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Premises: SMART–country

Country in a SMART form is focused on intellectual factors. The SMART–
country will be instrumental in development of the main structure element – SMART–
human – through education and training. Both must be reformed with help of 
SMART–technologies. The purpose of this inquiry is to define ways of formation of 
SMART–country through rooting, its essence, architectonics and features. We follow 
the procedures of analyzing, synthesing, hermeneutical, phenomenological, etc. 
Conclusions: 1) SMART is an essential characteristic of human being and technique–
technologies; 2) SMART–country is an intellectual country based on intellect–and–
morality; 3) SMART enables form changing of the country; 4) the main forming way 
of the SMART–country is a transformation of educational system with help of SMART–
technologies.

Keywords: SMART, SMART–country, SMART–human, SMART–Actor, SMART–
education, SMART–training, SMART–technology, culture, intellect, morality, 
technique, technologies.
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Предпосылки: СМАРТ–страна

Исследование посвящено рассмотрению феномена СМАРТ–страна 
в качестве нового формообразования согласно нынешним вызовам и 
потребностям. Страна в форме СМАРТ ориентирована на интеллектуальные 
факторы и будет способствовать развитию главного элемента своей 
структуры – СМАРТ–человека через образовательно–воспитательный сектор, 
который так же необходимо реформировать. Целью исследования является 
определение главных путей формирования и становления СМАРТ–страны. 
Для реализации указанной цели необходимо определить укоренение СМАРТ–
страны, ее сущность, архитектонику и особенности. Главными методами 

исследования являются: анализирования, синтезирования, герменевтический, 
феноменологический и др. Выводы исследования: 1) СМАРТ – сущностная 
характеристика и человека, и техники–технологии; 2) СМАРТ–страна – это 
интеллектуальная страна, которая базируется на разумно–нравственных 
основаниях; 3) СМАРТ делает возможной изменение формы страны, 
что является объективной предпосылкой формирования и становления 
постиндустриальной страны и производства – интеллектономики; 4) глав-
ным путем формирования СМАРТ–страны являются изменения в системе 
образования через трансформирование учебного процесса детского сада, 
общеобразовательной школы и вуза с помощью СМАРТ–технологий.

Ключевые слова: СМАРТ, СМАРТ–страна, СМАРТ–человек, СМАРТ–
Актор, СМАРТ–образование, СМАРТ–обучение, СМАРТ–технология, культура, 
интеллект, нравственность, техника, технологии.
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КОМУНІКАТИВНА СТРАТЕГІя РОЗВИТКУ  
ТУРИСТИЧНОГО бІЗНЕСУ В УКРАЇНІ

Аналізується комунікативна стратегія розвитку туристичного бізнесу в 
Україні, її особливості та специфіка.

Мета: дослідження особливостей комунікативної стратегії туристичного 
бізнесу та розгляд основних засобів комунікації.

Застосовано методи: системного аналізу, узагальнення та описовий.
Комунікативна стратегія в туристичному бізнесі повинна бути 

правильно організованою та продуманою. Комунікаційна політика повинна 
бути організована таким чином, щоб просування інформації про послуги було 
результативним. Не менш важливим є знаходження свого місця серед інших 
організацій. Це завдання PR, яке ставить на меті формування успішного образу 
компанії з урахуванням соціально–етичних норми.

Ключові слова: комунікативна стратегія, туризм, PR, маркетингові 
комунікації.

Туристичний бізнес в Україні розвивається на 
достатньому рівні. Для досягнення конкретного рівня 
комунікації з цільовою аудиторією використовують 
комунікативні стратегії, які передбачають планування дій 
та покрокову їх реалізацію.

Актуальність теми обумовлена тим, що маркетинг 
туристичного підприємства означає набагато більше, 
ніж просто розробка якісних послуг. Підприємство, 
що займається туристичним бізнесом, має також мати 
налагоджену комунікацію з наявними та потенційними 
споживачами. Тому, кожне туристичне підприємство 
неминуче починає виконувати роль джерела комунікації 
і проектує різні засоби просування інформації про 
послуги на ринки. Процес комунікації повинен бути 
результативним і для того, щоб досягти найбільшого 
ефекту, туристичні фірми часто наймають рекламні 
агентства, які розробляють конкретну комунікативну 
стратегію для підприємства. Будь–яке підприємство в 
індустрії туризму ставить перед собою питання, яку 
ж комунікаційну політику проводити. На даний час 
туристичні підприємства управляють складною системою 
маркетингових зв’язків і тому дуже важливо для 
досягнення максимального ефекту використовувати саме 
вдалі компоненти комунікативної стратегії.

