
обов'язкова умова отримання доменного імені і скорочення цих витрат не представля-
ється можливим у силу специфіки Internet-середовища.
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Секція 2. Маркетинг та економіка знань
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ВИЗНАЧЕННЯ ПОНЯТТЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ

Розглянуто поняття «комунікація» з погляду різних підходів: лінгвістичного, філо-
софського, соціального, психологічного й економічного. Сформульовано поняття «ко-
мунікація» з урахуванням різних трактувань виділених підходів.

Рассмотрено понятие «коммуникация» с точки зрения различных подходов: лингвис-
тического, философского, социального, психологического и экономического. Сформу-
лировано понятие «коммуникация» с учетом различных трактовок выделенных под-
ходов.

The concept "communications" is considered from the point of view of the various approach-
es: linguistic, philosophical, social, psychological and economic. The concept "communica-
tions" is formulated in view of various treatments of the selected approaches.

У сучасному розумінні маркетинг розглядають як глобальну функцію
управління підприємством, що включає управління виробництвом, персоналом,
фінансами, інформацією і комунікацією [1].

На підставі аналізу поняття «комунікація» можна створити класифікацію
основних підходів до визначення даного терміна.

Існують такі підходи до визначення терміна «комунікація»: лінгвістич-
ний, філософський, соціальний, психологічний, економічний.

Відповідно до лінгвістичного підходу «комунікація» є процесом фізично-
го і соціального обміну інформацією між суб’єктами інформаційного простору з
використанням певних знаків.

Згідно з філософським підходом, комунікація – це процес обміну інфор-
мацією між суб’єктами інформаційного простору за допомогою певної інтенції
(інтенція – передача інформації за допомогою комплексного використання мо-
ви, жестів, поз, емоцій, погляду, манери спілкування та їх адекватне сприйняття
одержувачем).

Соціальний підхід дає таке визначення комунікації: комунікація – це соціаль-
на взаємодія людей на основі змістовного обміну інформацією між ними, ство-
рення умов для нормального існування людини, культури і суспільства в цілому.

Згідно з психологічним підходом комунікація – це процес обміну пси-
хологічною енергією між суб’єктами інформаційного простору, який ґрунту-
ється на системі обміну інформацією між людьми під час спілкування.

Розгляд поняття «комунікація» у межах лише лінгвістичного, соціально-
го і психологічного підходів є недостатнім для потреб підприємницької діяль-
ності через його однобокість. Комунікація – це не тільки обмін інформацією
між суб’єктами інформаційного простору за допомогою слів і знаків (у лінгвіс-
тиці), але і соціальна взаємодія (у соціології), і психологічна енергетика відп-
равника й одержувача інформації (у психології). Отже, можна сказати, що ко-
мунікація – це явище суспільного життя, його невід’ємний елемент, сутність
якого полягає у веденні розмови, формуванні вітання та аспектів поведінки
людини, безпосереднього спілкування. Комунікацію можна визначити як про-
цес передачі емоційного та інтелектуального змісту.

В економічній літературі комунікація означає в більшості випадків об-
мін інформацією між людьми для формування ділових відносин. З економічної
точки зору комунікацію розглядають як обов’язковий інструмент управління підприєм-
ством. Тому, відповідно до економічного підходу, комунікація – це процес
обміну інформацією між людьми для формування відносин.

У широкому розумінні термін «комунікація» означає зв’язок, спілку-
вання, яке охоплює всі процеси людської діяльності.

Таким чином, комунікація – це процес обміну за допомогою різних спо-
собів зв’язку, знаків і символів з метою створення двостороннього психологіч-
ного контакту й умов для нормального функціонування людини, організацій та
суспільства в цілому. Таке визначення поняття «комунікація» дозволяє
об’єднати різні його трактування з урахуванням виділених підходів.
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ПРЕДМЕТ, ОБ’ЄКТ І ОСНОВНІ КАТЕГОРІЇ ЗВ’ЯЗКІВ З
ГРОМАДСЬКІСТЮ ЯК НАУКИ ТА УПРАВЛІНСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

Організації (підприємства) створюють і підтримують зв'язки з громадськістю:
споживачами, конкурентами, урядами, акціонерами і кредиторами, місцевим насе-
ленням, міжнародною спільнотою. Метою діяльності у сфері зв’язків з громадськіс-
тю є управління образом компанії. Ефективне управління у сфері зв’язків з громадсь-



кістю дозволяє мінімізувати ризики появи криз і вирішувати проблеми з якими стика-
ється організація довгостроково.

Организации (предприятия) создают и поддерживают связи с общественностью:
потребителями, конкурентами, правительствами, акционерами и кредиторами,
местным населением, международным сообществом. Целью деятельности в сфере
связей с общественностью является управление образом компании. Эффективное
управление в сфере связей с общественностью позволяет минимизировать риски по-
явления кризисов и решать проблемы с которыми сталкивается организация долго-
срочно.

