 році був прийнятий Новгородський устав, згідно якого іноземним торгівцям заборонялася роздрібна торгівля на російських ринках. Це – другий етап розвитку підприємництва, який датується умовно XV-XVI ст., відомий ще як період торгової кризи. 

Третім періодом розвитку підприємництва є період з XVI до XVII ст. Цей період відомий тим, що в 1721 р. Петро I звільнив купців від воїнської служби, тілесних покарань, вони отримали можливість безмитного продажу товарів тощо.
Четвертий період – XVIII–XIX ст. – характеризувався тим, що в основному підприємці отримували прибутки за рахунок лихварів, ярмаркової торгівлі, монополій та так званих винних відкупів (прибутки від закладів, що торгували алкогольними напоями). 

З кінця XIX ст. в руках буржуазії була зосереджена основна частина прибутків країни, що сформувалися внаслідок діяльності монополій. До складу буржуазії входили і купці, і міщани, і дворяни, й іноземці тощо. 

П’ятим умовним періодом розвитку підприємництва є його нерівномірне формування в XX ст., тому що в період з 1917 по 1920 рр., навряд чи можна визнати існування підприємництва. 

Зважаючи на соціальні, економічні та політичні умови, можна сказати, що підприємництво знову стає на ноги лише в 80-90-ті рр. XX ст., а з 1991 року починається новий етап в розвитку підприємництва для незалежної України. Тому очевидно, що вітчизняне підприємництво лише формується, як формуються його національні риси та підприємницька культура. 

2.2. Форми й різновиди підприємництва
Існують 2 форми підприємництва: 

- індивідуальне підприємництво – діяльність підприємця як фізичної особи за умови реєстрації власного бізнесу, але без оформлення статусу підприємства. Індивідуальний підприємець має право самостійно визначати профіль своєї діяльності й виробничої програми; купувати майно, набувати майнових прав, використовувати майно інших осіб за договором оренди; наймати або звільняти працівників; одержувати кредит і відкривати рахунок у банку тощо. Перевагами індивідуального підприємництва є мінімальний контроль держави (це дає змогу самостійно розподіляти прибуток), мобільність дій підприємця (це дає змогу змінювати види діяльності), прийнятні податкові умови (індивідуальний підприємець сплачує тільки прибутковий податок).
- колективне підприємництво – діяльність, яка не потребує відмови від власності на майно кожного підприємця за умови створення загальної фірми з іншими підприємцями. Більшість форм колективного підприємництва пов’язана із злиттям капіталів і створенням юридичної особи у вигляді господарчого товариства. 

Крім форм підприємництва існують і різноманітні види підприємництва: 

- виробниче підприємництво – діяльність підприємця направлена на виробництво продукції, послуг, інформації, духовних цінностей для наступної реалізації споживачам. Діяльність виробничого підприємництва здійснюється підприємствами, що виготовляють різноманітну продукцію, виконують роботи (будівельні, ремонтні), надають послуги (побутові, інформаційні), створюють духовні блага (навчання дітей, живопис, музика). 
- комерційне підприємництво – діяльність підприємця в ролі торговця, коли він продає товари, що придбав у інших осіб. Його змістом є товарно-грошові, торговельно-обмінні операції. Такі операції здійснюються у вигляді угоди купівлі-продажу товарів і послуг. 
- фінансове підприємництво – діяльність підприємця, де предметом купівлі-продажу виступають гроші чи цінні папери, які він продає покупцю або дає йому в кредит. Фінансовий підприємець продає гроші однієї країни за гроші іншої держави, використовуючи при цьому валютні курси, займається купівлею-продажем цінних паперів. Агентами фінансового підприємництва є комерційні банки, фондові біржі, окремі фірми, навіть громадяни-підприємці.
- страхове підприємництво – діяльність підприємця, при якій він гарантує тому, хто застрахувався, компенсацію можливої шкоди майну, цінностям чи життю в результаті непередбачених ситуацій. 
- посередництво – діяльність підприємця не як виробника, а лише як посередника, людини, яка здійснює посередницькі послуги. Представниками посередницького підприємництва є установи та окремі особи, які посідають місце між підприємством-виробником і підприємством-споживачем. 
В останні роки все більшого розвитку набуває консультативне підприємництво. У зарубіжній практиці комерційна, платна консультація з питань управління, називається, консалтингом.

2.3. Поняття конкуренції і її різновиди
Суть конкуренції полягає в тому, що конкуруючі сторони ведуть між собою боротьбу за привласнення найбільших прибутків. Отже, борючись за привласнення найбільшого прибутку, вони тим самим збільшують обсяги виробництва, поліпшують якість продукції, збільшують тривалість її використання. А цього можна досягти, впроваджуючи нову техніку, технології, нові методи організації праці тощо. Отже, конкуренція – це боротьба між товаровиробниками за найвигідніші умови виробництва і збуту товарів та послуг із метою привласнення найбільших прибутків. 

В економічній психології виділяють такі різновиди конкуренції: 

- монополія – виключне право на здійснення будь-якого виду діяльності, яке надається одній особі, групі осіб чи державі; 

- олігополія – панування невеликої кількості фірм і компаній у виробництві певних товарів і на ринках цих товарів; 

-  досконала конкуренція – передбачає існування великої кількості товаровиробників в усіх галузях суспільного виробництва.

Існує також добросовісна та недобросовісна конкуренція. Недобросовісна конкуренція – це зловживання правом вільної конкуренції для отримання прибутку. Паризька конвенція визначає як недобросовісну конкуренцію наступні три її різновиди: 

1. Влив, який призведе до того, що споживач може сприйняти підприємство, товари, виробничу або комерційну діяльність певної фірми за підприємство, товари, виробничу чи комерційну діяльність конкурента. 

2. Неправдиві заяви у процесі комерційної діяльності, що дискредитують підприємство, товари, виробничу чи комерційну діяльність конкурента. 

3. Застосування в ході комерційної діяльності вказівок або позначень, які вводять споживача в оману щодо походження, способів заготівлі, характеристик, придатності для певних цілей або кількості товарів. 

Коли мова йде про конкуренцію, досить розповсюдженою також є дискусія про промисловий шпіонаж. Метою промислового шпіонажу є отримання даних про перспективи діяльності конкурента, виробничі процеси, стратегії, наукові дослідження, про організації, які продають товар, списки споживачів тощо. 
Методи, притаманні промисловому шпигунству, можна об'єднати у дві групи:
1.  Агентурні методи.


2.  Технічні методи.

1. Агентурний метод одержання інформації – це вербування або впровадження «своєї» людини. Результатом вербування може бути те, що вигідні замовлення підуть тим особам, які й організували бізнес-шпигунство на свою користь. 

2. Технічні методи промислового шпигунства передбачають перехоплення і реєстрацію акустичної інформації, використання величезного арсеналу різноманітних засобів: мікрофонів, електронних стетоскопів, радіо-мікрофонів («радіозакладок»), лазерних мікрофонів, апаратів магнітного запису тощо.

За даними фахівців, найпоширенішим з усіх технічних способів зняття інформації є негласне підключення до телефонних ліній та отримання конфіденційної інформації за допомогою Інтернету.
Для того, щоб гідно конкурувати на сучасному ринку, підприємець чи організація повинні бути конкурентноздатними.

Конкурентноздатність – це властивість товару, послуги, суб’єкта ринкових відносин виступати на ринку нарівні з присутніми там аналогічними товарами, послугами чи конкуруючими суб’єктами ринкових відносин. 

2.4. Психологічні характеристики підприємця
Економічна діяльність підприємця детермінована його психологічними характеристиками та особливостями.
До індивідуально-психологічних детермінант підприємницької діяльності належать:

 • особисті та професійні якості підприємця; 

• мотиваційні чинники; 

• фактор екстернальності-інтернальності; 

• рівень вимагань підприємця; 

• здібності, знання та уміння; 

• система цінностей. 

• Особисті та професійні якості підприємця.
Існує багато припущень щодо якостей та особливостей сучасного підприємця. Економічні психологи  вважають, що підприємець повинен мати такі мотиви: по-перше, бажання бути господарем своєї долі і, по-друге, бажання отримувати гідну винагороду за свою працю і значно покращити своє матеріальне становище.

О. С. Дейнека пропонує розглядати три блоки якостей у психологічному портреті підприємця: 

1. Інтелектуальний блок: компетентність, уява, інтуїція, перспективне мислення. 

2. Комунікативний блок: толерантність у спілкуванні та ставленні до людей, здібність координування зусиль співробітників, здібність йти проти течії. 

3. Мотиваційно-вольовий блок: схильність до ризику, відповідальність, потреба в самореалізації, переважання мотиву на досягнення успіху над мотивом уникнення невдачі.

М. І. Мелія виділяє три групи бізнесменів: 1) у минулому партійні чи комсомольські працівники; 2) активні, розумні люди, які змогли заволодіти частиною державної власності, використовуючи ситуацію, що склалася в країні, і особливості законодавства; 3) так звані self-made – ті, хто досягнув успіху тільки за рахунок власних якостей. 

Існує певна різниця в способах досягнення мети, особистісних якостях, мотивах чоловіків- і жінок - підприємців: 

- індивідуалістичність у чоловіків-підприємців виражена більше, ніж у жінок; 

-   чоловіки більш розкуті, раціональні й вільні, ніж жінки, у них переважає мотивація досягнення успіху й високий рівень домагань;

-  підприємниці інтернального типу контролю більш рішучі, незалежні в поведінці;

- жінки більше приділяють уваги обдумуванню особистих проблем, але менш індивідуалістичні у своєму сприйнятті світу, ніж підприємці чоловіки;

-  жінки-підприємниці більш комунікабельні, схильні до компромісу, ніж чоловіки-підприємці тощо.

