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рым Артавазд заключен в цепях в недрах горы, и ему 
пред-стоит выйти оттуда и разрушить (в другом вари-
анте–спасти) мир. До нас дсшли и монеты Артавазда 
II с изображением на оборотной стороне квадриги, 
какой обычно правит Гелиос. 

Аршакиды, пришедшие к власти в Армении в се-
редине I в. н. э., сохранили привившуюся здесь тра-
дицию обожествления царских предков и правителя. 
Трдат I (66–80 гг. до н. э.) в греческой надписи из 
Гарни именует себя «Гелиосом-Тиридатом». В даль-
нейшем культ царя в Армении подвергается опреде-
ленной романизации, и в греческой царской надписи 
из Тигранакерта, относящейся к самому концу III или 
к началу IV в. н. э. и, следовательно, принадлежащей 
Трдату III (298– 330 гг.), речь идет уже о «судьбе» мо-
нарха, что являлось, как известно, важной составной 
частью императорского культа в Римской империи. 

Все эти явления исчезают с победой в Армении 
христианства в начале IV века. 
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У термина философия существую множество раз-
личных толкований.

Философия – одна из форм общественного созна-
ния, наука о наиболее общих законах развития при-
роды, общества и мышления.

Философия – методологические принципы, лежа-
щие в основе какой-либо науки.

Философия– особая форма познания мира, вы-
рабатывающая систему знаний о наиболее общих 
характеристиках, предельно-обобщающих поня-
тиях и фундаментальных принципах реальности 
(бытия) и познания, бытия человека, об отношении 
человека и мир.

Исходя из данных определений можно сделать 
вывод о том, что термин философия может быть 
применим в различных контекстах. Понятие фило-
софия имеет широкий диапазон смысловой нагруз-
ки. Для понимания сути философии бизнеса и всех 
особенностей экономических отношений необходимо 
понять, что в основе этих отношений, лежат челове-
ческие потребности. Можно сказать, что процесс, 
который в настоящее время называют маркетингом, 
существовал как явление, присущее отношениям, 
связанным с обменом и способом удовлетворения 

потребностей, со времен общественного разделения 
труда как основы товарного производства.

Маркетинг эффективен лишь при условии ком-
плексности и системности его использования и рас-
смотрение его как «философии бизнеса».

Маркетинг-философия успешного введение биз-
несса, функция обеспечивающая наиболее эффектив-
ное продвижение товаров, услуг. 

Маркетинг, как наука, эволюционировал под воз-
действием социальных, экономических, политиче-
ских факторов. Несмотря на то, что маркетинг имел 
различные тенденции развития в каждой стране, 
сформировалась одна единая система, которая акцен-
тировалась на формировании потребительской лояль-
ности.[1] Современные концепции развития практики 
маркетинга базируются на создании долгосрочной 
перспективы привлечения лояльных клиентов, а не 
на желании получения мгновенной прибыли. Данные 
условия диктует необходимость гибкой адаптации 
производственных процессов и сферы услуг к изме-
няющимся условиям и требованиям рынка. Данные 
усилия реализуются практически по всем направлени-
ям, выражаясь в изменении реакции компаний на по-
требительские запросы, что становится заметным при 
детализации составляющих комплекса маркетинга.

Маркетинг, как философия бизнеса включает сле-
дующие элементы (маркетинг-микс):

• продукт;
• цена;
• место продажи;
• продвижение.
Понятие «маркетинг микс» появилось в статье 

«Концепция маркетинг-микса». Данная концепция 
была опубликованна Нэлом Борденом в 1964 году. 
С помощью данной концепции Борден хотел систе-
матизировать и описать все инструменты маркетин-
га, необходимые для создания маркетингового плана 
по развитию товара компании. [2]

1) Продукт –это то, что компания предлагает по-
требителю. Продуктом может быть товар или услуга. 
Для успешного продвижения продукт (услуга) долж-
ны отвечать следующим требованиям:

– иметь символика бренда;
– быть функциональным продуктом;
– креативно выглядеть;
– поддерживать ассортиментный ряд продукта 

и уровень сервиса;
2) Цена является важным элементом комплекса 

маркетинга, она отвечает за конечную прибыль от 
продажи товара. Цена определяется на основе вос-
принимаемой ценности товара потребителем, себе-
стоимости продукта, цен конкурентов и желаемой 
нормы прибыли.

Маркетинговая стратегия в диапазоне цены включает:
– ценообразование для различных каналов продаж;
– пакетное ценообразование предусматривает ре-

ализацию одновременно нескольких товаров компа-
нии по специальному уровню цен;

– проведение сезонных акций и скидок;
– возможность ценовой дискриминации.
4) Такой элемент философии бизнеса,как место 

продаж включает:
– рынки, на которых планируется продавать товар;
– каналы дистрибуции;
– вид и условия дистрибуции товара;
– условия выкладки товара и правила выкладки;
– управление запасами товара;
– логистику.
Главной целью маркетинга взаимодействия, ста-

