[image: image2.wmf]Розділ


МАРКЕТИНГ У НОВИХ
РИНКОВИХ ЕКОНОМІКАХ

1.1. Маркетингові концепції
як філософія бізнесу

Філософія — це форма суспільної свідомості, яка виробляє
загальний цілісний погляд на світ і місце людини в ньому. 
Досліджує відношення мислення до буття, практичне,
пізнавальне, ціннісне, етичне та естетичне
ставлення людини до світу
.
Вступ

Маркетинг як філософія бізнесу — це цілісне сприйняття людиною своєї бізнес - діяльності, спрямованої на виявлення та задоволення потреб. У сучасній українській економіці представлена філософія маркетингу з домінуванням концепцій психотемпорального, емоційного, латерального та холістичного маркетингу.

Маркетинг у контексті філософії розглядають як основу менеджерських перетворень на всіх щаблях економіки — від державного управління до визначення потреб клієнтів та орієнтування на них у бізнес-структурах незалежно від обсягів і сфер діяльності. У даному параграфі розглянуто еволюцію основних положень маркетингу залежно від змін економічного та суспільного життя України.

Цей процес відбувався у різних часових рамках і у різних країнах. Вперше інтерес до аналізу менеджменту виявив у 1911 році Федорик У. Тейлор у праці «Засади наукового управління» [5]. Однак основоположником маркетингового підходу до менеджменту в країнах з ринковою економікою з 1920-х років вважається американський економіст Пітер Драккер [6] з його тезою: функція бізнесу — це інновація та маркетинг [7]. Дослідження Пітера Драккера покладено в основу нового мислення у сферах фінансів, менеджменту, маркетингу. В Україні його книжки з’явилася лише у 1991 році. Це одні з перших наукових праць у сфері маркетингу, з якими ознайомились сучасні вітчизняні фахівці. Квінтесенція його досліджень — ресурси та результати бізнесу перебувають поза бізнесом і саме з усвідомленням того, що клієнт оплачує бізнес, пов’язана теза щодо розуміння ведення бізнесу. Багато сучасних дослідників вважають Пітера Драккера фундатором сучасної концепції менеджменту та маркетингу саме через те, що він розглядав основні джерела прибутку та витрат підприємства з позицій зовнішнього оцінювача — споживача.

«Гуру маркетингу» Філіп Котлер у книзі «Маркетинг. Загальний курс» [8] вперше запропонував використовувати історичний підхід до аналізу суспільної свідомості у бізнесі. Таким чином, в історико-економічній ретроспективі розглядалися етапи розвитку маркетингу з позицій концепцій: удосконалення виробництва, удосконалення товару, інтенсифікації комерційних зусиль, власне маркетингу та соціально-етичного маркетингу.

Аналіз маркетингу як форми мислення в українському бізнесі дає можливість відійти від історико-економічного аспекту розгляду наведених вище положень.
Особливості еволюції української економіки дозволяють нам одночасно спостерігати за діяльністю підприємств з різними філософськими підходами до управлінських рішень, в основі прийняття яких лежать різні концепції маркетингу. Це зумовлено особливостями завдань, що стоять перед галуззю на даному етапі розвитку. А оскільки це різні завдання для різних сфер, то водночас впроваджуються усі існуючі концепції маркетингу.

Беручи за основу аналіз основних факторів, що впливають на інтенсифікацію зусиль, спрямованих на застосування маркетингових технологій, а також ураховуючи особливості інструментарію маркетингу, у даному параграфі зроблено спробу запропонувати авторську періодизацію розвитку маркетингу в Україні та проаналізувати його основні концепції, що установлюються у повсякденній діяльності українських підприємств.

Періодизація розвитку маркетингу в Україні

Сучасні дослідники (Ірина Скоробагатих
 [9], Ольга Сагінова
 [9], Карен Ф. А. Фокс
 [9], Ірина Решетнікова
 [10]) дискутують стосовно розвитку маркетингової думки на теренах колишнього Радянського Союзу. Предметом дискусії виступає проблема: чи застосовувалися маркетингові технології (звичайно, в обмеженому вигляді) у радянський період та що вважати початком впровадження маркетингу в умовах радянської та пострадянської економіки?

У дослідженнях, які були проведені російськими та американськими маркетологами, автори зазначають, що передумовами ознайомлення з маркетинговою теорією радянськими вченими можна вважати реформи Косигіна [9, с.39—42, 39], які «ство​рили усі передумови для еволюційного переходу економіки країни до ринкових відносин...» [9, с. 39].

Офіційна радянська ідеологія відкидала більшість положень маркетингу, утім у Радянському Союзі були спеціалісти з цієї галузі. Здебільшого це працівники міністерств, науково-дослідних інститутів і державних зовнішньоторговельних підприємств. Дослідження, які проводили Карен Ф. Фокс, Ірина Скоробагатих, Ольга Сангінова [11], присвячені розвитку маркетингової думки у Радянському Союзі за період від 1961 до 1991 рр., коли керівники країни прагнули збільшити експорт радянських товарів. 