• Мотиваційні чинники

Д. Макклеланд вважав, що суттєвою психологічною особливістю підприємців є більш високий рівень мотивації досягнення. Результати емпіричних досліджень, проведених у низці країн, підтвердили це припущення. 

Такі дослідники, як А. Д. Смирнов, У. Ф. Максимов, Д. М. Акульонок та інші, бачать мотиваційну структуру підприємця так. По-перше, необхідне гостре прагнення виділитися, проявити себе, задовольнити здорове честолюбство. По-друге, йти до незалежності. По-третє, бажати принести благо суспільству. По-четверте, задовольнити особисті потреби у лідерстві. По-п'яте, задовольнити потребу у самовираженні, самоактуалізації (за А. Маслоу, Р. Олпортом і К. Роджерсом). 

Крім цього, є ще один мотиваційний чинник сучасного підприємництва – вимушена мотивація. Така підприємницька діяльність має на меті  забезпечення себе і своєї сім'ї життєво важливими предметами споживання, приносячи в жертву власні інтереси та здібності до певної діяльності.  

У працях Н. Ісакової, О. Красовської, Л. Кавуненко, розглядаються особливості мотивації жінок, що приходять у бізнес, особливості цього бізнесу і навіть його типи. Мотиви жіночого підприємництва дослідники поділяють на вимушені (безробіття) та добровільні (гнучка зайнятість, самореалізація), відзначаючи, що добровільність для України є більш властивою. 
Патріархальна культура сформувала ґендерний стереотип щодо жінки як істоти, пріоритетною сферою діяльності якої є родина, відповідно, соціум не вимагає від жінки професійних досягнень та кар’єрного просування як гарантії підвищення свого соціального статусу. Тому досить часто феномен «скляної стелі» є не стільки породженням зовнішніх для жінок чинників, скільки їх напівсвідомим власним вибором – працювати, але так, щоб не сильно постраждала родина, і щоб оточуючі не вважали її кар’єристкою. І сегрегація на ринку праці (зокрема у бізнесі) – як горизонтальна, тобто тенденція, коли чоловіки та жінки зайняті в різних сферах і професіях (наприклад, учитель та будівельник), так і вертикальна, коли чоловіки та жінки працюють на різних рівнях в одній і тій же сфері (наприклад, розмір бізнесу чи у конкретній професії: директор – чоловік, учителі – жінки) зумовлена не тільки економічними, але й соціокультурними чинниками. Адже те, що можливості й компетенції жінок на ринку праці свідомо чи несвідомо оцінюються, виходячи із загальноприйнятих жіночих якостей та особливостей, є результатом поширеності ґендерних стереотипів і неготовності суспільства не тільки відмовитися від них, а навіть побачити і визнати їх існування.

• Фактор екстернальності – інтернальності.

Дж. Роттер запропонував розрізняти людей по тому, де вони переважно розташовують фактори контролю над власною поведінкою і значимими для них подіями (фактори екстернальності – інтернальності). Він показав, що переважання екстернального локусу контролю часто пов’язано з такими якостями, як конформність, невпевненість у собі, тривожність. Люди із переважанням інтернального локусу контролю відрізняються більш високою активністю, незалежністю, самостійністю, відповідальністю. 

• Рівень вимагань підприємця.

Як особистісна характеристика рівень вимагань залежить від багатьох особливостей: віку, статі, соціально-економічного статусу підприємця, досвіду успіхів та невдач підприємця тощо. Рівень вимагань відображує ставлення підприємця до мети, міру використаних зусиль на її досягнення. 

• Здібності, знання та уміння підприємця.

Здібності поділяються на загальні (інтелект) та спеціальні. Спеціальні здібності виявляються у глибині та міцності знань підприємця, його умінь, які він може використати в конкретній діяльності. 
Крім того, підприємець повинен мати комунікативні здібності, розвинуті достатньо та уміння об’єднувати навколо себе людей. Для цього йому треба бути не тільки вдалим та цікавим для оточуючих. 
Р. Хізріч та М. Пітерс виділяють особливі підприємницькі уміння: 

- давати зважені оцінки; 

- знаходити нестандартні рішення; 

- приймати рішення в умовах невизначеності та знання певних тенденцій розвитку компанії; 

- визначати нові ідеї та оцінювати їх перспективність; 

- оцінювати зовнішню ситуацію і необхідні знання професійного плану для цього; 

- оцінювати дії з точки зору моралі; 

- вести переговори, встановлювати контакти. 

• Система цінностей.
Ще одним фактором, що впливає на особливості постановки цілей та їх досягнення підприємцем, є його ціннісні орієнтації, серед яких виділяють: 

- якісні результати; 

- гнучкість і здатність адаптуватися до змін на ринку; 

- дотримання норм етики; 

- чесність; 

- якісне обслуговування клієнтів і т.ін. 

Крім того, суттєвим при аналізі цього питання є також ставлення підприємця до економічних цінностей (власності, багатства, грошей, матеріального достатку) як до цілей життя і способів їх досягнення. Рівень економічних вимагань, особливості ставлення до грошей і, насамперед, бажання їх мати значною мірою визначають те, які цілі ставить перед собою підприємець. 

?  Питання для самоконтролю: 

1. Якими є основні етапи розвитку підприємництва?
2. Які форми конкурентної боротьби відносяться до недобросовісної конкуренції?

3. Що таке «мотивація», «локус контролю», «рівень домагань»? 
4. Що таке промисловий шпіонаж? Назвіть його характеристики та особливості.
Завдання:
1. Визначте поняття індивідуального та колективного підприємництва. 

2. Складіть таблицю порівняльних характеристик різних видів підприємництва, визначаючи їх сутнісні відмінності.

3. Проаналізуйте (із прикладами) недобросовісну конкуренцію в сфері підприємництва, реклами, політичної боротьби.
РОЗДІЛ III.  СОЦІАЛЬНО-ПСИХОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ
3.1. Поняття іміджу та його значення
Імідж – це психологічна характеристика особистості, яка синтезує її психологічні особливості в єдиний образ, що через аудіовізуальний канал сприймаєтьтся оточуючими людьми. Явище іміджу пов'язане з процесом сприйняття, одним із результатів якого є уявлення. В соціальній психології імідж розглядається як ореол, стихійно або спеціально створюваний і підтримуваний думкою соціальної групи. 
Імідж – це не тільки ті особливості особистості, які оточуючі помічають під час спілкування із нею. Імідж включає в себе ще й глибинні психологічні якості особистості, які важко помітити при першій зустрічі з нею, але, проте, вони теж значною мірою створюють імідж.  

Г. Г. Почепцов вважає, що іміджі бізнесу у вигляді окремої задачі мають конструювання образу підприємця – голови фірми. І в цьому процесі є два принципи. З одного боку, підкреслюється відкритість цього образу, він повинен бути ясним та зрозумілим. З іншого – він може мати певну частину таємничості, яка б пояснювала широкій публіці той стрімкий злет, який супроводжує фірму. 

Відомий дослідник іміджу А. Ю. Панасюк  розуміє під іміджем образ людини, що виникає в інших людей.

Є. А. Петрова вказує, що, будучи феноменом індивідуальної, групової чи масової свідомості, імідж функціонує як образ-уявлення, у якому в складному взаємозв'язку з'єднуються зовнішні та внутрішні характеристики об'єкта, його соціальні ролі й функції, взаємодія в семантичному полі культури з іншими категоріями свідомості, включеність у менталітет.

Формування іміджу відбувається на кількох рівнях:

– сенсорно-перцептивному – базовому  (стереотипно-фізиологічний);

– на рівні уявлень образного відображення;

– на рівні вербально-логічного мислення – понятійному (раціональне пізнання).

У. М. Маркіна підкреслює, що стрижневим в іміджі є можливість передати через певні імідж-сигнали інформацію про себе, про свої істинні, глибинні (особистісні і фахові) традиції, ідеали, плани, діяння.

3.2. Характеристика первинної стадії 
формування іміджу
Імідж як феномен соціально-психологічний формується за допомогою  первинних та вторинних факторів. 

Первинні фактори виникають при першому знайомстві із суб’єктом сприйняття.  Первинну інформацію про людину ми одержуємо з її зовнішнього вигляду, мови і манери триматися та з того, як вона сама представить себе. 
Коли мова йде про цілеспрямовано створюваний образ усі ці елементи входять до самопрезентації. Самопрезентація за Р. Баймейстером виходить із того, що всяка людина зацікавлена у враженні, яке вона справляє на оточуючих. Існує три основних мотиви самоподавання: 1) прагнення до розвитку відносин, 2) самоствердження особистості, 3) необхідність професійного плану. 
Основними елементами самопрезентації є: зовнішній вигляд, міміка та жести, манера говорити.

Політики використовують особливий стиль одягу для того, щоб зблизитися із тими чи іншими верствами населення. Іміджмейкери вважають, що одяг може дати занадто багато інформації про його власника, тому цей інформаційний канал треба суворо контролювати. 

Але імідж, природно, створює не тільки одяг. Психологи стверджують, що посмішка для людей іноді більш очікувана, ніж словесне вираження. Люди часом схильні реагувати на посмішку несвідомо, без логічного аналізу. 
Крім мімічних виразів обличчя, погляду і посмішки до первинної інформації належить і жестикуляція особистості. Цицерон вважав за необхідне звертати увагу не тільки на те, що кожен говорить, але й на зовнішній вираз почуттів у мімічних рухах. 

Експерти в галузі комунікації вважають, що манера говорити, властива конкретній людині, є дуже потужним засобом її ідентифікації.  
Отже, міміка, жести, одяг, манера говорити - основні елементи самопрезентації, яка діє на стадії первинного утворення іміджу. 
На стадії первинного розвитку або утворення іміджу другою складовою є феномен першого враження. Перше враження має дві особливості: 1. Перше враження має тривалий характер. 2. Воно може бути неточним.   