новится целенаправленное выстраивание постоянных 
доверительных отношений с бизнес-партнерами. Та-
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кие отношения взаимовыгодны как для продавца, так 
и для покупателя услуг. Используя структурирован-
ный маркетинговый комплекс, основанный на анализе 
конкурентных преимуществ (маркетинг-микс), фирма 
значительно сокращает издержки на привлечение но-
вых клиентов, сокращает время обслуживания кли-
ентов, тем самым, повышая совокупную эффектив-
ность деятельности предприятия. Потребитель услуг, 
в свою очередь, получает качественное обслуживание 
и индивидуальный подход, основанный на привиле-
гированном деловом партнерстве. При этом опреде-
ляющим фактором успешного использования такого 
подхода являются личные контакты со всеми бизнес-
партнерами: потребителями, дистрибьюторами и дру-
гими участниками маркетинговой цепи. Взаимоотно-
шения между партнерами в этом случае становятся 
более значимым ресурсом, чем материальные, финан-
совые и человеческие ресурсы [1].

Вся маркетинговая деятельность, тем или иным 
способом связана с концепцией и философией пред-
приятия. Маркетинг предприятия выражается по-

средством последовательной реализации этапов де-
ятельности. Аналитическая деятельность включает 
сбор, обобщение и анализ информации на этапах 
производства продукции или формирования услуги, 
а также изучение внутренней и внешней среды. Далее 
следует выработка стратегии и тактики продвижения 
конечного продукта. Затем ее реализация и контроль 
исполнения.

Рассмотрение маркетинга как философии биз-
неса предполагает понимание, процесса потребле-
ние демократического, при котором потребители 
имеют право «голосовать» за нужный им продукт 
своими деньгами. Это определяет успех той компа-
нии, которая ставит перед собой задачу изучить ха-
рактер потребностей и удовлетворить их возможно 
более полно.
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информационного общества, характеризующегося 
новыми формами коммуникации; процессами, свя-
занными со становлением информационного про-
странства, предполагающего глобализацию комму-
никационных каналов. Проблема, инициировавшая 
написание данного материала, может быть обозначе-
на как трансформация коммуникационного процесса 
и упразднение коммуникативного, происходящее под 
воздействием информационных технологий, сопро-
вождающимся неуклонно возрастающим объемом 
информации. Целью статьи является рефлексия отно-
сительно исходных категорий «коммуникационное» 
и «коммуникативное», категориальный анализ этих 
понятий. Поскольку эти понятия являются ключевы-
ми, в статье делается попытка эксплицировать эти 
термины.

В настоящее время информационные технологии 
прочно вошли в нашу жизнь. Современный человек 
не может представить свою жизнь без компьютеров 
и электронных гаджетов, он ежедневно использует их 
для работы, обучения или просто развлечения. Ин-
формационные технологии проникают во все области 
жизнедеятельности социума, влияя как на общество, 
так и на бытие отдельного человека, что позволяет го-
ворить об «информационном обществе». Э. Тоффлер 
описывает информационное общество в качестве но-
вого этапа – Третьей волны, следующей за Второй 
волной (индустриальным обществом). Он представ-
ляет общество как некую систему, распределяющую 
свою мощь между тремя основаниями: силой, день-
гами и информацией. Для доиндустриальной эпохи 
основой развития является сила, для индустриаль-
ной – деньги, а современное общество основывается 

на знании и информации. Коренной сдвиг системы 
общественных отношений происходит ввиду того, что 
информация становится основанием, непременным 
условием любого повседневного взаимодействия. 
Э. Тоффлер пишет, что «в прошлом земля, труд и ка-
питал были ключевыми элементами производства. 
Завтра – а во многих отраслях промышленности это 
завтра уже наступило – информация станет главной 
составляющей» [2, с.29]. В современном информаци-
онном обществе смыслообразующим элементом вы-
ступает не сама информация, как это предполагал Э. 
Тоффлер, а коммуникация, то есть трансляция этой 
самой информации. Для него характерно создание 
глобального информационного пространства, станов-
ление глобального коммуникационного пространства, 
глобализация коммуникационных каналов. 

Определим исходные категории и рассмотрим 
разницу между терминами «коммуникационный» 
и «коммуникативный». «Коммуникативное есть 
нечто-в-себе, коммуникационное – нечто-в-ином» [11, 
c.53], то есть коммуникативность рассматривается как 
принадлежность субъекта коммуникации, а комму-
никационное рассматривается как принадлежность 
каналов, средств связи, обеспечивающих коммуника-
тивный процесс. Иначе говоря, коммуникационное – 
это техническое, а коммуникативное – это передача 
смыслов в пространстве [8, c. 32]. Рассмотрим базо-
вое понятие коммуникации. Коммуникация, согласно 
Н. Луману, – это синтез трех селекций. Она состоит 
из информации, сообщения и понимания. Каждый из 
этих трех компонентов сам по себе является случай-
ностным происшествием. Лишь коммуникация может 
осуществлять коммуникацию [3].

«Средство коммуникации есть сообщение» [6, 
c.7]. Этот афоризм может означать, что каждое новое 
средство коммуникации несет в себе новый тип ин-
формации. И именно использование нового средства 
коммуникации имеет большее значение, чем содер-
жание послания, передаваемого через это средство. 
Как утверждал М. Маклюэн, «содержание средства 
коммуникации – это всегда другое средство коммуни-


