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застосування запобіжного заходу у вигляді тримання під вартою [4]. Однак відсутність чіткої норми у КПК 

України призводить до того, що правоохоронні органи, які здійснюють затримання, подекуди не 

сповіщають про нього центри та намагаються уникнути обов‘язкового залучення адвоката. Тому для 

забезпечення в Україні дієвого раннього доступу до БПД, слід забезпечити механізм узгоджених дій 

суб‘єктів кримінальної юстиції та суб‘єктів надання БПД через використання інформації електронних баз 

данних (реєстрів). Важливо передбачити цей механізм у ст.12 КПК України «Забезпечення права на 

свободу та особисту недоторканність», доповнивши її: «Про затримання особи, взяття її під варту або 

обмеження в праві на вільне пересування в інший спосіб, а також про її місце перебування має бути негайно 

повідомлено центри з надання БВПД через механізми електронної взаємодії», а у ст.42 КПК України поряд 

з іншими правами підозрюваного закріпити додатково таке їх право як «у разі затримання або застосування 

запобіжного заходу у вигляді тримання під вартою – на негайне повідомлення центрів з надання БВПД». 
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СУТНІСТЬ ТА ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ 

МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ КОМПАНІЇ 

 

Стаття присвячена дослідженню маркетингових комунікацій. Проаналізовано сутність поняття 

«комунікація», вплив маркетингових комунікацій на споживачів. Досліджено особливості маркетингових 

комунікацій та їх значення для компаній. Ключові слова: маркетингові комунікації, інструменти 

маркетингових комунікацій, інтегровані маркетингові комунікації. 

 

Комунікація є однією із основних характеристик діяльності будь-якої компанії, оскільки без зв'язку 

не обходиться ні однасоціально-економічна взаємодія. Базовими характеристиками комунікаціїє відправка 

та отримання знань, ідей, фактів, образів, цілей, емоцій та цінностей. 

Маркетингові комунікації – це сукупність інформаційних сигналів, якими активно або пасивно 

обмінюються споживачі та виробники товарів і послуг. Ефективне узгодження попиту і пропозиції між 

учасниками ринку не можливе без взаємного обміну інформацією. При цьому більший обсяг інформації 

надходять від продавця (про свій товар, послугу, торгову марку або назву тавид діяльності компанії) з 

метою довести її до потенційних споживачів. Однак тільки таким видом інформації маркетингові 

комунікації не обмежується [1]. 

Маркетологи компаній зацікавлені у формуванні потоків внутрішньої інформації, що впливає на 

систему прийняття рішень, в передачі повідомлень зовнішньому середовищу – потенційним споживачам та 

іншим суб'єктам. Типові комунікаційні завдання маркетологів обмежуються комунікаційними наборами, 

під якими розуміються певні комбінації комунікаційних інструментів, призначених для доставки певної 

інформації різної значимості цільовій аудиторії в рамках обмеженого бюджету. 

До традиційних маркетингових комунікаційних інструментів відносяться: продавці, реклама, 

кампанії з просування, прямий маркетинг, PR, спонсорство, виставкова діяльність, корпоративний імідж, 

упаковка, неформальна думка, мережа Інтернет та нові середовища. 

Сьогодні у діяльності компаній спостерігається зростання ролі інтегрованих маркетингових 

комунікацій, які фокусуються на потенційному споживачеві, за їх допомогою здійснюється взаємодія з усіма 

групами споживачів, які є важливими для компанії. Це вид комунікацій має стратегічний характер і здійснює 

керівництво всіма аспектами комунікації, а також синтез та інтеграцію комунікативних середовищ. Вони 

спрямовуються, в основному, на поліпшення і підтримку бренду та репутації компанії. Головною метою 

інтегрованих маркетингових комунікацій є збільшення прибутку і доданої вартості компанії, поліпшення 

лояльності споживачів, досягнення конкурентної переваги, позиціонування компанії та оформлення місії 

компанії. Крім того, вони сприяють інтеграції та узгодженню місії і стратегії компанії [2]. 
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Інтегровані маркетингові комунікації починаються зісприйняття діяльності компанії споживачами. 