Перше враження – це один із феноменів людського сприйняття. Він пов'язаний не тільки з загальною закономірністю наявності в ньому суб'єкта й об'єкта, але і з тим, що одна сторона оцінює іншу. Оцінка може бути адекватною або неадекватною, правильною або неправильною, якщо про таку можна говорити при першому враженні. Очевидна бажаність позитивного характеру первинної інформації. 

О. Бодальов, розглядаючи перше враження як складний психологічний феномен, стверджує, що воно залежить від багатьох чинників, таких як досвід спілкування; особливості зовнішнього вигляду, поведінка людини, за якою спостерігають; ситуація, в якій відбувається пізнання іншої людини; власні особистісні якості того, хто спостерігає.

  Отже, перше враження пов'язане з особливостями процесу міжособистої перцепції. Однією з таких особливостей є відомий у соціальній психології феномен стереотипізації й один із його проявів - ефект ореола або галоефект. 

Ефект ореола – розповсюдження в умовах дефіциту інформації про людину загального оцінного враження про неї на сприйняття її вчинків і особистісних якостей. Г. М. Андрєєва вважає, що ефект ореолу найяскравіше виявляється під час першого враження про людину і полягає в тому, що загальне сприятливе враження призводить до позитивної оцінки невідомих її якостей і навпаки, негативне враження призводить до негативної оцінки особистості, яку сприймають. Отже, цілком очевидний зв'язок ефекту ореола і першого враження. Таким чином, зв’язок між цими трьома елементами можна представити так: 

Самопрезентація → перше враження →  галоефект

3.3. Вторинна стадія формування іміджу
На цій стадії відбувається утворення іміджу в діяльності через щоденні контакти з людьми. 
Н. М. Комарова стверджує, що професійно важливі якості можна дифиренціювати за трьома групами: психофізіологічні, психологічні та соціально-психологічні. Психофізіологічні якості: енергетика, висока ділова активність, ініціативність, наполегливість, стресостійкість; психологічні якості: гнучкий інтелект, креативне мислення, схильність до нестандартних рішень, до ризику; соціально-психологічні якості: самостійність, автономність, незалежність, уміння будувати взаємодії з людьми тощо. 

 Крім особистих і професійних якостей, котрі утворюють імідж і діють на цій стадії, сюди ж належать знання, уміння і навички особистості, а також здібності підприємця. До них часто відносять здібності до управлінської діяльності, організаторські здібності й інші. До загальних здібностей відносять: практичність розуму, комунікабельність, працездатність, спостережливість та ін. Група специфічних організаційних властивостей це: 1) “організаційне чуття” (здібність вникати в психологію іншого і взаємодіяти, практичний розум, психологічний такт); 2) емоційно-вольовий вплив (суспільна енергійність, вимогливість, критичність); 3) схильність до організаторської діяльності (входження в роль організатора, емоційно-позитивне співчуття й ін.). 

Особливо актуальним елементом, що діє на вторинній стадії утворення іміджу є система спілкування підприємця з колегами, підлеглими і вищим керівництвом. Система спілкування – це складова авторитету особистості. Авторитет включає посадовий статус  (повноваження з прийняття і реалізації управлінських рішень, розробки нормативних та інших актів, припустимі засоби примусу до їхнього виконання) і престиж (система спілкування). Контакт із різними людьми не тільки збільшує знання, але і, що не менш важливо, розширює діапазон умінь і навичок спілкування у підприємця. Індивідуальний діапазон спілкування включає багатство або бідність мови, її зворотів, форм звернення, близькості - дистантності контактів, жестикуляції та міміки. 

Діяльність підприємця чи менеджера – це не тільки виконання організаційної, регулятивної й інших функцій у єдиному управлінському процесі. Діяльність – це поведінка. Те, як поводиться підприємець у різних ситуаціях, продовжує створювати про нього певну думку, формуючи його імідж. 
Отже, весь психологічний феномен виділених стадій полягає в тому, що первинна стадія, будучи більш зовнішньою за критерієм вираження, істотно впливає на вторинну, конкретну, діяльну стадію. 

3.4. Додаткові ланки формування іміджу та його мотиваційна сила
 Коли розглядається формування іміджу, особливо необхідним є також дослідження зв’язку між іміджем та мотивацією. Цей зв’язок пов'язаний з тим впливом, що робить імідж підприємця чи менеджера на підлеглих, весь колектив, на результати роботи, мотивуючи працівників підвищувати показники діяльності. Існують певні соціально-психологічні механізми, що сприяють підвищенню мотивації персоналу.
 Наслідування – це схильність особистості бути схожою на того, хто її зацікавив. Коли керівник фірми чи підприємець є об’єктом для наслідування підлеглими, він здатен внести в свідомість інших необхідність виконання запропонованої ним програми дій. Отже, члени колективу, підлеглі намагаються ідентифікувати себе з керівником фірми, підприємцем, оскільки той є для них “значущим іншим”. 
Наступним моментом є система очікувань підлеглих, колег відносно загально сприятливих характеристик керівника, підприємця. Очікування, на відміну від посадових інструкцій і інших регуляторів поведінки в групі, мають неформальний  не завжди усвідомлюваний характер. У цьому випадку очікування підлеглих мають дві основні сторони: право очікувати від керівника поведінки, що відповідає рольовій позиції й обов’язок поводитися відповідно до їхніх очікувань. 
Отже, імідж підприємця є мотивуючою силою. По-перше, тому, що підприємець – керівник фірми – для підлеглих є фігурою “значущого іншого” з вихідними звідси наслідуванням і прагненням бути схожим на зразок. По-друге, позитивний імідж керівника формує установку на співробітництво. Звідси очевидна бажаність для підприємця позитивного іміджа як моделі, що мотивує весь колектив і кожного підлеглого окремо. 
3.5. Імідж фірми і його компоненти
Керівник є обличчям організації, фірми, підприємства а, отже, його імідж створює імідж усієї компанії. 

Звичайно,  імідж фірми - це не тільки імідж її керівника, підприємця. Імідж фірми – стійке уявлення клієнтів, партнерів та громадськості про престиж фірми, якість її товарів та послуг, репутацію керівників. Завдання іміджу: 

1) підвищення престижу фірми, тому що розробка фірмового стилю є свідченням уваги фірми не тільки до питань виробництва;  

2) підвищення ефективності реклами й різних заходів із просунення товару, трансляції іміджу; 

3) підвищення конкурентноздатності фірми. 
Зовнішній (корпоративний) імідж компанії — це те, як її сприймають суспільство, засоби масової інформації та інвестори. Зовнішній імідж складається із:
- громадської думки про компанію;

- якості продукту;

- відчутного іміджу – п’ять відчуттів;

- реклами;

- суспільної діяльності;

- зв'язків із засобами масової інформації;

- зв'язків з інвесторами;


- ставлення персоналу до роботи і свого зовнішнього вигляду.

Внутрішній імідж компанії – ставлення  до компанії її персоналу і керівників. Внутрішній імідж також впливає на сприйняття компанії суспільством.
Місія компанії – це сукупність основних цілей та намірів компанії. Місія деталізує статус компанії і забезпечує напрямок та орієнтири для визначення цілей і стратегій на різних рівнях розвитку.

Місія допомагає визначити, чим дійсно займається компанія, яка вона, її масштаби, перспективи і напрямки зростання, відмінності від конкурентів.
Філософія компанії – це кредо існування, головні принципи діяльності компанії. Філософія включає опис вищих орієнтирів поведінки, що прийняті організацією, умов руху до них та існуючих обмежень. У філософії визначається зміст підприємницької діяльності організації, принципи відношення до робітників, навколишнього середовища, партнерів по бізнесу, суспільства, інновацій, ризиків тощо.
Філософія компанії – це розгорнуте формулювання місії, причому якщо місія орієнтується на споживачів, то філософія компанії акцентує увагу на принципах діяльності, які дозволять реалізувати цю місію.
Етапи створення іміджу фірми: 

1. Визначення цільової аудиторії, вивчення її віку, роду занять тощо. 

2. Розробка концепції іміджу. Концепція іміджу – це головні принципи, мотиви і цінності, які характерні для фірми, її товарів, а також є значущими для споживача. 

3. Формування, впровадження та закріплення іміджу в свідомості споживача. 

Основні засоби формування іміджу фірми: 

Фірмовий стиль - це сукупність художньо-текстових та технічних складових, які забезпечують зорове та змістовне поєднання продукції і діяльності фірми, інформації, що виходить з неї, внутрішнього та зовнішнього оформлення. Поняття «фірмовий стиль» має дві складові: зовнішній образ та характер поведінки на ринку. 

Зовнішній образ – створюється  єдиним стильовим оформленням товарного знаку, логотипу, ділової документації, фірмової кольорової гамми, фірмової вивіски, фірмового одягу, рекламних об’яв, буклетів, дизайну тощо. 
Характер поведінки на ринку – визначається взаємовідносинами фірми та її представників із партнерами, замовниками, поставниками, банками, конкурентами. 

Фірмовий стиль створюється за допомогою візуальної атрибутики: візуальні засоби (створення упаковки, оформлення вітрин, офісів, виставок, розробка макетів об’яв); вербальні (словесні) засоби (спеціально підібрана стилістика, яка орієнтована на потреби споживача); рекламні засоби (засоби, які є своєрідними в кожному випадку і сприяють формуванню гарного відношення до фірми); PR заходи (сплановані зусилля з укріплення взаєморозуміння між фірмою та спільнотою: виставки, презентації, прес-конференції), товарний знак (зареєстроване оригінальне зображення: назва, малюнок, букви, цифри) тощо.

Структура іміджу організації включає вісім складових:
1. Імідж товару (послуги) – уявлення людей про унікальні характеристики, якими, на їхню думку, володіє товар:

- функціональна цінність товару – це основна вигода або послуга, що забезпечує товар;

- додаткові послуги (атрибути) – те, що забезпечує товару відмітні властивості (назва, дизайн, упакування, якість тощо).

