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дії із зовнішнім середовищем.
Інтерактивна стратегія може бути спрямована не тільки на досягнення

стабільності, зростання і розвитку як загальносистемних цілей, але й на на-
ближення до недосяжних повністю (ідеальних) цілей і таким чином задавати
напрямок бажаних змін. Інтерактивна стратегія є вибраним способом реалі-
зації ідеалізованого проекту бажаного майбутнього і обов'язково передбачає
зміни як в самій системі, так і в її діловому і соціальному оточенні. Звідси й
випливає її діалогічність або взаємодія системи і зовнішнього середовища.
Щоб визначити принципи формування інтерактивної стратегії і врахувати її
спрямованість на розвиток системи та навколишнього середовища, потрібно
враховувати особливості інтерактивної концепції планування в порівнянні з
іншими типами планування.

Для визначення принципів та механізмів формування інтерактивної
стратегії та обліку її спрямованості на розвиток системи, потрібно викорис-
товувати особливості інтерактивної концепції планування як найбільш ефек-
тивної в порівнянні з іншими типами планування.
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АНАЛИЗ ВОЗМОЖНОСТИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ СОЦИАЛЬНЫХ
СЕТЕЙ КАК ЭФФЕКТИВНОГО ИНСТРУМЕНТА
ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ

Одной из главных тенденций развития Интернета последних лет являет-
ся стремительный рост популярности социальных сетей . В последнее время
социальные сети всё активнее начинают использоваться в целях продвиже-
ния того или иного субъекта или объекта [1]. В этих условиях анализ воз-
можности использования социальных сетей как инструмента PR является
крайне актуальным [2]. При написании статьи автором были исследованы
различные публикации по данной тематике, в том числе статья Н. Киселева
«Социальные сети как инструмент PR», книга Брекенриджа Д. «PR 2.0: но-
вые медиа, новые аудитории, новые инструменты».

Объектом исследования являются социальные сети как инструмент, по-
зволяющий организовать взаимоотношения с потенциальными потребителя-
ми в абсолютно новом стиле, наладить эффективный обмен информацией [3,
4].

В работе рассматриваются основные принципы функционирования вир-
туальных социальных сетей, особенности осуществления паблик рилейшнз в
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Интернете, ключевые особенности коммуникаций в рамках этих сетей, а
также основные возможности использования виртуальных социальных сетей
как инструмента PR [5,6,7].

Автором были выделены возможные направления осуществления паб-
лик рилейшнз в социальных сетях:

1) Личный PR;
2) PR через создание виртуальных групп, где объектом PR может высту-

пать место, событие, сфера деятельности компании, партии и отдельные по-
литики;

3) PR через рассылку приглашений на какое-либо мероприятие.
В ходе исследования автором были проанализированы основные тен-

денции развития социальных сетей, сделаны выводы о необходимости актив-
ного использования социальных сетей для получения доступа к аккумули-
руемому в них социальному капиталу и, следовательно, увеличение возмож-
ности использования социальных сетей как инструмента PR [8].
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возможности для PR-продвижения компании»
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УПРАВЛІННЯ СИСТЕМОЮ РОЗПОДІЛУ МАШИНОБУДІВНОЇ
ПРОДУКЦІЇ НА ЗОВНІШНІХ РИНКАХ

У сучасних умовах прискорення змін у навколишньому середовищі, не-
стабільності, загострення конкуренції має здійснюватися активний виробни-
чий процес з мінімальними витратами та з максимальною можливістю збуту
української машинобудівної продукції. Тому вітчизняні машинобудівні підп-
риємства мусять розвивати свою міжнародну маркетингову діяльність, роз-
ширювати географію зовнішніх ринків збуту, шукати ринки з високим плато-
спроможним попитом на машинобудівну продукцію, збільшувати частки
освоєних ринків зарубіжних країн та зміцнювати свої позиції на них. Ефек-
тивність міжнародної маркетингової діяльності та функціонування вітчизня-
них машинобудівних підприємств на зовнішніх ринках значно залежить від
формування міжнародної політики розподілу продукції та створення адапто-
ваної до зовнішніх ринків системи збуту. У зв’язку з цим виникає необхід-


