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преданности партнеров, основной задачей компании является показать 
им, насколько они ценимы и уважаемы. 

5. Текст миссии компании Starbucks. 
Утвердить Starbucks на позициях основного мирового поставщика 

высококачественного кофе, сохраняя по мере роста и развития привер-
женность нашим бескомпромиссным принципам. Изложенные ниже 
шесть основополагающих и руководящих принципов помогают нам 
взвешивать адекватность принимаемых решений: 

 Обеспечивать превосходную рабочую атмосферу и относиться 
друг к другу с уважением и достоинством. 

 Позитивно воспринимать разнообразие, которое является 
составной частью нашего бизнеса. 

 Применять высочайшие и самые совершенные стандарты при 
закупке, обжарке и подаче посетителям свежего кофе. 

 Работать с энтузиазмом, доставляя удовольствие посетителям. 
 Оказывать помощь и поддержку нашим местным общинам и 

вносить свой вклад в защиту окружающей среды. 
 Понимать и признавать, что прибыльность лежит в основе 

будущего процветания [2]. 
Социальная ответственность предприятия – это добровольный, выхо-

дящий за рамки законодательного минимума вклад компании в развитие 
общества, включающий ответственность делового партнера, работода-
теля, производителя и участника социальных отношений. Каждая ком-
пания вольна выбирать способы проявления социальной ответственно-
сти, соответствующие её позиции, задачам, возможностям [3]. 
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П. Н. Драницына, В. А. Коваленко 

Каждый индивид в той или иной степени является объектом психоло-
гического воздействия. Ежегодная сумма затрат всех мировых компаний 
на рекламу своей продукции составляет около 500 млрд долларов, и с 
каждым годом эти данные только растут [1]. Все эти вложения имеют 
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одну единственную цель: воздействовать на решение потребителя по-
тратить деньги на тот или иной товар. 

Какими бы ни были попытки потребителя ограничить себя от данного 
воздействия, будь то отказ от телевидения или избегание навязчивых 
торговцев, факты всегда будут говорить за себя: если деньги продолжа-
ют вкладывать, значит, они продолжают приносить прибыль, а из этого 
следует вывод, что воздействие на потребителя – весьма эффективное и 
выгодное дело. 

ФОРМЫ ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ 

Можно выделить две формы психологического воздействия: прямое и 
косвенное. [2, с. 66]. Прямое воздействие, чаще всего, используется в 
случаях, когда заинтересованная аудитория сосредоточена на благопри-
ятных моментах и готова потратить своё время и силы на анализ пред-
ставленной её вниманию информации. Как правило, прямому воздейст-
вию лучше всего поддаются люди с аналитическим складом ума, так как 
они полагаются не только на привлекательность обращения, но и на 
свою когнитивную реакцию. Таким образом, использование прямого 
психологического воздействия будет наиболее эффективным в ситуации, 
когда человек уже решился на покупку, однако пытается выбрать из 
многообразия моделей продукции. 

Элементы косвенного воздействия можно проследить в ситуациях, 
когда человек не планировал делать какую-либо покупку, однако некие 
случайные факторы «заставили» его это сделать. Как правило, влияние 
косвенного воздействия построено на неких элементах убеждения, либо 
же связано с некоторыми ассоциациями, которые сложились у человека 
относительно данной продукции. Примером косвенного воздействия 
может стать любая незапланированная покупка в магазине. 

Как показало классическое исследование Г. Мюнстерберга, прямое 
воздействие может выступать элементом косвенного. Знаменитый пси-
холог свою точку зрения объяснял следующим образом: «Под косвен-
ными влияниями мы понимаем те социальные влияния, которые воздей-
ствуют на индивидуума через посредство социальной среды. Если мы 
воздействуем на душевную жизнь среднего человека, повышая общий 
уровень морали и правосознания, образования и религиозности во всем 
народонаселении, то жизнь социальной среды становится причиной пе-
ремен в индивидууме» [2, с. 66–68]. 
  