2. Імідж споживачів товару включає уявлення про стиль життя, суспільний статус і деякі особистісні (психологічні) характеристики споживачів.

3. Внутрішній імідж організації – це уявлення співробітників про свою організацію. Основними детермінантами його є культура і соціально- психологічний клімат.

4. Імідж керівника або основних керівників організації включає уявлення про здібності, установки, ціннісні орієнтації, психологічні характеристики й зовнішність керівника.

5. Імідж персоналу – це збірний, узагальнений образ персоналу, що розкриває найбільш характерні для нього риси.

A. Професійна компетентність:

■ мобільність (швидкість і якість обслуговування);

■ акуратність у виконанні посадових обов'язків;

■ точність виконання роботи;

■ поінформованість (готовність надати клієнту довідку з питання, яке його цікавить).

■ висококваліфікована професійна підготовка. 
Б. Культура:

■ комунікабельність (привітність у спілкуванні, усміхненість);

■ правильність мовлення;

■ соціально-психологічні характеристики співробітників.
B. Соціально-демографічні і фізичні дані:

■ вік;

■ стать;

■ рівень освіти;

■ наявність/відсутність фізичних дефектів 
Г. Візуальний імідж:

■ діловий стиль в одязі;

■ акуратна зачіска;

■ обмеження у використанні прикрас і косметики (для жінок).

6. Візуальний імідж організації – уявлення про організацію, субстратом яких є зорові відчуття, що фіксують інформацію про інтер'єр офісу, торговельних і демонстраційних залів, фірмову символіку організації тощо.

7. Соціальний імідж організації – уявлення широкого загалу про соціальні цілі й роль організації в економічному, соціальному й культурному житті суспільства.

8. Бізнес-імідж організації – уявлення про організацію як суб'єкта ділової активності. Його складовою є ділова репутація, обсяг продажів, відносна частка ринку, інноваційність технології, широта асортименту товарів, гнучкість цінової політики тощо. Імідж організації має відносну стабільність.

?  Питання для самоконтролю:

1. Що таке імідж та в чому полягає стадійність його формування? 

2. Поясніть, у чому суть понять: «самопрезентація», «перше враження», «гало-ефект» та проаналізуйте характер взаємозв’язку між цими елементами. 

3. Якою є вторинна стадія формування іміджу? 

4. У чому полягає мотиваційна сила іміджу? 
5. Що таке імідж фірми і якими є його основні компоненти?
Завдання:
1. Створіть план поетапного цілеспрямованого формування іміджу особистості (керівника, підприємця, політика) із зазначенням конкретних психологічних шляхів та прийомів взаємодії із реципієнтами.
2. Наведіть приклади основних компонентів (корпоративної філософії, корпоративної місії, корпоративних цінностей) іміджу відомих компаній.
РОЗДІЛ IV. ПОНЯТТЯ РЕКЛАМИ, ЇЇ ПСИХОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ 
4.1. Поняття реклами, її світова історія
Реклама – це платне повідомлення про товари чи послуги, яке розповсюджується виробничими, торговими, фінансовими компаніями за допомогою рекламних агентств, ЗМІ з метою впливу на споживачів і продажу товару. Історія реклами починається ще з часів стародавнього світу.

Стародавня реклама. Найстаріші письмові рекламні тексти були знайдені ще на території стародавнього Криту, Древнього Єгипту та Риму. Цікавим фактом є історичні свідчення про те, що тут існувала система символів, які зображували різні види діяльності людини. Особливу рекламну функцію в цей історичний період виконували глашатаї. Вони мали два завдання. По-перше, виголошували накази, оголошення правителів міст. А по-друге, саме вони за допомогою власного голосу, речі, співу рекламували певні види товару. 

Розповсюдженими в той час були також покажчики. З часом, через засилля та шахрайство в рекламі, міська влада була змушена ввести контрміри з урегулювання діяльності рекламістів і запропонувала використовувати для реклами, особливо письмової, спеціальні місця – вибілені стіни суспільних будинків – альбуми. Особливого значення в якості реклами набули клейма. Можна навіть вважати, що в образі клейм зародилися сучасні логотипи та торгові марки. 
Середньовічна реклама. Глашатаї все ще продовжують рекламувати товари, але їх діяльність стає більш регламентованою. Ще одним напрямком реклами в період середньовіччя були вивіски та геральдика. 

У 1450 р. у зв’язку з тим, що І. Гутенберг створив перший у світі друкований станок, на арену вийшов якісно новий різновид реклами – друкована реклама. В 1477 р. в Англії вперше у світі з’являється перша друкована об’ява рекламного характеру. 

Реклама в період Відродження.  В 1622 р. рекламна справа отримує сильний стимул у вигляді перших газет. Разом із тим, із появою газет з’явилася ще одна нова професія – журналістика. В 1629 р. у Франції з’являється перше в світі рекламне агентство Теофраста Ренодо та перше рекламне видання «Афішки». Наприкінці XVIII ст. в більшості європейських країн вже існували спеціалізовані видання. 

Реклама в XIX – XX ст. Технічні новинки принесли в рекламний бізнес багато нововведень, які з часом суттєво спростили способи її виготовлення. Так, у 1810 р. Д. Кіргоф створив швидкісну друкарську машинку, Д. Уекемейєр вперше видав газету, яка складалася тільки із рекламних об’яв. Робітники преси, які перейшли в рекламу, багато зробили для подальшого вдосконалення методів активного впливу на читачів. 

Історія реклами в Росії займає менші хронологічні терміни, ніж історія західної реклами, і цьому існує два пояснення. Через те, що в Росії досить довго існувало натуральне господарство, тобто обмін одних товарів на інші, конкуренція за рахунок якості товару не була розповсюдженою. Торгових зв’язків з Європою теж практично не було до періоду правління Петра І. Тому можна вважати, що історично першим різновидом реклами в Росії була реклама голосова. Голосова реклама в Росії була досить актуальною через те, що населення Росії довго залишалося безграмотним і його основній масі простіше було сприймати рекламу голосову, ніж друковану. 

За період правління Петра І з’явився новий різновид реклами – політична реклама, яка мала на меті розширення торгових зв’язків із країнами Європи, привернення їхньої уваги до молодої сильної держави. Функцію політичної реклами виконували, зокрема, гравюри. 
Найпопулярнішим засобом реклами була ярмаркова торгівля. 
У 1703 р. в Росії вперше була надрукована газета, а з 1728 р. газета вже стала вміщати велику кількість об’яв рекламного характеру, які відокремлювались від інших жирною рисою. Це були об’яви стосовно найму на роботу, надавання послуг, пошуку загублених речей тощо. В середині XVIII ст. рекламні об’яви почали виокремлюватися в спеціальний додаток – суплемент.

Під час правління Катерини ІІ найпоширенішим засобом реклами поряд із газетами продовжувала залишатися театралізована реклама. 

Єлизавета Петрівна в рекламній справі відома зокрема тим, що своїм наказом від 1753 р. заборонила всі вивіски на головних вулицях. Цьому було дві причини. По-перше, різнобарвні рекламні вивіски псували вигляд міста, а по-друге, суперечили християнській традиції, яка вважала це скоморошеством. Тим не менш, вивіска продовжувала існувати в Росії через те, що для неграмотного населення вона була зрозумілою. 
Відомо, що XIX ст. (особливо його друга половина) і початок XX ст. були одним з найважливіших періодів в історії України. На формування тогочасних суспільно-політичних відносин активно вплинув розвиток промисловості і сільськогосподарського виробництва. Так, у 1860 р. в Україні вже було 2147 промислових підприємств. Для удосконалення внутрішніх і експортних перевезень у 1820 р. створюється «Російська південно-західна компанія», у 1852 р. засновано «Товариство Південної залізниці». Україна стає одним із найрозвиненіших промислових районів Російської імперії. Становлення економіки стимулювало розвиток реклами і засобів масової інформації – газет і часописів. Реклама стає класичним засобом просування товарів на ринок. 
У XIX ст. на вулицях міст України з'явилися перші рекламні тумби. Історичні джерела містять відомості про появу реклами на вагонах міського кінного, а згодом – з 1892 р. – й  електричного трамвая у Києві. Газети і реклама в газетах у ті часи друкуються тільки російською мовою. 
У 1812 р. в Харкові вийшов перший український часопис «Харьковский еженедельник», а в 1816 р. – часопис «Украинский вестник». У 1824р. при Харківському університеті починає видаватися перший часопис «Український журнал», редактором якого був П. Гулак-Артемовський. Перша в Україні торгова газета вийшла французькою мовою у 1820 р. в Одесі – «Мессажер де ла Русі» (торгівля південної Русі). В Одесі у 1827р. вийшла перша газета російською мовою «Одесский вестник» (виходила до 1837р.).
У Києві, в 1835–1838 pp., а також у 1850–1875 pp. під час проведення Київських контрактових ярмарків починає видаватися газета «Киевские объявления» (15-20 номерів щороку), яку можна вважати першим друкованим рекламно-інформаційним виданням в Україні. Газета друкувала інформацію про ярмарку, про ціни на товари і валюту.

Реклама в період революційної боротьби просто перестала існувати, тому що в 1917 р. більшовики видали декрет, за яким пресі не можна було друкувати об’яви рекламного характеру і закривалися всі рекламні агентства. На першому плані була лише державна торгівля, тому про рекламу, як таку не приходиться говорити. В 20-х рр. державне рекламне підприємство «Связь» відкрило новий вид реклами – поштові марки, штампи, конверти. 
У 1919 р. в Києві було започатковано «Бюро украинской печати» (БУП), яке у 1920 р. було перейменоване в УКРОСТА, а в 1921 р. — в РАТАУ. Головною метою РАТАУ було збирати інформацію про усі сторони життя України і поширювати її через засоби масової інформації і пропаганди.