Метою є дослідження комунікативної стратегії 
розвитку туристичного бізнесу в Україні.



Гілея ФІЛОСОФСЬКІ НАУКИ Випуск 107

Збірник наукових праць «Гілея: науковий вісник» 311

Маркетинг послуг став об’єктом дослідження 
вітчизняних вчених і знайшов застосування у практиці 
управління сервісними підприємствами через п’ятдесят 
років після його появи на Заході. І якщо в даний час 
розрив в досвіді використання маркетингу в сфері послуг 
в нашій країні практично усунутий і про нього написано 
велику кількість наукової та популярної літератури, то 
специфіка маркетингових комунікацій в туризмі – поки 
менш вивчена галузь.

З огляду на те, що наше дослідження присвячене 
комунікативній стратегії розвитку туристичного бізнесу, 
значущими для нас є роботи в межах маркетингових 
комунікацій: у роботах А. П. Дуровича [3], І. Н. Сіняєвої 
[12], Б. Е. Клемента [5], А. Саака [9] та ін.

Та основа, на якій повинна будуватися будь–яка 
комунікаційна стратегія – це маркетинг. Маркетингова 
стратегія чи то стратегію побудови бренду базується на 
ретельному аналізі, який дає знання про потенційних 
споживачів, конкурентів і сам продукт. Ці знання є 
основною для розробки концепцій позиціонування і 
просування майбутнього бренду, послуги.

Як вказує А. П. Дурович, комплекс маркетингових 
комунікацій – це система заходів, спрямованих на 
встановлення і підтримання певних, а в даному випадку, 
взаємин туристичного підприємства з адресатами кому-
нікацій [3, с. 308].

Стратегія маркетингових комунікацій визначає 
повідомлення або послідовність повідомлень і дій, 
які повинні бути реалізовані для конкретної цільової 
аудиторії за допомогою оптимального комунікаційного 
набору.

Інтегрована маркетингова комунікація (ІМК), як 
зазначає А. Саак, – це вид комунікаційно–маркетингової 
діяльності, що відрізняється особливим синергетичним 
ефектом, що виникає внаслідок оптимального поєднання 
реклами, директ–маркетингу, стимулювання збуту, PR 
та ін. комунікаційних засобів і прийомів і інтеграції всіх 
окремих повідомлень [9, с. 11].

І. М. Сіняєва подає нам таке визначення стратегії: 
«Це планово–управлінські рішення в галузі оптимізації 
інтегрованих маркетингових комунікацій, що дозволяють 
демонструвати імідж, репутацію компанії в суспільстві» 
[12, с. 17].

На етапі створення комунікативної стратегії 
відбувається формування образу бренду, розробляються 
моделі сприйняття і елементи наповнення бренду. Іншими 
словами, народжується і розвивається ключова креативна 
ідея, яка буде приваблива і близька цільової аудиторії і 
стане основою діалогу бренду зі споживачем, адже в сфері 
туризму це ключовий момент [6, с. 213].

Маркетингові комунікації є основою для всіх сфер 
ринкової діяльності, мета яких – досягнення успіхів у 
процесі задоволення сукупних потреб суспільства. Вони 
послуговують важливим інструментом при здійсненні 
зв’язків з громадськістю в комерційній сфері [12, с. 19].

Для розширення збуту, створення позитивного ринко-
вого способу організації використовують комунікаційну 
модель, яка змушує відмовитися від пасивного пристосу-
вання до ринкових умов і перейти до політики впливу 
на ринок з метою активного формування попиту на 
продукцію, послуги.

Комунікативні стратегії сьогодні використовуються як 
ефективний інструмент маркетингу, що включає практику 

доведення до споживачів необхідної підприємству 
інформації.