Процес опанування маркетингом у вигляді, який описують російські та американські учені, був притаманний і Україні. Так, Іван Корженевський (1902—1990-ті роки, точні роки життя автору не відомі), був керівником Київського НДІ торгівлі водночас членом Секції маркетингу при Торгово-промисловій палаті СРСР. Перше організаційне засідання секції відбулося 17 лютого 1976 р. [11, c. 17]. Іван Корженевський спеціалізувався на прогнозуванні споживчого попиту. Його погляди підпадали під жорстку критику радянських економістів, які стверджували, що лише обсяги виробництва можуть впливати на попит і що попит не може залежати тільки від ціни, оскільки ціна товару визначається Державним комітетом з ціноутворення, який розраховує вартість виробництва та встановлює ціни на продукцію усіх підприємств [те саме, с. 40].

Часові рамки домаркетингового періоду окреслюються по-різному. Так, на думку І. Л. Решетнікової [10, с. 36-38], домаркетинговий період охоплює час функціонування українських підприємств до 1991 р. і характеризується слабким розвитком процесів обміну. У цілому з цим погоджується більшість науковців.

Основними рисами, притаманними домаркетинговому періоду, називають: відсутність вільної конкуренції, умови директивного, планового господарювання і розподілу виробленої продукції, з директивним визначенням її кількості та ціни продажу. Існування системи фондів, які окремо визначалися для кожного підприємства і розподіл яких належав до функцій галузевого міністерства, не вимагали від підприємств провадити дослідження ринку і вивчення преференцій споживачів. Деякі функції маркетингу, пов’язані з розробкою товару, формуванням асортименту і збутом продукції, виконували відповідні функціональні підрозділи підприємства (конструкторські, технологічні, відділи збуту тощо). Але дефіцит товарів, що відчувався майже на всіх споживчих ринках, робив зайвими зусилля підприємств з удосконалення своєї продукції і її просування. Водночас майже по всіх галузях домінувала так звана виробнича концепція маркетингу й основна увага приділялася підвищенню продуктивності праці і збільшенню обсягів виробництва. Проблема низької якості продукції стала визначальною ознакою більшості продукції вітчизняних споживчих товарів. Відділів маркетингу, інтегрованих в окрему структуру, на радянських підприємствах не існувало.

Період зародження маркетингу ми пропонуємо називати періодом інтуїтивного маркетингу. У нових ринкових країнах він розпочався з кінця 80-х років і продовжувався в Україні до дефолту 1998 року. Переорієнтація діяльності на потреби споживача відбувалася здебільшого спираючись на інтуїцію керівництва. Початок цього періоду почався з надання підприємствам певної економічної самостійності, розпадом Радянського Союзу, активними процесами приватизації та реструктуризації, налагодженням контактів із зарубіжними партнерами безпосередньо українськими підприємствами, створення спільних підприємств, зародженням ринкових відносин. Україну заполонили закордонні товари, у першу чергу продукція харчової промисловості, яка зовнішнім виглядом і різноманітністю приваблювала споживачів. Більшість вітчизняних споживчих товарів стали неконкурентоспроможними. Система управління підприємством потребувала нових підходів і корінних змін. 

Іноземні інвестори почали сприймати Україну як на можливий новий перспективний та водночас досить ризикований ринок. З одного боку, це спонукало зарубіжних менеджерів приїжджати до України із завданням відкриття нових ринків. Вони не уявляли процес стратегічного управління без попередніх маркетингових досліджень, крім того, новий ринок взагалі потребував детального вивчення. Прихід зарубіжних менеджерів на український ринок стимулював розвиток такої галузі, як маркетингові дослідження і сприяв виникненню нової культури управління підпри​ємством. Саме тоді створюються перші маркетингові дослідницькі компанії. Через брак фахівців з маркетингу основу персоналу цих компаній становили соціологи і статистики.

Через період інтуїтивного впровадження маркетингу пройшли більшість країн колишнього соціалістичного табору.

Якщо розглядати українські підприємства у цей період, то тут склалася ситуація, коли попит породжував пропозицію. Дефіцит товарів та стрімке знецінення грошей призводили до того, що будь-який товар, пропонований ринком, знаходив власного покупця. Це період первісного накопичення капіталу. Успішність підприємців визначалася першочергово їхнім наближенням до влади, фінансових, природних або людських ресурсів. Маркетинг використовувався здебільшого на інтуїтивному рівні через вибір партнерів, а не визначення стратегії розвитку підприємства або навіть його товарного асортименту. Приватизація та реструктуризація українських підприємств мала схожі наслідки з іншими новими ринковими економіками [13]. Власниками великих підприємств стала обмежена група осіб. На найбільших сировинних підприємствах активно використовувалися бартерні схеми, здебільшого для вивозу капіталу. Реструктуризація відбувалася як списання заборгованості великих державних підприємств перед державою [13].