За радянських часів у зв'язку з планово-директивним характером економічних відносин реклама втратила своє основне призначення – бути інструментом конкурентної боротьби і просування товарів на ринок. Вона була тільки засобом інформування споживачів. Велика увага в ті часи приділялася таким напрямам реклами, як рекламне оформлення вітрин, виставок, ярмарків, магазинів і пакування товарів. У рекламі працювало багато талановитих людей – художників і дизайнерів, які створювали рекламну продукцію відповідно до тогочасних вимог на досить високому художньому рівні (наприклад, створене українськими художниками рекламне оформлення пакування шоколадних цукерок Київської кондитерської фабрики здобуло призові місця на міжнародних торгових виставках у Токіо і Парижі). Але в рекламі не було основного – рекламної ідеї, яка перемагає конкурента і завойовує ринок.

У 1927 р. в Україні було започатковано централізоване радіомовлення. Згодом радіо стало наймасовішим засобом політичної пропаганди, а з 1989 р.  – і засобом реклами.

У 60-70-х роках в Україні були створені спеціалізовані рекламні організації: «Торгреклама» та «Українське рекламне агентство» при Міністерстві торгівлі, при Міністерстві побутового обслуговування – «Побутреклама», в Укоопспілці – «Коопреклама».

З 1973 р. в Україні почала діяти Торгово-промислова палата (створена на базі відділення Всесоюзної торгової палати, яка існувала ще з 1944р.). У 1974 р. створено Київську торгово-промислову палату.
У травні 1964 р. в Україні при Державному комітеті по пресі були створені видавництво «Реклама» і фабрика друкованої реклами, при Міністерстві зовнішньої торгівлі - виробниче об'єднання «Зовніш-торгреклама». Тоді ж у Києві і практично в усіх регіонах були створені виробничі рекламні підприємства.

Проте до 80-90-х рр. не можна говорити про повноправний розвиток реклами в СРСР тому, що державний монополізм у рекламі не дозволяв існувати конкуренції та якості рекламних послуг, економічній свободі тощо. Тому можна вважати, що розвиток реклами був продовжений лише в 90-х р. Саме цей період часу можна вважати початком нової ери російської і української реклами. 
4.2. Різновиди рекламита рекламні стратегії

Існують такі види реклами: 

- інформативна реклама – її головна мета це надання первинної інформації про товар, тобто, вона відповідає на питання: що це за товар, якими якостями володіє, які потреби задовольняє, де можна його придбати, за яку ціну; 

- реклама як умовляння – її головна мета сформувати у споживачів думку про переваги  певної торгової марки порівняно з марками конкурентів. Різновидом цієї реклами є порівняльна реклама; 

- нагадуюча реклама – її головна мета підтримати попит на товар на тому ж самому рівні або стимулювати ще більший попит. Ця реклама існує для вже добре відомих торгових марок, наприклад Coca Cola, Procter & Gamble тощо. 

У сучасній рекламі використовується велика кількість різних рекламних стратегій. Рекламна стратегія – це конкретний засіб або остаточний вигляд рекламного звернення до споживача. Згідно Ф. Котлеру, найбільш популярними рекламними стратегіями є: 

- емоційна рекламна стратегія – стратегія, основною метою якої є вплив на емоції споживачів (задоволеність, захист, любов, піклування тощо);
- раціональна рекламна стратегія – стратегія, в якій вплив на споживача та його вибір здійснюється за допомогою аргументів, чітких доводів, фактів; 

- використання в рекламі відомих людей – стратегія, яка засновується на тому, що споживачі схильні з більшою мірою вірогідності придбати товар, який ніби-то був у руках відомої людини; 

- дивна реклама – стратегія, яка в більшості випадків викликає одразу ж після її перегляду відчуття незрозумілої, недомовленої реклами і тому стимулює бажання її розгадати та активно включає фантазію споживача.

4.3. Використання мотиваційної концепції А.Маслоу при дослідженні мотиваційної сфери споживача
Реклама – один із найбільш могутніх засобів повідомлення споживачеві про компанію, товар, послугу чи ідею. 

Одним із підходів щодо дослідження спонукальних мотивів реклами є підхід, пов’язаний із аналізом основних потреб за А. Маслоу. 
За допомогою класифікації потреб А. Маслоу можна дослідити та дати характеристику деяких типових спонукальних мотивів сучасної реклами.

1. Фізіологічні потреби

У нашому організмі автоматично виникають потреби в їжі та воді, коли він потребує їжі та рідини. Отже, ці потреби і названі первинними, тому що голод являє собою рушійну силу мотивації. Через це традиційні рекламні ролики про сімейний обід та вечерю, які відбуваються в звичні години, зажди будуть мати успіх. 

2. Потреби в самозбереженні
Безпека. Найбільш відомими інститутами, які покликані укріпляти в людях почуття впевненості та безпеки, є страхові компанії, фармацевтична промисловість, медицина, стоматологія, міліція, пожежна охорона та ін. 
Здоров’я. Більшість людей тією чи іншою мірою керуються бажанням бути здоровими. Це призвело до того, що з’являються продукти, котрі, як стверджуються в рекламі, корисні для здоров’я як дітей, так і дорослих. Досить популярною зараз є реклама пристроїв, яка робить наголос на бажанні людей бути здоровими та гарно виглядати, але на нестачу часу для цього. 
Із потребою в здоров’ї тісно пов’язана потреба в затишку та комфорті. Наприклад, реклама меблів, ортопедичних матраців, одягу. 

3. Потреби в любові
А. Маслоу розрізняв два види потреби в любові: потреба в прихильності та любовних відносинах з іншими людьми (кохані, чоловік та дружина, батьки, діти) і потреба в духовній близькості (почуття приналежності до якої-небудь групи). 

Прихильність. Статевий потяг визначається не тільки фізіологічною потребою, але й впливом потреби в любові та прихильності, намаганням заслужити схвалення з боку суспільства і т.ін. Інакше кажучи, статева поведінка залежить від багатьох зовнішніх та внутрішніх факторів.

Сексуальний мотив у рекламі передбачає, що якщо він чи вона скористаються запропонованим товаром, їхня привабливість для особи протилежної статі підвищиться. Це помітно в рекламі косметики, туалетних речей, ювелірних виробів, одягу.

Прихильність батьків до дітей виявляється в захисті і створенні атмосфери впевненості. На цьому мотиві заснована реклама корисних продуктів харчування (наприклад, молока), дитячих ліків та косметичних виробів, страхування тощо. 

Духовна близькість. Відчуття духовної близькості спонукає людину проявляти дружні почуття до людей, довіряти їм, бути терпимими. Місце, де живе людина, її дім, обстановка в домі, автомобіль, робота, особливості проведення вільного часу – все це індикатори її приналежності до певної групи. 

4. Потреби в повазі

Щоб здобути повагу інших, людина шукає способи сказати їм, яка вона насправді. За допомогою реклами можна створити образ марки, якою люди користуються для самовираження та здобуття поваги з боку суспільства. 

5. Потреби в самоактуалізації
А. Маслоу вважав, що навіть коли людина зможе задовольнити чи частково задовольнити всі попередні потреби, вона починає відчувати незадоволеність та тривогу. Ця незадоволеність виникає тому, що людина починає відчувати, що займається не тим, чим хотілося б, або не повною мірою може реалізувати свої таланти. Отже, самоактуалізація – це прагнення людини до актуалізації закладених у неї потенцій.

Реклама самоучителів з англійської чи інших мов, програми навчання, музичні інструменти та уроки музики, кулінарні передачі та книги направлені на задоволення саме цього різновиду потреб. 

Отже, запропонована А. Маслоу ієрархія потреб може використовуватися як інструмент психологічних досліджень мотивації споживачів. 

4.4. Соціально-етичні аспекти ставлення суспільства до реклами
Існує три аспекти: 1) об’єм реклами; 2)тематика реклами; 3) відповідність реклами суспільним цінностям та смакам. 

Об’єм реклами стосується того, із якою частотою повинна з’являтися реклама на телебаченні, радіо, сторінках журналів, білбордах тощо. 

За даними соціологічних досліджень, основний об’єм критики в цьому ракурсі стосується телебачення і радіо. 

Телебачення дає можливість обирати конкретну аудиторію (домогосподарки, діти, любителі спорту, бізнесмени), об’єднувати рекламне звернення із новинами, прогнозами погоди тощо. Телебачення має більш особистісний характер, воно передає теплоту людського голосу і таким чином наближається до техніки особистісного продажу. 
Унікальність радіо стосується його присутності майже всюди і в його виборності. Люди слухають його займаючись іншими справами. Вони користуються радіо для того, щоб послухати музику, дізнатися новини, а також щоб не відчувати себе самотніми. 
Однак, не дивлячись на свої великі потенційні можливості засобу збуту, телебачення і радіо мають певні недоліки. Рекламодавці можуть бути не впевненими в тому, що люди дивляться їхній рекламний ролик або слухають рекламне звернення. Отже очевидно, що багато телеглядачів побачать рекламу товарів і послуг, до яких у них немає ніякого інтересу. Саме це у сполученні з перериванням передач викликає роздратованість. 

При розгляданні тематики реклами виникають дві проблеми: 

1. Чи є реклама доречною формою подачі певних тем (наприклад, політична реклама, реклама протизаплідних засобів)? 

2. Чи може призвести реклама певних товарів чи послуг через їх склад до небажаних наслідків в особистому чи суспільному плані?

Третій аспект включає такі найбільш типові приклади проблемних питань:

· чи можливо користуватися явними мотивами сексуальної привабливості?

· чи можливо транслювати рекламу ординарних товарів та послуг у процесі серйозної телевізійної драми чи передачі?