Всі продукти і послуги мають атрибути бренду,а отже мають цінності, які сприймаються споживачами з 

точки зору окремих функцій цих продуктів і послуг. У купівельному поводженні неминуче починається 

етап, коли споживачі формують до бренду певне ставлення. Воно може вирости до рівня лояльності, але 

може обмежитися і менш міцними відносинами. Таким чином, бренд стає свого роду посередником між 

бізнесом і його споживачами. 

Інтегровані маркетингові комунікації допомагають підлаштувати стратегію бізнесу компанії до 

потреб окремого споживача, встановити тісний контакт зі споживачем (яскравим прикладом є маркетингові 

дослідження). Інтегровані маркетингові комунікації є двостороннім процесом, так як звичайний зворотний 

зв'язок між виробником і споживачем сьогодні вже не є достатнім. 

На сучасному етапі розвитку ринкових відносин компаніям необхідно розробити свою індивідуальну 

стратегію для ринку і для бренду, яка повинна ґрунтуватися на тому, які саме параметри споживчої діяльності 

можуть бути прослідковані й виміряні. Наприклад, якою є активність, пов'язана з брендом, яким чином 

споживач відноситься до бренду, як розвивається сам бренд. Ці процеси в ході планування комунікацій 

повинні бути інтегровані, так як вони вже є інтегрованими фактично в маркетингову діяльність. 

За допомогою інтегрованих маркетингових комунікацій компанія може дослідити яким саме чином 

споживачі відбирають, отримують, обробляють і зберігають інформацію, як вони її використовують для 

прийняття рішень про покупку. Тобто, необхідно виділяти два основних фактора, які впливають на процес 

формування інтегрованих маркетингових комунікацій: 

1. Концепція сприйняття, яка описує яким чином споживач відбирає, обробляє і зберігає 

інформацію в своїй пам'яті. 

2. Яким чином маркетолог за допомогою інтегрованих маркетингових комунікацій оцінює, 

поповнює і використовує зібрану інформацію про поведінку потенційних споживачів в процесі розробки 

програми інтегрованого маркетингу. 

Таким чином, можна зробити висновок, що існує суттєва різниця між інтегрованими маркетинговими 

комунікаціями та традиційними, якими більшість компаній користуються протягом багатьох років. Ця 

різниця полягає в тому, що інтегровані маркетингові комунікації повинні впливати на поведінку цільової 

аудиторії. Основна відмінність полягає в тому, що вони плануються, розробляються, аналізуються і 

оцінюються виходячи з того, як саме вони впливають на поведінку конкретного споживача (здійснення 

покупкив поточний момент або в майбутньому). Сучасні особливості формування маркетингових 

комунікацій полягають у тому, щоб перетворити всі форми маркетингу в комунікацію. 
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К ВОПРОСУ ОБ ОТНЕСЕНИИ ДОГОВОРА ДОБРОВОЛЬНОГО СТРАХОВАНИЯ 

МЕДИЦИНСКИХ РАСХОДОВ К АЛЕАТОРНЫМ И УСЛОВНЫМ СДЕЛКАМ 

 

В статье исследуется вопрос об отнесении договора добровольного страхования медицинских 

расходов к алеаторным и условным сделкам. Автором обосновывается положение о том, что договор 

добровольного страхования медицинских расходов является алеаторным договором, поскольку объем и 

соотношение взаимных обязательств страховщика и страхователя в момент его заключения не известны. 

Договорная конструкция поставлена в зависимость от случайного непредвиденного обстоятельства, а не 

от заранее достигнутой сторонами договоренности. Установлено, что к условным сделкам договор 

добровольного страхования медицинских расходов отнесен быть не может. Условным в договоре 

добровольного страхования медицинских расходов является не возникновение обязанности, как в условных 

сделках, а предмет уже возникшей обязанности. Ключевые слова: медицинское страхование, договор, 

алеаторная сделка, условная сделка. 

 