1998 (дефолт у Росії та його вплив на Україну) — 2008 р. — період активного впровадження маркетингу в Україні. У цей час українські підприємства почали різко змінюватися умови господарювання. Традиційний великий російський ринок для українських товарів зазнав нищівної кризи, погіршились умови експорту та імпорту продукції. Це стає вирішальною умовою для перегляду українськими підприємствами значення внутрішнього ринку. З цього періоду український ринок для вітчизняного виробника набуває ознак визначального. Однак внутрішній ринок менший за обсягом та має більш вимогливого споживача. Функціонування українських підприємств стає неможливим без впровадження інструментарію маркетингу. 
Це сприяло реорганізації відділів збуту, які існували на той час, у відділи маркетингу або створення спеціальних підрозділів для реалізації функцій маркетингу. Хоча варто зазначити, що більшість керівників вітчизняних підприємств на той час слабо уявляли чим саме повинен займатися працівник відділу маркетингу. Як правило, маркетингова діяльність на вітчизняних підприємствах ототожнювалася з успішним збутом або рекламою, тому найчастіше нові відділи називалися «відділ збуту і маркетингу», «відділ реклами і маркетингу». Через відсутність розуміння цілей і завдань маркетингової діяльності, її місця в корпоративному управління фірмою, а також нестачу кваліфікованого персоналу маркетингові служби повільно інтегрувалися до організаційних структур підприємства. Підпорядковувалися такі відділи, як правило, керівникам зі збуту, у кращому разі комерційним директорам, а розроблені цими відділами пропозиції носили характер побажань і викликали запеклий опір з боку виробничих і технологічних служб [9]. У результаті перша хвиля створення відділів маркетингу викликала розчарування в ефективності їхньої діяльності. На одних підприємствах служби маркетингу були розформовані, на інших — працівники виконували суто збутові функції і займалися залученням нових клієнтів. 

Разом з тим об’єктивна потреба у маркетинговій орієнтації підприємств, яка пов’язана, у першу чергу, з посиленням конкуренції між вітчизняними та іноземними виробниками і насиченням ринку товарами, допомогла усвідомити важливість проведення маркетингових досліджень з метою вивчення своїх покупців і поведінки конкурентів на цільовому ринку. З кінця 90-х років маркетинговий інструментарій починають активно впроваджувати підприємства, які стикаються з конкуренцією на ринках. Серед таких ринків можна назвати ринок товарів швидкого споживання (FGMCG – fast moving customer goods). До зазначених підприємств належать також ті, що працювали на ринках, сформованих новими товарами і послугами, не притаманними соціалістичним економікам, а саме: на ринках банківських послуг, страховому, маркетингових та консалтингових досліджень, тренінгових послуг, частково освіти тощо. Важливим фактором, який вплинув на інтенсивне впровадження маркетингових технологій у цих галузях, є те, що збут продукції не зростав швидкими темпами. Конкурентність галузі та повільне збільшення збуту вимагало розробки і запровадження нових підходів до менеджменту. 

У кожній із цих галузей сформувалися власні підходи до маркетингових заходів, а також власна інфраструктура: висококласні спеціалісти, брендингові та рекламні агенції; промокомпанії, що популяризували BTL-проекти; спеціалізовані дослідницькі агенції, які на моніторинговій чи ad hoc - основі вивчають ринки. Саме в цей період в Україні активно починають вивчатися різні підходи до маркетингу, сучасні зарубіжні методики та відбувається усвідомлення потреби в адаптації їх до реалій української економіки.
Сучасна практика ведення бізнесу не заперечує ролі інтуїції. Відбувається переосмислення механізмів застосування психотехнологій у бізнесі. Інтуїтивний маркетинг радше розглядається як технологія просування продукції, що підвищує емоційну складову брендів, спираючись на передчуття розробників. Вважається, що історія європейських аристократії та середнього класу почалася з освоєння мистецтва управління та стримування емоційних поривів. Тоді як у російській культурі емоційна стриманість розглядається як девіація, або порок. Проблема зовнішньої емоційності пов’язується з проблемою довіри. Емоційно відкрита людина не потребує зайвих пояснень, а емоційно стримана розглядається як така, що викликає підозру та роздратування
.