· чи можливо звертатися до послуг знаменитостей, професійні знання яких у галузі конкретного товару дуже сумнівні?

?  Питання для самоконтролю:

1. У чому полягають основні етапи історичного розвитку реклами в світі ? 

2. Якими є різновиди реклами? 

3. Охарактеризуйте специфіку піраміди потреб за А. Маслоу та особливості її використання в рекламному бізнесі. 

4. У чому полягають соціально-етичні аспекти ставлення суспільства до реклами?
Завдання:
          1. Наведіть приклади сучасних рекламних стратегій у залежності від домінуючих споживчих мотивів.

          2. Надайте порівняльну характеристику сучасних засобів масової інформації, їх переваги та недоліки.
РОЗДІЛ V. ОСОБЛИВОСТІ ЕКОНОМІЧНОЇ ПОВЕДІНКИ 
НА РИНКУ ПРАЦІ
5.1. Поняття поведінки, економічної поведінки
Поведінка – це сукупність вчинків людини. Поведінка – це будь-яка реакція організму, яку можна виміряти. 

Економічна поведінка – це поведінка господарюючого суб’єкта, суб’єкта економічної діяльності, яка обумовлена певними економічними стимулами. Отже економічна поведінка з точки зору економічної психології може розглядатися в багатьох відомих психологічних парадигмах. Зокрема, в біхевіоризмі, який стверджує, що поведінка людини теж побудована за схемою S>R. Отже, на певні економічні стимули виникає певна реакція. Згідно із законами научіння, які створив Л.Торндайк, економічна поведінка людини здійснюється згідно «закону ефекту»: зв’язок між стимулом та реакцією буде більш простішим тоді, коли після реакції буде підкріплення. 

Якщо для пояснення економічної поведінки задіяти теорію Д. Роттера, теорію очікувань, то центральним поняттям при поясненні категорії економічної поведінки буде також поняття локусу контролю, яке вже було проаналізовано вище. 

Згідно з концепцією З. Фрейда, деякі види економічної поведінки можна пояснити несвідомими мотивами, зокрема формування споживчих переваг або вибір товарів. Багато сучасних рекламних стратегій побудовані на психоаналітичних засадах і впливають саме на несвідомість споживача. 

Якщо ж скористатися теорією К. Юнга, то, очевидно, що існування та розвиток брендів й іміджів складно пояснити без архетипічного аналізу. Категорія «архетип» достатньо повно пояснює розуміння механізму інтеріоризації рекламних образів, розуміння того, як образ товару, виробника, людини стає надбанням цільової аудиторії, як формується спочатку узнавання, а потім і лояльність до певної марки. 
Представники гуманістичної парадигми запропонували свій погляд на поведінку людини. Потреба в самоактуалізації в А. Маслоу, тенденція актуалізації у К. Роджерса, прагнення до пошуку смислу у В. Франкла як загальні людські орієнтири надають поняттю економічної поведінки суто індивідуального характеру. 

5.2. Компоненти економічної поведінки та їх характеристика
Економічна поведінка має три компоненти: афективний (емоційний), когнітивний (пізнавальний) та мотиваційно-вольовий компоненти.
Афективний компонент економічної поведінки представлений емоціями та почуттями, які забарвлюють економічну поведінку:  

- праксичні емоції та почуття – виникають при задоволенні від результатів та процесу праці; 

- гностичні – пов’язані із пізнанням, бажанням дізнатися щось нове, прагненням до нових знань; 

- глоричні – бажання визнання та слави, прагнення до самоствердження; 

- пугнічні – бажання подолати небезпечність, боротьба, прагнення до азарту, ризику; 

- альтруїстичні чи егоїстичні – обмін та розподіл цінностей, благ, товарів та послуг, пільг тощо.
Крім того існують також: 

- естетичні емоції та почуття – відображають потребу в красі, гармонії, бажання та прагнення до прекрасного; 

- гедоністичні емоції та почуття – це потреба в тілесному комфорті, бажання отримувати насолоду від існуючих матеріальних чи нематеріальних радощів; 

- комунікативні – пов’язані з бажанням спілкуватися, ділитися думками, почуттями; 
- акизитивні емоції, які найбільше забарвлюють економічну поведінку, тому що вони пов’язані із придбанням, накопиченням будь-яких предметів, товарів, цінностей.  

Когнітивний компонент економічної поведінки визначається насамперед факторами раціональності, інформації та прагматизму. Ці фактори найбільш чітко виступають під час здійснення такого процесу, як прийняття рішення. 
Прийняття рішення проходить у кілька етапів:

1. Постановка проблеми.

2. Визначення альтернатив.

3. Прийняття рішення.

4. Реалізація рішення.

5. Контроль за виконанням рішення (у випадку організаційних колективних рішень)

Мотиваційний компонент економічної поведінки представлений мотивами, які беруть участь в економічній діяльності, зокрема мотивами схильності до ризику, мотивами накопичення, мотивами прагнення до успіху, а також вольовими елементами – економічний інтерес, економічний вчинок тощо. 

Мотиви схильності до ризику більш притаманні сучасним підприємцям, ніж менеджерам. Що стосується мотивів накопичення, то згідно з Дж.Кейнсом існують такі різновиди мотивів накопичення: обережність, передбачливість, ощадливість, прагнення до кращого, прагнення до незалежності, заповзятливість, бажання залишити спадщину та почуття скупості. Мотиви прагнення до успіху безсумнівно супроводжують будь-яку економічну активність. 
Економічний інтерес – це направленість та сила впливу економічних мотиваторів на поведінку людини. Тобто це те, що спонукає суб’єкта економічної діяльності до певної дії в напрямку задоволення власного економічного інтересу. 

Економічний вчинок – це окрема дія суб’єкта економічної діяльності, направлена на задоволення свого економічного інтересу. Економічний вчинок надає економічній поведінці індивідуального забарвлення. 

Отже, всі три компоненти знаходяться в певній єдності тому, що економічна поведінка завжди вбирає в себе їх елементи і її індивідуальна своєрідність формується саме на цих засадах.

5.3. Ринок праці і його особливості
Ринок праці – це сукупність певних умов, що формують певні економічні взаємовідносини між трьома сторонами попиту та пропозиції праці: роботодавцем, найманим працівником та державою. Ці умови можуть бути як суб’єктивного (менталітет, етнічні стереотипи), так і об’єктивного (спеціальні накази та державні законодавчі акти, що регулюють діяльність трьох сторін ринку праці) характеру. 

У ринковій економіці ринок охоплює всіх здатних працюва​ти: як зайнятих, так і незайнятих найманою працею. Це:
1) особи, що не працюють, але бажають працювати й шукають роботу;

2) особи, котрі хоча і мають роботу, проте не задоволені нею і шукають інше місце основної або додаткової роботи;

3) особи, які зайняті, проте явно ризикують утратити роботу і тому шукають інше місце роботи.

Товаром на ринку праці є індивідуальна робоча сила. Отже, робоча сила є об’єктом купівлі-продажу. Купівля товару (робочої сили) називається найманням на роботу. Відносини між найманим працівником та роботодавцем оформляються трудовим договором (контрактом). 

Існують два різновиди ринку праці: зовнішній та внутрішній. Зовнішній ринок праці передбачає мобільність робочої сили між фірмами та наявність у працівників професій, які можуть бути використані різними фірмами. Внутрішній ринок праці – це мобільність робочої сили всередині підприємства (перехід на нові посади, розряди). Зовнішньому ринку праці більш притаманна текучість кадрів на відміну від внутрішнього ринку праці. 

Відкритий ринок праці охоплює все працездатне населення, представлене на ринку праці, і поділяється на: офіційну частину, що включає в себе державну службу зайнятості та випускників служби профосвіти; неофіційну частину - тих громадян, які займаються своїм працевлаштуванням самостійно. 

Ринок праці окремих професій відбиває коливання попиту та пропозиції окремих професій, що пов’язано із науково-технічним прогресом, розбудовою економіки. 

Міжнародний ринок робочої сили – це система національних ринків праці, яка формується за рахунок міграції робочої сили, праці та капіталу й шляхом поступового зливання національних ринків праці.

Держава, як одна із сторін ринку праці, виступає в якості роботодавця на державних підприємствах та інвестора, який фінансує програми розвитку та крупномасштабні проекти. Головна функція держави полягає у визначенні правил регулювання інтересів партнерів та сил, що протистоять їм. 
5.4. Податки: їх економічний 
та психологічний зміст
Податки – це обов’язкові платежі юридичних і фізичних осіб до відповідного бюджету. Уся сукупність податків, зборів, відрахувань і платежів у державі становить її податкову систему. За економічним змістом об’єкту оподаткування податки поділяються на три групи:

1. Податки на прибутки – стягуються з прибутків суб’єктів господарювання.

2. Податки на споживання – податки, які сплачуються не під час отримання доходів, а при їх використанні.

3. Податки на майно – встановлюються щодо рухомого та нерухомого майна і стягуються постійно, доки майно перебуває у власності.

Особливо актуальною та цікавою сьогодні є проблема визначення психологічних особливостей платника, а особливо неплатника податків. Існують три аспекти, що обумовлюють порушення громадянином правил сплати податків: негативне відношення до існуючої податкової системи (жорстка податкова система не стимулює працю виробника, а навпаки, підштовхує його до несплати податків та приховуванню прибутків), низький рівень правової культури, корисна мотивація (коли ухиляння від сплати податків є одним із способів досягнення цілей). 

Ставлення людини до необхідності сплачувати податки суттєво залежить від поняття суб’єктивного економічного благополуччя. Цей фактор складається з багатьох елементів: економічної ідентичності, економічної свідомості, економічних уявлень і з співвідношення свого матеріального статусу з економічним розвитком держави. 