Organizations establish and maintain communication with the public: consumers, competi-
tors, governments, shareholders and creditors, the local population, the international commu-
nity. The purpose of the activities in the field of public relations is the management the public
view of company. Efficient management of public relations can minimize the risk of occur-
rence of crises and solve problems faced by the organization for long-term.

Інститут суспільних відносин, Велика Британія (IPR) у 1948 році дав ви-
значення, що зв'язки з громадськістю – це заплановані, тривалі зусилля, спрямо-
вані на створення і підтримку доброзичливих стосунків і взаєморозуміння між
організацією та її громадськістю[1.]

За новим міжнародним словником Вебстера зв'язки з громадськістю – це
сприяння встановленню взаєморозуміння і доброзичливості між особою, органі-
зацією та іншими людьми, групами людей або суспільством у цілому за допомо-
гою розповсюдження роз'яснювального матеріалу, розвитку обміну інформаці-
єю й оцінки реакції громадськості.

Г. Почепцов визначає паблік рилейшнз як «науку про управління громад-
ською думкою»

Доктор Пекс Харлоу (Сан-Франциско) вивчив 472 визначення поняття
«ПР» і дійшов висновку, що ПР – це одна з функцій управління взагалі [2.].

Сем Блек дає і своє трактування поняття «ПР» як «це мистецтво і наука
досягнення гармонії за допомогою взаєморозуміння, заснованого на правді і
повному інформуванню за допомогою поширення роз’яснювального матеріалу,
розвитку обміну інформацією й оцінки суспільної реакції» [3.]

Російська вчена Альошина визначає ПР як самостійну функцію менедж-
менту[4.]

В. А. Мойсеєв визначає паблiк рiлейшнз як різновид соціально – психо-
логічного менеджменту, в якому на основі точної, вичерпної інформації, отри-
маної у результаті аналізу тенденцій політичного, соціально-економічного, пси-
хологічного розвитку країни (регіону, галузей економіки, сфер діяльності, фірм
(організацій) та ін.), дотримання етичних норм і громадських інтересів планомі-
рно реалізують соціально-технологічні та інформаційні заходи зі встановлення
усвідомлених, гармонійних і взаємовигідних зв’язків мiж суб’єктами соціальної
дiяльностi, між ними і громадськістю (її групами), владою задля впливу на гро-
мадську думку та прийняття рішень у процесі соціального управління і досяг-
нення обопільної довiри і вигоди [5.]

Кожне з тлумачень акцентує на різних характеристиках, але їх об’єднує
найсуттєвіше положення про те, що паблік рилейшнз – це відносини між пев-
ною організацією (державною, громадською, приватною) та громадськістю.

Зв’язки з громадськістю здійснювалися свідомо або спонтанно практично
впродовж усієї історії становлення й розвитку суспільства. Однак усвідомлено,
організовано і цілеспрямовано вони стали використовуватися лише в XIX столітті.
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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ТА СФЕРА ДОСЛІДЖЕННЯ
ДИТЯЧОГО МАРКЕТИНГУ

Проаналізовано сутність «дитячого маркетингу»; види купівель, здійснених цільо-
вою аудиторією дитячого маркетингу; товарних категорій, перспективних для роз-
витку дитячого маркетингу. Стверджується, що правильна стратегія просування й
позиціювання дозволить збільшити продажі товарів багатьох сегментів ринку, як-
що враховувати думку дитини як повноправного члена родини.

Проанализировано особенность «детского маркетинга»; виды покупок, которые
совершаются целевой аудиторией детского маркетинга; товарных категорий, пер-
спективных для развития детского маркетинга. Утверждается, что правильная
стратегия продвижения и позиционирования позволит увеличить продажи товаров
многих сегментов рынка, если учитывать мнение ребенка как полноправного члена
семьи.

The peculiarity of the children’s marketing is exposed. Was analyse kinds of purchasing
makes of auditory of children’s marketing; goods of notion which perspectives for develop-
ment of children’s marketing. Confirm that correct strategy of the pushing and position are
increasing the sale of the goods many segments of the market, if you take into consideration
the children’s thought.

Сьогодні в Україні залишається неопрацьованим напрямок дитячого ма-
ркетингу. Менеджмент українських компаній не відносить дітей до своєї цільо-
вої аудиторії тому що, на їхню думку, ухвалення рішення про покупку покла-
дається не на дитину. Ринок дитячих товарів щороку збільшується на 3-4% як у
натуральному, так і у грошовому вираженні. Це пов’язане з ростом добробуту
покупців. Батьки стали вимогливіше ставитися до якості товарів для дітей і
воліють заплатити дорожче, але придбати якісну продукцію.

Дитячий маркетинг – це керування системою розробки й просування
товарів, які за своїми споживчими властивостями (склад, призначення), за зов-
нішніми атрибутами (назва, упакування, слоган, реклама) націлені на дитячу
аудиторію. Товари для дітей до 3 років не є предметом дитячого маркетингу,