Незважаючи на те, що емоції — це суто психологічні явища, доведено, що вони стосуються проблем і норм соціальної та економічної взаємодії [14]. Технології емоційно-інтуїтивного маркетингу з його спрямуванням на акцентуації глибинних психологічних мотивів з одночасним креативним рішенням їх презентацій стають актуальними в Україні починаючи приблизно з 2003 року.
У цей період бізнес характеризувався підвищенням професійного інтересу до маркетингу як провідної функції менеджменту підприємства і посиленням значущості маркетингових досліджень та маркетингового стратегічного планування. На провід​них українських підприємствах створюють спеціалізовані відділи, підпорядковані безпосередньо директору чи його заступникові зі стратегічного розвитку. Головним їхнім завданням стає відстеження ситуації на ринку, поведінки конкурентів і розробка стратегічних напрямів діяльності фірми для досягнення конкурентних переваг на ринку. На сьогодні можна констатувати, що служби маркетингу існують практично на більшості вітчизняних підприємств і майже на всіх підприємствах, які працюють на споживчому ринку. Розвиток ринкових відносин поступово привів до того, що маркетинг став невід’ємною складовою забезпечення бізнесу. При цьому на ринку спостерігається помітне зростання професіоналізму маркетингових дослідницьких і консалтингових агенцій, причому як тих, що діють у системі транснаціональних мережних корпорацій, так і винятково вітчизняних. 
Водночас їхні послуги залишаються досить дорогими для основної маси середніх та малих підприємств України. Переважна більшість таких підприємств покладає функції проведення досліджень і формування маркетингового інформаційного забезпечення прийняття управлінських рішень на власні підрозділи маркетингу, реклами та збуту. Розвиток маркетингової діяльності на підприємствах ускладнив і поглибив спеціалізацію маркетингових служб. Крім аналітичного відділу і традиційних функціональних відділів, у рамках реалізації комплексу маркетингу (товар-ціна-продаж та комунікації) виникають нові спеціалізовані відділи. Так, підприємства, що працюють на ринку споживчих товарів, мають у структурі управління підрозділи мерчандайзингу. Поширеним стало створення в державних установах і на підприємствах, що належать до сфери послуг, PR-служб (відділи, що регулюють зв’язки з громадськістю). Проте сам покупець, його смаки і переваги досі залишаються поза увагою маркетологів підприємства. Рідко проводяться дослідження поведінки споживачів. Так, наприклад, основними індикаторами для прийняття маркетингових рішень залишаються зведення даних відділів збуту про обсяги продажів. На сьогодні маркетингові підрозділи переважно не мають необхідного статусу і визначених повноважень у структурі управління підприємством.
На впровадження маркетингових технологій та побудову маркетингової індустрії в нових ринкових країнах, у тому числі і в Україні, вплинув той факт, що фахівці, які намагалися впровадити маркетингові технології на підприємствах у цей період, не мали досвіду ведення бізнесу за конкурентних умов. За роки становлення ринкових відносин в Україні фахівці з бізнесу здобули певну суму знань та умінь для успішного провадження справи. Що ж до сфери маркетингових досліджень, то більшість науковців за браком досвіду в бізнесі намагалися надавати консультації та поради, а не працювати над поданням результатів досліджень у формі, придатній для використання під час прийняття рішень [15, р. 26—27].

Починаючи з 2003 і до 2008 рр. можна твердити про домінування концепцій психотемпорального, латерального, емоційного та холістичного маркетингу з одночасним ефективним існуванням виробничої концепції та зародженням соціального маркетингу.

Ознаками фахового маркетингу можна назвати те, що акціонери та власники, використовуючи маркетинг на підприємствах, дедалі частіше відходять від інтуїтивного рішення, або інтуїтивного психологічного сприйняття, і впроваджують нові підходи у менеджменті. Вони починають вимагати від маркетологів маркетингової звітності та фінансових розрахунків із обґрунтуванням впливу маркетингових заходів на обсяги продаж. Визначення фінансового критерію як основного під час аналізу ефективності маркетингового інструментарію в літературі дістав назву «антиінтуїтивний маркетинг» [16, с. 15]. Достатня кількість дипломованих маркетологів для розробки та впровадження маркетингу на українських підприємствах також є підставою для визначення цього періоду як фахового.
Ознаки психотемпорального маркетингу
Цей період характеризується домінуванням концепцій психотемпорального і латерального маркетингу. Саме завдяки маркетинговій теорії та практиці набула масового поширення та значного соціального впливу «піраміда потреб» А. Маслоу та психо​логічна модель «увага — інтерес — бажання — дія». Багато дослідників указують на наявність прямого зв’язку між прискоренням соціального часу і проблемами, що постають перед людиною [17, с.126].

Особливістю застосування маркетингових концепцій на цей час є швидке реагування на зміни навколишнього середовища. Це передбачає вдосконалення існуючих і формування нових механізмів сприйняття часу, регуляції та управління життєвими процесами у часі, з одного боку, та їх адекватне відображення у системі маркетингових рішень та комунікацій — з іншого.