У літературі проблема маркетингових комунікацій 
розкривається досить детально. Так, Генрі Ассель, 
Філіп Котлер до складу маркетингових комунікацій 
включають чотири елементи: реклама, стимулювання 
збуту, персональні продажі та пабліситі. У цілому подібні 
комунікаційні елементи перераховує і Е. Н. Голубкова. 
Кожен із запропонованих елементів автор конкретизує. 
При цьому пабліситі як безкоштовне повідомлення 
про компанію, її товар або послуги в засобах масової 
інформації має бути доповнене більш широким арсеналом 
засобів зв’язків з громадськістю [10, с. 11].

Г. Д. Крилова і М. І. Соколова називають у ролі 
способів просування товару на ринок:

– паблік рилейшнз;
– рекламу;
– стимулювання збуту;
– спеціалізовані виставки;
– персональні продажі [12, с. 15].
До синтетичних засобів маркетингових комунікацій 

віднесемо:
1) спонсорство;
2) ІМКМП (інтегровані маркетингові комунікації в 

місцях продажу);
3) PP (product placement);
4) EM (event marketing – маркетинг подій);
5) LP (life placement – маркетинг подарунків).
Систему засобів маркетингових комунікацій утво-

рюють так звані основні та додаткові (чи допоміжні, 
синтетичні) засоби. Усі вони є технологіями просування 
товарів та послуг на ринок, або інакше – утворюють 
комплекс найдоцільніших засобів передачі інформації від 
виробника/продавця до споживача/покупця [2, с. 61].

Основна мета комунікаційної діяльності – форму-
вання максимально позитивною, «дружнього» середо-
вища в інформаційному просторі і суспільній свідомості, 
що сприяє здійсненню поточного бізнесу і досягненню 
стратегічних цілей компанії. Комунікаційна діяльність 
здійснюється на підставі ідеології компанії, що 
складається з місії (Навіщо ми працюємо?), цінностей 
(Що для нас важливо?) і бачення (Якими ми хочемо 
стати?), і визначається бізнес–стратегією (Який наш план 
дій?) і оперативними діям (Що ми робимо щодня?).

У свою чергу, комунікаційна діяльність компанії 
покликана створити ефективні методи формування 
позитивного уявлення про місію, цінності, бачення, 
стратегії та діях компанії, а також про товари і послуги в 
очах ключових цільових аудиторій [10, с. 14].

Реклама – це будь–яка оплачена конкретною особою 
форма комунікацій, призначена для просування товарів, 
послуг або ідей. Хоча деякі види реклами (наприклад, пряма 
поштова розсилка) можуть бути орієнтовані на конкретного 
індивіда, більшість рекламних послань призначені для 
великих груп населення і поширюються такими засобами 
масової інформації, як радіо, телебачення, газети і журнали. 
У сфері туризму реклама має вирішальне значення, адже це 
основний компонент донесення інформації до споживача. 
Специфіка туристичних послуг диктує необхідність 
застосування візуальних наочних засобів, які повніше 
висвітлюють об’єкт туристичного інтересу [8, с. 434].

Стимулювання збуту – це різні види маркетингової 
діяльності, які на певний час збільшують вихідну 
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цінність товару чи послуги (наприклад, купони або 
пробні зразки) і безпосередньо стимулюють купівельну 
активність споживачів, роботу дистриб’юторів і торгового 
персоналу. Туристичні кампанії проводять різні акції 
по стимулюванню збуту. Наприклад, використовують 
збільшення розміру знижки на обслуговування у 
несезонний період у разі гарантій з боку посередників 
зростання обсягів несезонного туризму; надання знижок 
на групові поїздки до разі збільшення обсягів продажу; 
торговельні конкурси, які мають на меті підвищити (навіть 
на короткий час) зацікавленість посередників у реалізації 
продуктів фірми. Переможці конкурсу нагороджуються 
цінними призами [4].

Директ–маркетинг – інтерактивна система маркетингу, 
яка використовує різні канали зв’язку між виробником 
і споживачами і дозволяє направляти споживачам 
персоніфіковані повідомлення. Наприклад, розсилка 
повідомлень на пошту відносно тієї чи іншої події.

Спонсорство – фінансова підтримка, яка надається 
компанією організаціям при проведенні різних заходів в 
обмін на право встановлення з ними особливих відносин 
і використання місця проведення заходу для комунікацій 
спонсора. У більшості випадків фінансує туристичну 
діяльність державний сектор, але приватний також 
співпрацює з певними туристичними організаціями.