5.5. Релігійні та ментальні засади формування східного ринку праці
Східний ринок праці заснований на двох релігійних гілках – конфуціанстві та даосизмі. Конфуціанство – це стародавнє вчення, що було сформульоване давньокитайським мислителем Конфуцієм. Він створив певні формули або конвенції, що повинні регулювати систему відносин між людьми, державою та Богом. Даосизм висуває на перший план принципи споглядання та спонтанності. Основне поняття в даосизмі – дао – шлях, яким повинна йти людина, плисти за течією і тільки тоді можна зрозуміти вищі змісти буття. Тому людина відповідає перш за все перед собою, а не перед Богом, як на Заході.

Буддизм, ще одна релігійна гілка – це вчення про «4 благородні істини»: існує страждання, його причина, стан звільнення та шлях до нього. Страждання та звільнення від нього – суб’єктивні стани людини, а звільнення від страждання, так звана нірвана, – це стан незв’язаності особистості із зовнішнім світом. 

Перша особливість східного ринку праці стосується релігійних особливостей Сходу, а саме, як говорив К. Юнг, інтроверсії Сходу на відміну від екстраверсії Заходу.

Друга особливість, що сформувала східний ринок праці, – це колективно-патріархальні відносини між членами суспільства. 

Крім цього східний ринок праці меншою мірою вільний, ніж на Заході чи навіть в Росії й Україні. Це призводить до того, що зовнішній ринок праці є менш актуальним, ніж внутрішній. 

На Сході немає негативного ставлення до грошей та багатства. В цьому сенсі має значення лише залежність, одержимість чи прихильність до них. 

5.6. Економічні передумови та характеристики західного ринку праці
На формування західного менталітету суттєво вплинуло християнство. В період 1045-1204 рр. відбувся кінцевий розділ християнства на два релігійні напрямки – католицизм та православ’я. В XVI–XVII ст. в період реформації церкви від католицизму відколовся протестантизм, що як основний запропонував пріоритет багатства, приватної власності, прибутків, успіху в бізнесі. В католицизмі релігійні заповіді іноді мають вигляд певних юридичних законів, тому для людини Заходу Закон – це головне правило, якого  треба дотримуватись і перед яким відповідати. 
Іншою особливістю, що сформувала західний ринок праці, є ментальні прагматично-раціональні риси західних людей, на відміну, наприклад, від стратагемного світогляду Сходу.

Західний ринок праці характеризується індивідуалістичним типом відносин, на відміну від колективно-патріархального Сходу. 

Праця для західної людини – це те, що допомагає виявити її найкращі ділові якості. В роботі вона намагається досягти професіоналізму і, що є найголовнішим, високого матеріального достатку та успіху. Це прагнення узгоджується із індивідуалізмом та раціоналізмом Заходу.

І ще однією особливістю цього ринку праці є його орієнтація на виробництво, на відміну від Сходу та, наприклад, Росії чи України, орієнтованих на перерозподіл. 

5.7. Український ринок праці
Сучасний ринок праці в Україні характеризується такими особливостями: 

1. Низька професійно-кваліфікаційна і територіальна мобільність робочої сили, обумовлена системою оплати праці і пенсійного забезпечення, користуванням дитячими комбінатами, послугами охорони здоров'я, одержанням житла, пропискою і т.ін. 

2. Приховане безробіття. Якщо раніше приховане безробіття становили дрібні виробники (ремісники, селяни, зайняті неповний робочий день), то тепер воно поширилося у формі вимушених неоплачуваних відпусток. 
3. Надзвичайні масштаби нерегламентованої зайнятості (так званий «дикий» ринок праці). До неї належить робота без укладення трудових угод, комерційний туризм, надання послуг на бартерній основі. 

4. Нині характерне падіння життєвого рівня, тому, звичайно ті громадяни, які не претендують на роботу за наймом (пенсіонери, учні), виходять на ринок праці з пропозицією робочої сили, що збільшує конкуренцію. 

5. Виникення специфічного виду безробіття серед осіб високої кваліфікації, професійно непридатних до використання в низових господарських ланках. 

6. Посилення трудової міграції населення України в інші країни.

Служба зайнятості виконує на території всієї України такі функції: 
1. Пошук підхожої роботи та сприяння в працевлаштуванні. 
2. Організація професійного навчання та підвищення кваліфікації тих, хто шукає роботу. 
3. Інформування, консультування і профорієнтація населення. 
4. Нарахування та організація виплат усіх видів матеріальної допомоги по безробіттю, із урахуванням встановленої диференціації матеріального забезпечення безробітних громадян у залежності від сплати страхових внесків і часом праці перед періодом безробіття. 
5. Підбір кадрів за замовленням роботодавців, у тому числі на тимчасові роботи. 
6. Сприяння в укомплектуванні кадрами підприємств, у тому числі з компенсацією частини заробітної платні при працевлаштуванні соціально незахищених категорій незайнятого населення.

?  Питання для самоконтролю:      

1. Як розглядалася категорія «поведінка» в різних психологічних школах? 

2. Що таке «економічна поведінка» та які її особливості? 

3. До якого компоненту економічної поведінки відносяться економічні почуття та їх різновиди? 

4. Охарактеризуйте когнітивний та мотиваційний компоненти економічної поведінки. 
5. Що таке ринок праці і які його різновиди? 
Завдання:

1. Назвіть різновиди податків та  психологічні причини несплати податків. 

2. Дайте порівняльну характеристику східного та західного ринків праці.

3. Визначте та проаналізуйте особливості українського ринку праці, умови його існування згідно українського законодавства. 
РОЗДІЛ 6. ГРОШІ ТА ГРОШОВІ ВІДНОСИНИ
6.1.  Історія виникнення грошей

За А. Смітом, гроші – це універсальна річ, яку людина може використовувати тільки коли віддасть її іншим людям, у той час як багато інших речей використовуються людьми через придбання та присвоєння.

Історія грошей починається з того часу, коли виникла необхідність обміну між людьми. У ролі товарних грошей виступали худоба, тютюн, хутро тощо. 
Виникнення мідних, бронзових, срібних та золотих грошей, які і стали певним обмінним еквівалентом, значно розширило можливості як виробників, так і споживачів товарів. У Київській Русі чеканка золотих монет почалася в Х ст. Під час монголо-татарського нашестя окремі руські князівства чеканили свої монети, одночасно ходила «теньга», від якої і виникло слово «деньги». Загальновідома грошова одиниця «рубль» почала ходити з XIII ст. На початку XVII ст. в Росії з’явилась стабільна грошова одиниця копійка, пізніше – алтин, гривня, червонець тощо. 

Через те, що золото є більш цінним, ніж мідь чи бронза, досить часто воно поступово вилучалося з грошового обігу і приховувалося людьми. Це економічне явище називається законом Томаса Грехема: існує тенденція витіснення «добрих» грошей із обігу «поганими», тобто, «добрі» гроші, які мають більш високу вартість, приховуються та стають об’єктом накопичення й замінюються «поганими». 
Попри всі ці людські слабкості, золото як грошова одиниця має два серйозних недоліки. По-перше, запаси золота є вичерпними по суті. По-друге, золото це м’який метал і, значить, воно зношується. 
Перші кредитні гроші були випущені у Франції в 1716 р. по проекту Джона Ло. З 1769 р. почався випуск грошових асигнацій в Росії. Паперові гроші – це символічні гроші, які не відображують тієї номінальної вартості, яка написана на банкноті. 
Розвиток економічних відносин призвів до того, що паперові гроші з часом теж перестали задовольняти потреби виробництва і з’явилися кредитні гроші – векселі, розписки, банкноти, казначейські білети. Саме кредитні гроші сьогодні обслуговують грошовий обіг. 

Кредитні гроші діляться на три групи: вексель, банкнота і чек. З них раніше всього з'являється вексель. Вексель – це письмове абстрактне і безперечне зобов'язання позичальника про сплату певної суми кредиторові після закінчення зазначеного в ньому терміну. 
Банкнота відрізняється від векселя, оскільки не випускається тільки для якоїсь конкретної угоди, і, на відміну від векселя, є безстроковим зобов'язанням банку. 
Чек  - це письмовий наказ власника поточного рахунку в банку про виплату вказаної суми певній особі, або кому особа накаже, чи пред'явнику чека. Використовується як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринку. На відміну від векселя, він є безстроковим зобов'язанням. 
Паперові гроші і розмінна монета – це готівка. Але основну масу грошових засобів складають безготівкові гроші, тобто гроші на банківських рахунках. 

Отже, гроші – це універсальний товар, який може обмінюватись на будь-які товари чи послуги, що продаються і є придатним для розрахунків та платежів. 

6.2. Функції грошей та вимоги до грошей
Можна виділити наступні функції грошей: 

1) Гроші як загальний єдиний засіб обігу – за допомогою грошей здійснюється обмін товарами та послугами між людьми, підприємствами, країнами. 

2) Гроші як засіб платежу – надання товарів у кредит, авансові платежі тощо. 

3) Гроші як одиниця рахунку, засіб вимірювання чи міра вартості – в умовах золотого стандарту гроші мали певну вартість, яка складалася із затрат на виробництво золотих грошей і давала можливість виміряти, порахувати кількість товарів в одних грошових одиницях. 

4) Функція накопичення або збереження вартості – гроші, які виходять з обігу не перестають бути грошима і повертаються в обіг, не втрачаючи купівельної спроможності. 

5) Гроші як міра відкладених платежів – гроші, в яких виражена сума боргу, що треба повернути із урахуванням процентів. 

6) Гроші як світові гроші – якщо гроші країни є твердою конвертованою валютою.

Світові гроші функціонують як:

· Загальний платіжний засіб.

· Загальний купівельний засіб.

· Абсолютна суспільна матеріалізація багатства взагалі.