Такі явища притаманні і перехідним суспільствам, до яких належить і українське. Взаємозв’язок суспільного розвитку і розвитку особистості, складні переплетіння впливів і суперечностей саме у трансформаційних суспільствах набувають неабиякого розмаху. У переломні епохи, коли залишаються в минулому великі пласти людського буття, розривається часова логіка суспільної та особистої динаміки, йде важка і часто болісна робота зі створення нового. Разом з тим, як зазначає Н. Ф. Наумова, саме перехідні суспільства «демонструють свою потенційність, тобто здатність генерувати нові ідеї, нові структури, нові рухи, а саме варіанти, альтернативи, розвитку системи» [18, 8]. Людина повинна докласти зусиль, щоб знайти цю потенційність, відчути й освоїти її, зорієнтувати в її силових лініях власне мотиваційне поле. Системними вимірами такої діяльності виступають, по-перше, оцінка соціальної ситуації; по-друге, визначення ціннісних пріоритетів; по-третє, організація часу особистістю; по-четверте, мобілізація свого життєвого ресурсу.

Час в його різноманітних виявах і формах є вкрай важливим фактором життя кожної людини і суспільства загалом. Ставлення до часу та стосунки навколо часу пронизують усі сфери життя і справляють на організацію і динаміку цих сфер величезний вплив. Тому час у його фізичних, соціальних і психологічних вимірах повинен стати в епіцентр маркетингової теорії та практики, посісти належне місце як у категоріальній структурі маркетингу, так і в його технологіях [17, с. 127]. Так, наприклад, у системі маркетингових комунікацій це особливо гостро виявляється у продукуванні рекламних роликів. Український дослідник О. В. Голубєва [19, с. 10] зазначає, що темп розкадровки збільшився на 30 % порівняно із розкадровкою радянських фільмів 50-х років.

Чимало аналітиків стурбовані згубним впливом нових технологій та величезних потоків інформації, що швидко змінюється, на здатність людини мислити логічно та багатосторонньо [20, с. 181]. Докази цього досить переконливі. З огляду на це, ми назвемо можливі два основні сценарії, які запропоновані нами спільно з І. І. Сайчуком [149].

1. Людині потрібен певний адаптаційний період, щоб пристосуватися до швидких змін і шалених інформаційних потоків; відмови традиційного логічного мислення, які проявляються у цей період, з часом будуть ліквідовані; відбудеться певна перебудова психосоціального функціонування людини без кардинальних змін в організації мислення.

2. Другий сценарій більш радикальний. Передбачає суттєві зміни в організації людського мислення, виникнення нової, відмінної від існуючої, логіки. Наслідки таких змін важко передбачити.

Ми схильні вважати, що наразі стали свідками змішаного процесу, коли в житті своєрідно поєднуються обидва сценарії. Однак і цей, третій, сценарій ставить перед маркетологами такі запитання, на які вони не в змозі відповісти: Яким чином непередбачувані зміни мислення та сприйняття людей у супердинамічному світі змінять їх споживчі настрої та уподобання? Які маркетингові комунікації при цьому збережуть доцільність та ефективність, а від яких доведеться відмовитися? Яким буде нове ставлення до старих, вартістю в мільярди доларів, брендів, і на яких засадах будуватимуться нові?

Перелік таких запитань можна продовжити, але справа не в ньому, а у розумінні того, що потік змін став на початку нового століття надто стрімким, таким, що кинув виклик багатьом системам людської діяльності. Парадоксально, але саме маркетинг із його гаслами швидкості реагування, готовності до змін та й з вагомістю його внеску в те, що відбувається сьогодні, може опинитися в скрутному становищі, коли необхідно буде переглянути чимало стратегій і технологій. 

Ознаки латерального маркетингу
на сучасному етапі розвитку маркетингу в Україні

Аналізуючи зміни до підходу прийняття рішень, дослідниками сформульований принцип латерального маркетингу [21, с. 53], який притаманний маркетингу України на сучасному етапі. Безліч товарів і рекламних кампаній призвели до необхідності застосування фундаментальних принципів латерального маркетингу в галузях FMCG.

Ричард Роуз (Richard Rose, Великобританія) [22, р. 20] у дослідженні «New democracies portfolio», вивчаючи стратегії купівель у Центральній та Східній Європі, вважає, що маркетинг у нових ринкових країнах, і в Україні зокрема, є полем апробації, популяризації та масового практичного використання багатьох соціальних, філософських та психологічних ідей, які слугують підґрунтям для впровадження латерального маркетингу.

Фундаментальним принципом латерального мислення сформульованого Едгард де Боно
 [21, с. 52] є те, що будь-який погляд на речі — лише один із багатьох можливих. Слово «латеральний» (англ. lateral — бічний, спрямований убік) означає рух у бік з метою пошуку альтернативних патернів замість простолінійного подальшого розвитку якогось одного патерну. Може здатися, що пошук альтернативних поглядів на той чи інший предмет є природним для будь-якої людини. Багато менеджерів упевнені, що саме такий пошук вони постійно і здійснюють. Певною мірою це так і є, але латеральний пошук виходить за межі природного. 

