
6. Постійний обмін досвідом та інформацією всередині підприємства є
обов’язковим маркетинговим інструментом. При оперуванні інформаційною
системою з’являється можливість виділити потреби не тільки конкретних поку-
пців, а також спрогнозувати потреби самого підприємства і ринку загалом.

Впровадження даних рішень у практичну діяльність ставить перед керів-
ництвом торговельних підприємств нові завдання, які будуть пов’язані з станом
системи управління персоналом, засобами інформаційної підтримки бізнесу,
управління фінансами, маркетингом, збутом та логістикою.
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ПРОТИРІЧЧЯ ІНТЕРЕСІВ ПІДПРИЄМСТВ ТА ЇХ СПОЖИВАЧІВ ЩОДО
ІНФОРМАЦІЙНОЇ ВЗАЄМОДІЇ

Розглянуто ланцюг «виробництво – обмін – споживання» та протиріччя економічних
інтересів підприємств та споживачів: носієм комунікаційного повідомлення виступає
продукт; методи просування.

Рассмотрена цепочка «производитель – обмен – потребление» и несоответствие
экономических интересов предприятий и потребителей: носителем коммуникацион-
ного сообщения выступает продукт; методы продвижения.

We considered the chain “producer – exchange – consumption” and the imbalance of eco-
nomic interests of enterprises and consumers: the product acts as the bearer of the communi-
cation message; methods of promotion.

В процесі маркетингової діяльності підприємств їх успіх значною мірою
залежить від взаємовигідного співробітництва їх зі своїми споживачами. Тому
сучасним українським підприємствам необхідно якомога більше уваги приділя-
ти стратегії маркетингових комунікацій, але не завжди це гарантує їм високу
ефективність. Першою причиною низької ефективності є низька платоспромож-
ність споживачів, але найголовніша причина приховується в самій комунікацій-
ній стратегії, ключовим елементом якої є комунікаційне повідомлення. Комуні-
каційні повідомлення необхідно розробляти, виходячи перш за все із протиріччя
економічних інтересів підприємств та їх споживачів. Він обумовлюється проти-
лежністю їхнього становища в ланцюгу «виробництво – обмін – споживання».
Виробники зацікавленні у високому рівні попиту на свою продукцію за вигід-
ними для них цінами, а споживачі прагнуть мінімізувати витрати грошей та часу
і при цьому максимально задовольнити свої потреби. Існуючі протиріччя можна
вирішити за допомогою маркетингових комунікацій, які являються одним із

засобів погодження економічних інтересів двох головних учасників комуніка-
ційного процесу – виробника та споживача. Тобто всі чотири компоненти ком-
плексу маркетингу (продукт, ціна, розповсюдження, просування) слід вважати
джерелами комунікаційних повідомлень, до того ж двох видів: повідомлення
носієм яких виступає продукт; повідомлення носіями яких виступають методи
просування. Перші завойовують прихильність споживача зовнішнім виглядом
продукту, його функціонуванням, дизайном, ціною, а також методом збуту та
розповсюдженням. Другі готують товарові шлях до споживача, керуючись
можливостями реклами, паблік рілейшнз, прямого маркетингу та стимулюван-
ня збуту. Таким чином, можна розглянути дві різні сфери погодження інте-
ресів, які опираються на два різновиди повідомлення покладених в основу:
сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення виступає продукт
див. рис. 1.; сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення ви-
ступають методи просування див. рис. 2.

Рис. 1 – Сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення

виступає продукт

Рис. 2 – Сфера погодження, де носієм комунікаційного повідомлення
виступають методи просування
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