 225

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ БЛАГОДАРНОСТЬЮ 

Воздействие на потребителя благодарностью в первую очередь связа-
но с естественным стремлением человека отблагодарить за помощь или 
за то хорошее, что ему предоставляют. Данный элемент воздействия 
очень часто используют во всевозможных магазинах, где человека уго-
щают кофе или коктейлем, и он автоматически чувствует дискомфорт, 
связанный с тем, что он ничего не собирался покупать. Как следствие у 
него появляется чувство долга купить что-либо в данном магазине, и та-
ким образом отблагодарить продавцов за проявленное гостеприимство. 

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ БЛАГОРАСПОЛОЖЕНИЕМ 

Воздействие на потребителя благорасположением основано на том 
факте, что люди легко соглашаются с теми, кто им симпатизирует. Этот 
метод воздействия часто используется опытными консультантами или 
продавцами в магазинах, которые стремятся произвести наилучшее впе-
чатление на потенциального покупателя. Продавец будет мило улыбать-
ся, рассказывать про свою семью, постарается найти что-то общее с по-
купателем, подчеркнёт тот факт, что он сам пользуется данной продук-
цией. У покупателя автоматически появляется положительное впечатле-
ние и о продавце, и о продукции, и таким образом у него появляется же-
лание приобрести данный товар. 

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ «ОГРАНИЧЕННЫМ 
КОЛИЧЕСТВОМ» 

Воздействие на потребителя «ограниченным количеством» связано с 
тем, что человек стремится приобрести товар, который в скором време-
ни может стать недоступным. Как правило, этот метод воздействия ис-
пользуется на всевозможных акциях: продавцы подчёркивают, что толь-
ко сегодня можно приобрести данный товар за полцены, завтра такой 
возможности уже не будет. Таким образом, у человека появляется резкое 
желание купить товар прямо сейчас, так как он боится упустить такую 
возможность. 

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ ПОДРАЖАНИЕМ 

Психологическое воздействие на потребителя подражанием основано 
на том факте, что люди склонны поступать точно так же, как и другие. 
Рекламные акции, которые проводятся в людном месте, являются пре-
красным примером данного метода психологического воздействия. Как 
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правило, во время такого рода акций раздаётся какой-нибудь громкий 
звуковой сигнал, который говорит о том, что кто-то стал «счастливым 
обладателем» какого-либо товара. Как следствие, люди, услышав дан-
ный сигнал, подходят к месту проведения акции и, мотивируемые жела-
нием быть такими же, как и все, они, не осознавая этого, автоматически 
хотят стать обладателем точно такого же товара. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В данном материале были рассмотрены лишь некоторые элементы 
психологического воздействия, на самом деле их намного больше. Од-
нако, основываясь даже на этих четырёх методах, можно сделать вывод, 
что, зная основные элементы психологического воздействия, можно 
очень сильно повлиять на выбор потребителя. При этом, используя дан-
ные методы и хорошо разбираясь в психологии поведения потребителя, 
можно кардинально поменять его основные ценности. Психологическое 
воздействие, как и реклама, может в определённой степени изменить по-
купательские привычки потребителя. 

Таким образом, при помощи методов психологического воздействия 
можно представить покупателю какой-нибудь новый продукт, о котором 
он раньше не знал, и, скорее всего, на которой не обратил бы внимание. 
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СПЕЦИАЛИСТОВ ДЛЯ БИЗНЕСА: ПЯТЬ ГЛАВНЫХ ТРЕНДОВ 

Е. С. Дымова 

За последние десятилетия в самосознании людей произошли серьез-
ные изменения, обусловленные резкими трансформациями социально-
экономических условий жизнедеятельности. В современном мире поя-
вились новые правила и образцы социального поведения, изменились 
социальные представления, ожидания и идеалы, отсутствуют единые за-
данные стандарты, на которые ориентируются сегодня и стремятся им 