Природний пошук альтернатив передбачає знаходження найкращого варіанта, тоді як латеральний зосереджений на якомога більшій кількості різноманітних альтернатив. Природний пошук альтернатив припиняється, щойно ви знаходите підхід, який обіцяє успіх. Мислячи латерально, людина продовжує пошуки. Це не означає, що ви відмовляєтесь від найочевиднішого варіанта — ви просто відкладаєте його. І якщо зрештою очевидний варіант виявляється цінним, ви обираєте його не тому, що він видається єдино можливим, а за те, що це ефективніший з усіх можливих [21, с. 53].

Стандартне мислення базується на презумпції правильності кожного кроку, що веде до правильного рішення. Будь-які неправильні поєднання інформації виключені. У боротьбі за правильність ми забуваємо, що мета мислення — бути не правильним, а дієвим, тобто знаходити розв’язання проблеми. Бути правильним означає бути правильним завжди. Бути ефективним означає бути правильним у підсумку і в потрібний час. Дон Шульц, професор маркетингових комунікацій Школи для медичних журналістів (Medil School of Journalist), президент Agora Inc., підкреслює, що сучасний споживач має короткочасну увагу, інтерактивна та мережна аудиторія миттєво приймає рішення [23, с. 47]. Тому маркетолог-креативщик дозволяє собі неправильності на проміжних етапах, нелогічне компонування інформації, свідомо провокаційні судження. На латеральне мислення як процес впливають зміни, а не обґрунтування і маркетологи першочергово цікавляться тим, куди йти та до чого цей шлях приведе. Не варто забувати, що помилкова ідея, відкинута на початку, могла б привести до правильної ідеї, а відчуття потреби завжди бути правим підживлює паралізуючий страх помилки. Проте не слід забувати, що неправильна ідея, яка не була миттєво сприйнята цільовою аудиторію, спричинить у період пситотемпорального маркетингу втрату покупця та його переключення на інші товари та бренди.

Техніки латерального мислення різноманітні й різнобічні. Крім провокації серед них: методики опрацювання альтернатив, розподіл на частини, метод перевороту, метод випадкової стимуляції та відкладеного судження, вибір точки входу до проблеми і багато інших. Нове мислення є надзвичайно сприйнятливим, адже легко сприймається, має простоту реалізації на практиці та дає миттєвий результат у контексті ефективності і конкурентоспроможності бізнесу.

Ознаки холістичного маркетингу в Україні

Латеральний маркетинг передував холістичному маркетингу, ознаками якого, за Ф. Котлером, є зміна ролі маркетингу в компанії. «Традиційно маркетологи відігравали роль посередників, до їх обов’язків входило вивчення потреб споживачів і передача цієї інформації різним функціональним підрозділам організації. Але сьогодні у великих структурованих підприємствах кожний функціональний підрозділ може безпосередньо взаємодіяти з покупцями. Маркетолог втратив монополію на взаємодію з клієнтами. Перед ним швидше поставлено завдання інтеграції всіх процесів, які пов’язують фірму і покупця, щоб покупці бачили цілісний образ компанії і чули єдиний голос» [24, с. 24].

Для впровадження концепції холістичного маркетингу в нових ринкових економіках та в Україні зокрема здебільшого застосовується технологія реінженірингу, запропонована М. Хаммером та Дж. Чампі [25, с. 101]. Ця технологія розрахована саме на такі ситуації, коли необхідно докорінно змінити основи бізнесу, «почати спочатку» [25, с. 21]. Вона вимагає принципового перепроектування усіх бізнес-процесів з огляду на нові вимоги та потреби споживача, на нові умови ведення бізнесу. Саме такі технології набуватимуть більшої ваги у розвитку маркетингової системи у фінансовій сфері, а регулярне переосмислення основ маркетингової діяльності стає звичайним явищем у різних галузях економіки.

У той же час в Україні на даному періоді активно поєднується використання різних концепцій, наприклад, поряд з названими застосовується також і виробнича. Визначальними факторами впровадження виробничої концепції в Україні є поєднання двох основних ознак розвитку на певних ринках: це конкурентність цього ринку, яка визначається наявністю кількох операторів на ринку та гострою боротьбою за власну нішу на ринку, а також високими темпами збуту на даному ринку. Так, наприклад, загальна тенденція у виробництві м’яса дозволяє дійти висновку, що галузь у контексті розвитку маркетингу перебуває на стадії інтенсифікації виробництва, оскільки основні зусилля сконцентровано у сфері виробництва та поєднано зі збутовою маркетинговою політикою.
У виступі на Другій Всеукраїнський конференції «Автомаркетинг: партнерство та конкуренція на автомобільному ринку» директор департаменту маркетингу корпорації «Богдан» М. Сокол
 наголошував не на тенденції складного впровадження технологій маркетингу на підприємствах, які виробляють автомобілі, а на чіткому плануванні прогнозів продаж від наявних виробничих потужностей [26, с. 15].