ІМКМП частіше всього реалізується в місцях продажу 
товару. В нашому випадку ІМКМП проявляється на 
виставках, ярмарках, які часто проводяться туристичними 
агентствами для спонукання цільової аудиторії до дії.

Product placement часто використовують в відео-
продукції, яка в основному спрямована на молоду 
аудиторію. Це молодь, яка прагне подорожувати, їй 
притаманні спонтанні дії. Також, на основі певних 
фільмів, створюють знамениті туристичні маршрути. 
Даний засіб маркетингових комунікацій ще не достатньо 
розвинений в Україні, але з кожним роком все більше 
набирає популярності.

Маркетинг подій створюють для об’єднання багатьох 
представників різної аудиторії. Туристичними агентствами 
проводяться конференції, семінари та тренінги.

Маркетинг подарунків передбачає роздачу фірмової 
продукції (дорожніх сумок, кулькових ручок, календарів 
тощо) туристам, які здійснюють поїздку організованою 
фірмою туру. Розрахунок робиться на підняття авторитету 
фірми в очах туристів і закріплення їх в числі своїх 
постійних клієнтів [7, с. 23].

Найголовнішим в комунікативній стратегії є паблік 
рилейшнз (піар, зв’язки з громадськістю) – це координовані 
зусилля зі створення сприятливого уявлення про товар, 
послугу, компанію в свідомості різних суспільних груп. 
Зв’язки з громадськістю реалізуються шляхом підтримки 
певних програм і видів діяльності, не пов’язаних 
безпосередньо з продажами: публікації в пресі важливої 
з комерційної точки зору інформації, «пабліситі» на радіо 
і телебаченні, організація спеціальних інформаційних 
заходів для представників преси і громадськості тощо.

Під впливом PR сформувалася концепція соціально–
етичного маркетингу, яка визначає, що завданням органі-
зації є встановлення потреб, потреб та інтересів цільових 
ринків і забезпечення бажаної задоволеності більш 
ефективними і більш продуктивними (ніж у конкурентів) 
способами з одночасним збереженням або зміцненням 
благополуччя споживачів і суспільства в цілому [9, с. 27].

PR в туризмі спрямований не тільки на збільшення 
прибутку, він ще має соціально–етичний бік, який 
проявляється у створенні та підтримці стосунків не 
тільки між чинними туристичними фірмами, але й їх 
працівниками, партнерами, споживачами. PR–стратегія 
формує образ компанії в очах споживачів. Результатом PR–
кампаній є інформація про суспільну думку і розроблення 
подальшого плану дій. Отже, основним завдання PR в 
туризмі є встановлення двохстороннього зв’язку, який дає 
змогу сформувати реальні уявлення громадськості та їх 
інтереси.

Імідж компанії, її філософія та стратегія повинні 
працювати в одному ключі, щоб приносити вагомі 
результати. Головне, на чому зосереджена комунікативна 
стратегія – це спілкування, встановлення зв’язків. 
За допомогою вдалого PR ці зв’язки можуть бути 
результативними. А отже, філософія компанії повинна 
відповідати найвищим соціально–етичним нормам.

Отже, однією із частин маркетингових комунікацій 
є комунікативна стратегія. У туризмі вона реалізується 
за допомогою головних та допоміжних засобів, які для 
кращого ефекту повинні реалізовуватися в сукупності. 
Найголовнішим в комунікативній стратегії є PR. Він 
займається найбільш ваговим – налагодженням зв’язків. 
А тому, комунікативна стратегія в туристичному бізнесі 
має бути правильно добре продуманою та організована 
таким чином, щоб комунікація, яка реалізовується відразу 
ж мала зворотний зв’язок. Для підкріплення цього ефекту 
потрібно будувати PR–кампанію на найбільш ефективних 
практиках і методиках.
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Communications Strategy development of tourism in Ukraine

This paper analyzes the communication strategy of development of tourism in 
Ukraine, its characteristics and specificity.

Objective: The purpose is to study the characteristics of tourist business 
communicative strategies and to consider the main means of communication.

The used methods: the method of system analysis, synthesis and descriptive.
Conclusions. Communicative strategy in the tourism business must be properly 

organized and considered in details. The communicative policy should be organized so 
that to effectively promote services. Equally important is to find the right place among 
other organizations. This is the main PR task aimed to form a successful image of a 
company, considering social and ethical standards.

