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1. ПОНЯТТЯ КОМУНІКАЦІЇ. ОСОБИСТА Й ДІЛОВА КОМУНІКАЦІЯ.

Комунікація в широкому сенсі - обмін інформацією між індивідами за допомогою

загальної системи символів.

Комунікація може здійснюватися вербальними й невербальними засобами.

Розрізняють особисту й ділову комунікацію.

Особиста комунікація – діяльність, зміст якої обумовлений міжособистісними

відносинами.

Ділова комунікація – це предметно-цільова діяльність, зміст якої залежить від

комунікативного наміру й очікуваного результату. Кожна конкретна мета вимагає свого

змісту комунікації.
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ПОНЯТТЯ КОМУНІКАЦІЇ. ОСОБИСТА Й ДІЛОВА КОМУНІКАЦІЯ.

Комунікація
Особиста Ділова

Ц
іл

і  обмін емоціями;
 підтримка відносин

 обмін інформацією;
 спонукання до дії

О
со

бл
ив

ос
ті

 спільні інтереси;
 задоволення від спілкування;
 відсутність усвідомленої цілі;
 довірче відношення;
 відкритість;
 підтримка відносин;
 можливість бути самим собою;
 свобода вибору теми;
 ціна помилки незначна;
 лояльність;
 вільне проведення часу;
 комфортність.

 спрямованість на результат;
 коректність;
 самоконтроль;
 підготовка до зустрічі;
 планування;
 обмеження часу;
 напружена атмосфера;
 виявлення й задоволення потреб
 компетентність;
 ціна помилки може бути високою;
 ділова етика;
 досягнення результату;
 конкретність цілі;
 послідовність.



Паблік рілейшнз – це планомірна постійно здійснювана діяльність щодо забезпеченню
рівноправної інформаційної взаємодії й через це взаємопорозуміння між організацією і її
громадськістю.

(Британський) Інститут паблік рілейшнз (Institute of Public Relations, IPR)

Реклама – будь-яка форма неособистісного представлення і просування ідей або послуг від
імені  відомого спонсора

Американська асоціація маркетингу

Реклама – платне, односпрямоване і неособисте звернення, що здійснюється через засоби
масової інформації і інші види зв’язку, і має на меті агітування на користь певного товару,
марки, фірми (будь-якої справи, кандидата, уряду тощо)
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ВИЗНАЧЕННЯ PR і РЕКЛАМИ
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Ієрархія потреб А. Маслоу

Ф і з і о л о г і ч н і    п о т р е б и
Потреба в безпеці та захищеності

Потреба  в контактах
Потреба  у самовираженні

Потреба
у самореалізації

Первинні
потреби

Вторинні
потреби

ПІРАМІДА ПОТРЕБ МАСЛОУ



ПОКУПЕЦЬ
1. Отримує інформацію випадковим чином

2. Користується наявною в нього інформацією і не прикладає додаткових
цілеспрямованих зусиль для її пошуку і опрацювання

3. Пасивно сприймає рекламу, що забезпечує її ефективність

4. Спочатку купує, а потім оцінює бренди (торгові марки)

5. Прагне до певного прийнятного рівня задоволеності, тому купує товар, від якого
очікує найменшої кількості проблем і використовує при виборі товару обмежену
кількість критеріїв

6. Характеристики особистості і стилю життя неважливі, оскільки продукт не
зв'язаний тісно з тим, як споживач усвідомлює свою індивідуальність, і з його
переконаннями

7. Референтні групи здійснюють малий вплив на індивідуальну споживчу
поведінку, оскільки товари не пов'язані з нормами і цінностями групи

МАНІПУЛЮВАННЯ
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Attention
(увага)

Interest
(інтерес)

Desire
(бажання)

Motive
(мотивація)

Action
(дія)

МЕХАНІЗМ ВПЛИВУ РЕКЛАМИ НА СПОЖИВАЧA (модель AIDMA)
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Реклама – позитивні оцінки чого (або кого-небудь), що передаються від
однієї  людини до інших
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Реклама

- завжди говорить про об'єкт «добре» і ніколи – «погано»;

- завжди дає оцінку товарам, послугам, особистостям, організаціям і ця
оцінка завжди позитивна;

- цю оцінку пропонує особа, яка розробляє рекламу;
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Специфічна соціальна мотивація рекламних звернень:
честолюбство
престиж
досягнення успіху
гордість
суперництво
демонстративність
наслідування авторитетів