В Україні також спостерігається зародження соціального маркетингу як системи поглядів на соціально відповідальний бізнес.

Розвиток механізмів громадянського суспільства став основним провідником утіленням соціального маркетингу в Україні.

Соціальний маркетинг традиційно розглядається як маркетингова діяльність, спрямована на відповідні соціальні групи з метою просування серед них певних ідей, наприклад, здорового способу життя, допомоги хворим дітям, людям похилого віку, тваринам тощо. На нашу думку, завдання соціального маркетингу в Україні полягає у просуванні ідей соціальної відповідальності бізнесу та соціального партнерства.

Сучасний український бізнес доходить до розуміння того, що цивілізоване середовище дає додаткові можливості для його розвитку. Як наслідок зростає соціальна відповідальність бізнесу. Це у першу чергу виявляється у запровадженні соціальних програм на власних підприємствах. Наприклад, медичне страхування, програми страхування життя частіше є складовою соціального пакета на підприємстві. Однак дослідження, проведені Аналітичним центром «Блакитна стрічка» ПРООН в Україні [27], показали, що майже 50 % опитаних працівників компаній різної форми власності вважають, що розв’язання соціальних проблем — це прерогатива державних органів влади, а бізнес повинен лише забезпечувати власникам прибуток, державі — виплату податків, і лише 32,7 % респондентів вважають, що бізнес повинен брати участь у вирішенні соціальних та екологічних проблем.

Сучасна стадія розвитку українського суспільства — це поступове усвідомлення того, що соціальний маркетинг слід застосовувати на практиці. Чому компанії звертаються до соціального маркетингу? З якою метою? Початково українські компанії розглядали соціальний маркетинг як частину власних PR - програм, за допомогою яких намагалися сформувати позитивне ставлення до компанії загалом. Методика проведення таких програм була наступною: обиралася найбільш незахищена група населення, наприклад, жінки, діти - сироти тощо, та розроблялися програми цільової допомоги. Такими вдалими проектами можна назвати програму Формування здорового способу життя («Health Promotion»), яка з 1998 р. проводилися Українським інститутом соціальних досліджень у рамках українсько — канадського проекту «Молодь за здоров’я»; програми допомоги дитячим будинкам, здійснювана банком «Надра», програми Української Асоціації Маркетингу «Партнерство жінок та чоловіків у бізнесі», за фінансової підтримки Україно-Канадського гендерного фонду, що спрямовувалася на формування партнерських відносин між чоловіками та жінками у бізнесі. 

У сучасному українському суспільстві дедалі більше уваги приділяється просуванню ідеї партнерства бізнесу та влади. Соціальний маркетинг розглядається як інструментарій, який повинен забезпечувати позитивний тиск громадськості на виконання державою відповідних законів, які своєю чергою дають можливість громаді впливати на прийняття рішень у державі на різних щаблях законотворчої та виконавчої влади. Однак, з нашої точки зору, сучасне українське суспільство більше потребує інформації щодо можливостей застосування інструментарію соціального маркетингу та інформації про чинну практику у світі, насамперед у країнах ЄС.
Можливості та механізми для впливу громадськості та підприємців на рішення влади формально існують і навіть мають певне законодавче забезпечення. Проте наявні також суттєві проблеми з реалізацією цих можливостей як з боку підприємців і громадськості, так і з боку представників влади. Останні, зокрема, далеко не завжди зацікавлені у залученні підприємців та громадськості до обговорення рішень, оскільки звикли працювати закрито, непрозоро. Незважаючи на те що Закон України «Про засади державної регуляторної політики у сфері господарської діяльності» прийнято ще у 2004 р. [28] утім громадськість і підприємці переважно не виявляють активності у прийнятті рішень владою, що зумовлено здебільшого їх недостатньою аналітичною підготовкою, часто відсутністю чіткої позиції щодо обговорюваних проблем, а також відсутністю реальних механізмів впливу на рішення влади. Як свідчать дані дослідження «Малі та середні підприємства України: показники діяльності та стратегії розвитку» [29], проведеного Агентством США з міжнародного розвитку (USAID/BIZPRO – United States Agency International Development)
 у червні 2005 р., переважна кількість опитаних підприємців недостатньо поінформовані щодо можливості участі в обговоренні проектів рішень влади або не знають, звідки таку інформацію можна дістати. 

Наступним завданням соціального маркетингу на сучасному етапі є формування цивілізованих, прозорих, партнерських відносин у бізнес-середовищі. Лише такі взаємини дадуть змогу застосовувати інструментарій маркетингу. 

Отже, маркетингова система посідає особливе місце серед інших людиноцентрованих систем. Суб’єктами маркетингової діяльності виступають людина, бізнес та суспільство з його інститутами регулювання, захисту та системами управління та самоуправління. Процес становлення ринкових відносин проходив, спираючись на реформування системи управління економікою. 