Keywords: communication strategy, tourism, PR, marketing communications.
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Коммуникативная стратегия развития туристического бизнеса 
в Украине

Анализируется коммуникативная стратегия развития туристического 
бизнеса в Украине, ее особенности и специфика.

Цель: исследование особенностей коммуникативной стратегии туристи-
ческого бизнеса и рассмотрение основных средств коммуникации.

Применены методы: системного анализа, обобщения и описания.
Выводы. Коммуникативная стратегия в туристическом бизнесе должна 

быть правильно организованной и продуманной. Коммуникационная политика 
должна быть организована таким образом, чтобы продвижение информации 
об услугах было результативным. Не менее важным является нахождение 
своего места среди других организаций. Эта задача PR, которая ставит целью 
формирование успешного образа компании с учетом социально–этических норм.

Ключевые слова: коммуникативная стратегия, туризм, PR, маркетин-
говые коммуникации.
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фІлОСОфСЬКО–ОСВІТНІЙ АСпЕКТ  
НЕОбхІДНОСТІ СТАНОВлЕННя АНТРОпОКОСМІЧНОЇ 

ДУхОВНОСТІ МОлОДІ В КОНТЕКСТІ  
ІНфОРМАцІЙНО–ВИСОКОТЕхНОлОГІЧНОГО  

НАУКОВО–ТЕхНІЧНОГО пРОГРЕСУ

Обґрунтовано невідворотність переселення принаймні частини антропо-
космічно вихованої частини людства на екзопланети космосу і створення 
ними космічно–екзопланетної цивілізації та запропоновані визначення терміну 
«антропокосмічна духовність» і ряду інших антропокосмічних понять і 
визначень у сучасному філософсько–педагогічному дискурсі. Запропоновано 
авторське трактування підходів до експлікації основних термінів і понять 
антропокосмічних філософії освіти і педагогіки та розкриття їх філософсько–
освітньої, педагогічної та духовної сутності.

Розкриті змістовні складові нової антропокосмічної концепції і поняття 
земної антропокосмічної інформаційно–високотехнологічно–технічної та 
космічно–екзопланетної цивілізацій у рамках професійного, феноменально–
світоглядного, синергетичного підходів, а також їх синтезу. На основі 
компаративного аналізу подані основні характеристики нововведених термінів 
і понять антропокосмічних філософії освіти і педагогіки.

Ключові слова: антропокосмічна духовність, антропокосмічна освіта, 
антропокосмічне виховання, інформаційно–високотехнологічний науково–
технічний прогрес, космічно–екзопланетна цивілізація.

У наш час космічна тематика в державі Україна, вчені 
якої поряд з вченими колишнього СРСР стояли біля витоків 
організації перших польотів у космос й увійшли в першу 
десятку видатних спеціалістів космічної галузі, на жаль, 
обговорюється вкрай рідко. Поточні проблеми, пов’язані 
з нестабільною політичною ситуацією, економічним 
спадом, кризою в системі освіти, в кінцевому підсумку 
привели до кризи духовності, актуалізації нагромадження 
матеріальних і фінансових потреб і знеціненню перспек-
тивного масштабного планування. Суспільство, яке 
зациклилося на збагаченні й наживі, яке думає тільки про 
насущні потреби і про короткотермінові перспективи, 
абсолютно байдуже відноситься до свого майбутнього і, 
зокрема, космічного майбутнього своїх дітей і внуків не 
має перспектив існування. Таке суспільство не мислить 
глобально і масштабно, воно не вірить у прогнози на 
десятиріччя і сторіччя – воно живе одним днем [1, с. 6].

Актуальність теми дослідження зумовлена сучас-
ними фундаментальними цивілізаційними змінами – 
гло бальними соціокосмопланетарними, геокос моеколо-
гічними, геокліматичними, науково–технічними, інфор ма-
ційно–високотехнологічними (ІВТ), знаннєво–освітніми, 
психолого–педагогічними, філософсько–історичними, 
духовно–ментальними, які призводять до зміни суспільно–
економічних формацій, еволюційних і революційних 
цивілізаційних трансформацій, які супроводжуються 
зникненням старих і появою нових цивілізацій, тобто 


