
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,



тому що в цьому віці рішення про купівлю завжди приймається дорослими, тоб-
то маркетингові зусилля повинні бути націлені на батьківську аудиторію.

Види купівель, здійснених цільовою аудиторією дитячого маркетингу:
самостійні купівлі – відбуваються з кишенькових грошей (особливість, на думку
більшості психологів, полягає в тому, що із власними грошима дитина розста-
ється легше, ніж дорослий або ніж з будь-якими іншими грошима); купівлі на
прохання дорослих; купівлі дітям спільно з дорослими; сімейні купівлі – здійс-
нюються дорослими під впливом думки дітей.

Товарні категорії, перспективні для розвитку дитячого маркетингу: кон-
дитерські вироби; молочні продукти; напої; бакалійні товари; одяг; засоби кос-
метики и гігієни; мобільний зв'язок; заклади швидкого харчування.

Дитячий інтерес рухливий і недовгий, для завоювання популярності в
цьому сегменті виробник повинен бути гнучким і вгадувати тенденції ринку,
тому вивчення потреб дитячої аудиторії не може бути припинене ніколи. Необ-
хідні маркетингові дослідження: опитування, дитячі фокус-групи, тестування
продукту, упакування, назви героя й інших елементів при створенні дитячого
бренда.

Особливість мерчандайзингу дитячих товарів полягає у відмові від сте-
реотипних стандартів компанії щодо викладення – товар має бути розміщений
на полиці на рівні очей дитини, де звичайно розташовують в нинішній практиці
або дешеві товари, або товари великого фасування. Існуючі промо-компанії та-
кож повинні враховувати особливості дитячої психології під час планування
подарунків і розробки тактики рекламних акцій. Правильна стратегія просуван-
ня й позиціонування дозволить збільшити продажі товарів багатьох сегментів
ринку, якщо враховувати думку дитини як повноправного члена родини. А кері-
вництву дитячих магазинів потрібно пам’ятати, що дитина – це Особистість,
просто вона ще маленька.
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ПРОБЛЕМИ ФУНКЦІОНУВАННЯ ТЕХНОЛОГІЧНИХ ПАРКІВ
В УКРАЇНІ

Проаналізовано сучасний стан та перспективи розвитку технологічних парків в
Україні. Визначено основні проблеми функціонування технопарків.

Проанализировано состояние и перспективы развития технологических парков в
Украине на современном этапе. Определены основне проблемы функционирования
технопарков.

The actual state and perspectsves of development of Ukrainian industrial parks is examined.
The main problems of functioning of industrial park in our country at the present stage are
selected.

Для досягнення нового якісного рівня виробництва й забезпечення інно-
ваційного розвитку Україна повинна активно використовувати механізми сти-
мулювання науково-дослідних розробок, одним із яких є створення технологі-
чних парків. Технологічні парки та технополіси є своєрідними каталізаторами,
які повинні сприяти утворенню наукомісткого сектора промисловості та фор-
мувати науково-технічне ядро всього господарства.

На сьогодні в Законі «Про спеціальний режим інноваційної діяльності
технопарків» нараховується 16 технопарків, але справді працюють 8 (табл. 1).

Таблиця 1 – Обсяг реалізованої продукції українських технопарків

№
з/п Технопарк Дата ре-

єстрації

Реалізована
інноваційна
продукція,
млн. грн.

1 “Напівпровідникові технології і матеріали, оптоелектроні-
ка та сенсорна техніка” (м. Київ)

червень
2001 406

2 “Інститут електрозварювання ім. Є.О. Патона” (м. Київ) липень
2000 8792

3 “Інститут монокристалів” (м. Харків) липень
2000 2957

4 “Вуглемаш” (м. Донецьк) листопад
2001 54

5 “Інститут технічної теплофізики” (м. Київ) вересень
2002 5

6 “Київська політехніка” (м. Київ) червень
2003 30

7 “Укрінфотех” (м. Київ) листопад
2002 14

8 “Яворів” (Львівська область) серпень
2007 1,5

РАЗОМ 12259,5
Стратегічне завдання держави полягає в концентрації фінансового і ін-

телектуального капіталу на нових пріоритетних напрямах, створенні великих
конкурентоспроможних технопарків і фінансово-промислових корпорацій –
національних економічних лідерів, здатних стати локомотивами розвитку. Це
завдання виконане державою далеко не в повній мірі, про що свідчать також і
наступні дані.

Щорічно, з 2002 року Всесвітнім економічним форумом та школою біз-
несу INSEAD всі країни ранжуються за «індексом мережевої готовності», який
вимірює рівень розвитку інформаційних технологій за 67 параметрами і є од-
ним з найважливіших показників потенціалу країни та можливостей її розвит-
ку. Вимірюються, наприклад, такі параметри як є «пріоритетне ставлення уря-
ду до розвитку інформаційних та комунікаційних технологій», за яким наша
країни опинилася в 2008-2009 роках на 110 місці зі 134 країн, або «бачення