Як загальне втілення суспільного багатства гроші у світовому обігу виступають тоді, коли багатство переноситься з однієї країни в іншу (при переведенні підприємцями своїх грошей на зберігання за кордон, при наданні зовнішніх позик тощо). Для здійснення міжнародних платежів кожна країна потребує певного запасу золота. Тому золото у вигляді скарбу одночасно є резервним фондом світових грошей. 

Для того, щоб товар став називатися грошима, він повинен відповідати таким вимогам: 

- непідробність; 

- зручність використання; 

- зносостійкість; 

- ділимість; 

- однорідність (гроші одного й того ж достоїнства повинні мати однакову купівельну спроможність без залежності від форми, в якій вони представлені: паперові, мідні чи золоті.)

6.3. Психологічні фактори ставлення до грошей
Психоаналітична теорія розглядала прагнення до грошей як наслідок підсвідомих процесів накопичення, які починаються ще в ранньому дитинстві, коли дитина затримує дефекацію, тому що сприймає її як свій перший скарб. Такі аспекти анальної поведінки згодом перетворюються на економічну поведінку. Із анально-стриманого типу підростає ощадливий дорослий, а із анально нестриманого підростає марнотрат.

Біхевіористи вважали, що гроші стають умовним підкріпленням. Згідно з Ф. Скіннером, гроші – це узагальнене умовне підкріплення, пов’язане із багатьма товарами та послугами, які можуть існувати як безумовне підкріплення.

Представники когнітивного напрямку, згідно з їх уявленнями про природу грошей та людини, намагались знайти та визначити розумові механізми грошової поведінки.

До факторів, які впливають на макроекономічне відношення до грошей, належать: 

( стать; 

( вік; 

( соціальне оточення; 

( економічне становище; 

( особистісні характеристики і т.ін. 
Питання про статеві відмінності у відношенні до грошей були порушені в роботах різних авторів. У чоловіків виявлена тенденція надавати грошам завищену цінність. Вони виявилися більш компетентними у поводженні із грошима та більш схильними до ризику з метою їх придбання. Жінки ж виражають більш сильну фрустрацію з приводу відсутності грошей і більше заздрять тим, хто їх має.

Із віком пов’язана здібність планувати бюджет й співвідношення мотивів споживання та накопичення (підвищується накопичення на випадок хвороби та інших неприємностей). 
Вплив на відношення до грошей особистісних якостей виявляється, зокрема, в тому, що стійкі екстраверти відносяться до грошей більш відкрито, комфортно, безтурботно, ніж стійкі інтроверти.

За даними багатьох досліджень, заробітна плата та економічне становище особистості взагалі впливають на сприйняття людини людиною. Отже, матеріальне становище, економічний статус впливають на формування образу особистості в очах інших людей. 

За даними експериментів, проведених Л.Є.Душацьким, багатство, як головна цінність і ціль життя, займає лише п’яту позицію, але як мотив підприємницької діяльності – чітку другу позицію. 

Дослідження, проведені В.П. Позняковим показали, що основними мотивами підприємницької діяльності опитувальних підприємців є (ранжуються за ступенем значущості для підприємців):

1. Незалежність, самостійність у роботі. 

2. Можливість реалізувати свої здібності. 

3. Матеріальна забезпеченість. 

4. Корисність роботи для інших людей. 

5. Авторитет у оточуючих.

Ставлення до грошей у сучасному українському суспільстві формується під впливом чотирьох різноспрямованих тенденцій: 1) традиційна економічна свідомість, пов’язана зі зрівнялівкою, сприйняттям грошей як абстрактної цінності, про котру навіть говорити незручно; 2) радянський менталітет, що розглядає гроші як засіб експлуатації і нерівності, якого потрібно позбутися – багатство людини визначається багатством суспільства; 3) вплив західного економізму, який ставить грошові відносини в центр відносин соціальних, соціальних зв’язків і пріоритетів; 4) кризовий характер економіки.
6.4. Психологічний аналіз понять 
«багатство» і «бідність»

Багатство – психолого-економічна характеристика матеріального життя особистості, яка на суб’єктивному та об’єктивному рівнях визначається ступенем задоволеності своїм матеріальним станом та потреб і є певним показником рівня життя.

Бідність – це нездатність підтримувати мінімальний рівень життя. 

Рівень життя узгоджується із мірою забезпеченості людини та родини споживчими благами (їжа, одяг, житлова площа і т.ін.), із грошовими прибутками населення (зазвичай вимірюється місячний прибуток, який повинен перевищувати прожитковий мінімум). Рівень життя визначається також: 

- спільними благами (тими, що держава пропонує людині безкоштовно);

- майновими та грошовими накопиченнями; 

- середньою тривалістю життя; 

- кількістю вільного часу; 

- прибутками та цінами. 

Поняття «якість життя» є ширшим, ніж суто матеріальна забезпеченість. Якість життя сприймається як система показників, що характеризують ступінь реалізації життєвих стратегій людей, задоволення їх життєвих потреб. Існують такі показники якості життя:
1) Здоров'я:
- можливість вести здоровий спосіб життя протягом життєвого циклу;

- вплив порушення здоров'я на окремих осіб;

2) Індивідуальний розвиток шляхом навчання:
- засвоєння дітьми основних знань і навичок, цінностей для їхнього індивідуального розвитку та успішної діяльності як членів суспільства;

- можливість продовження самоосвіти й уміння використовувати цю можливість;

- використання та розвиток індивідуумами своїх знань, навичок і мобільності, необхідних для реалізації їх економічного потенціалу;

- збереження та розвиток культурного потенціалу особистості, задля покращення добробуту членів різних соціальних груп.
3) Зайнятість і якість трудового життя:
- наявність вигідної роботи у тих, хто прагне її отримати;

- характер праці;

- вдоволення індивідуума своїм трудовим життям

4) Час дозвілля:
- можливість вибору проведення  свого вільного часу

5) Можливість придбати товари і користуватися послугами:
- особиста можливість придбати товари і користуватися послугами;

- кількість людей, які відчувають матеріальні обмеження;

- ступінь рівності у розподілі товарів та послуг;

- якість, що обмежує доступність товарів та послуг, які виробляляються приватним і громадським секторами;

- захист індивідуумів та їх сімей у разі виникнення економічних труднощів;

6) Особиста безпека споживачів продукції та правові органи:
- насильство, переслідування індивідуума;

- справедливість і гуманність правових органів;

- ступінь довіри людей до правових органів;

5) Соціальні можливості і соціальна активність. 

Отже, рівень та якість життя є факторами, які допомагають визначати економічні і навіть психологічні межі понять «бідність» та «багатство».
Існує три групи причин бідності: 

1. Індивідуалістичні причини бідності полягають у поведінці та психологічних рисах бідних людей.  

2. Структуральні (причини бідності полягають в економічних силах). 

3. Фаталістичні (причина бідності – відсутність удачі).

Серед найбільш стійких  характеристик психологічного портрету бідної людини можна виділити такі: 

 - часова константа: у бідних виражена поточна орієнтація та короткочасні погляди на майбутнє, тобто часова орієнтація не представлена як здібність особистості відкладати задоволення своїх бажань (відкласти поточні менш важливі цілі заради досягнення більш пізніх, але більш важливих);

- константа простору: із бідністю часто пов’язаний зовнішній локус контролю, тобто людина вважає, що події в її житті управляються випадком, удачею, більш сильними особистостями чи силами, які не зрозумілі їй, а не обумовлені власною поведінкою; 

- енергетична константа: слабко виражене прагнення до успіху, немає переважання мотиву досягнення успіху над мотивом уникнення невдачі;

- інформаційна константа: низька самооцінка (також почуття власної гідності, впевненість у собі). 
Із загальної маси бідних слід виділяти три категорії. Перша – це люди певного психічного складу, які за своєю природою є мінімалістами і ледарями. Другу категорію складають люди, які в силу певних об’єктивних обставин не можуть заробляти гроші. Це люди із фізичними чи психічними вадами. І, нарешті, третя категорія – це майстри своєї справи, яким держава платить дуже мало за зроблену працю. 
Сьогодні багаті люди мають можливість насамперед не тільки свободи від необхідності вирішувати домашні проблеми, пов’язані із побутом, але й демонструвати бажання внутрішньої свободи й самодостатності, уміння дозволяти самому собі вільно користуватися своїм життям.  

?  Питання для самоконтролю: 
          1. Що таке гроші, в чому їхня економічна суть? 

2. Проаналізуйте історичний шлях виникнення грошей. 
3. Якими є основні функції грошей та вимоги до них? 

4. Що таке «закон Томаса Грехема»? 

Завдання:

1. Визначте особливості національної валюти гривні, її відповідність вимогам до грошей.

2. Визначте детермінанти, від яких залежить ставлення особистості до грошей. 

3. Дайте визначення поняттям: «багатство», «бідність»: наведіть психологічні характеристики багатої і бідної людини.

4. Проаналізуйте різницю між поняттями «якість життя» та «рівень життя». Визначте основні компоненти рівня життя та споживчий кошик в Україні.
ПІСЛЯМОВА

У сучасних умовах економічна психологія має вирішити значний комплекс актуальних завдань, починаючи із масштабних економіко-психологічних досліджень українського підприємництва, ринку праці, якості життя і закінчуючи прогнозуванням тенденцій економічного розвитку та його соціально-психологічних детермінант і проявів на особистісному рівні громадян держави. 

Економіка та психологія завжди знаходяться поруч, оскільки будь-які економічні відносини здійснюються людиною із власними уявленнями, цінностями, настановами тощо. Дослідження в галузі розподілу прибутків, психологічних характеристик сучасного споживача, психологічного значення фактору власності, накопичення, психології платника податків, особливостей психологічного впливу реклами на кінцевий вибір споживачів товарів чи послуг,- усі ці та багато інших проблем потребують вивчення та наукового обґрунтування. 
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