Особлива позиція маркетингової діяльності полягає також у тому, що з метою ефективного функціонування необхідно відстежувати усі суттєві зміни у світі людини й оперативно реагувати на них через економічні рішення. Розвиток маркетингу як філософії та науки в Україні обумовлений об’єктивними тенденціями еволюції вітчизняної економіки та основними подіями на міжнародних ринках.

1.2. Макроекономічні умови
впровадження маркетингу 

Формування маркетингу як науки у нових ринкових країнах відбувалося одночасно з демонтуванням в них тоталітарних режимів. Протягом останніх двох десятиліть такі країни, як Латвія, Литва, Естонія, Польща, Чехія, Угорщина, Словаччина, Румунія, Болгарія, Україна, Росія, республіки колишньої Югославії (Словенія, Хорватія, Сербія, Чорногорія) пройшли етапи розвитку принципово нових організаційно-правових форм господарювання, змін у системі економічних відносин з державою, власниками, партнерами, працівниками, споживачами товарів і послуг. Основні економічні перетворення розгорнулися з 1990-х років, коли у цих державах було проголошено як пріоритетний розвиток економіки формування ринкових засад ведення господарської діяльності, а у політичному плані обрано курс на демократизацію суспільства, обрання (або відвоювання у деяких випадках) незалежності країн та побудови принципово нових механізмів управління державою. 

Незважаючи на інтуїтивне або свідоме розуміння необхідності орієнтуватися на потреби клієнтів, на практиці маркетинг як науку підприємства цих країн застосовували не однаково.

Основним поштовхом для інтенсивного запровадження нових форм господарювання стали реструктуризація державних підприємств і конкуренція. Під реструктуризацією розуміють способи підвищення продуктивності праці та конкурентоспроможності, спрямовані на підвищення економічної віддачі виробництва та ефективного розподілу ресурсів [13, с. 14]. До способів реструктуризації, як правило, належать такі заходи, як подрібнення великих підприємств та виокремлення важливих підрозділів, відмова від фінансування соціальних об’єктів, скорочення зайвих робочих місць, припинення нерентабельної діяльності, зміна структури балансу для вирішення заборгованості підприємств. Основними перешкодами на шляху застосування маркетингових механізмів ставали старі схеми розподілу фінансових потоків у державі, монопольне становище на ринку, великий попит на продукцію підприємства та дефіцит товару, брак конкуренції з боку імпортних товарів, а також скорочення та зміни експортних позицій майже в усіх нових ринкових країнах. На впровадження маркетингових технологій та побудову маркетингової індустрії у нових ринкових країнах вплинув і той факт, що фахівці, які намагалися впроваджувати маркетингові технології на підприємствах, не мали досвіду ведення бізнесу в конкурентних умовах. 

Дослідження, здійснені мережними дослідницькими агенціями [22, с. 20], засвідчили: країни цих регіонів не можна просто розділити на два блоки — Східну і Центральну Європу. Фактично тут є кілька груп, які потрібно розглядати окремо. Стартуючи майже з однакових умов, унаслідок різної спрямованості та інтенсифікацій проведених політичних та економічних реформ, країни досягли різних рівнів впровадження маркетингу. Це пояснюється тим, що на початкових стадіях перетворення процеси реструктуризації по-різному проходили у різних країнах, створюючи різне підґрунтя для подальшого розвитку маркетингу.

У межах одного параграфу ми не можемо розглянути всі процеси, які відбувались у цих країнах, лише окреслимо основні тенденції, притаманні кожній із них, а також покажемо ті, які найбільш вплинули на розвиток маркетингу в тому числі і в українській економіці. Аналіз основних перетворень на початковому етапі становлення ринку, які відбувалися в цих країнах, подано у табл. 1.1. 

На особливості розвитку маркетингу в нових ринкових країнах вплинув той факт, що із падінням експорту до 2000 року майже в усіх нових ринкових країнах природні ресурси стають найбільшим експортним товаром. Серед причин:

1) зростання імпорту на фоні посилення інфляційних процесів, які стабілізувалися лише на початку 2000-х років;

2) фінансова криза 1997—1998 рр. у Росії, що традиційно виступала для цих країн основним торговельним партнером;

3) погіршення демографічної ситуації, збільшення серед населення питомої ваги людей літнього віку.

У всіх нових ринкових країнах, у тому числі й в Україні, економічна ситуація підпадає під потужний вплив політики. Наприклад, опитування, проведені у Польщі, Чехії та Угорщині, свідчать, що громадяни відчули більше безпеки, вступивши до НАТО [22, p. 21]. Однак це твердження досить важко перенести на українську реальність. Вступ до НАТО тут розглядається під різним кутом зору, у тому числі і через призму стабільності (або нестабільності) у Східноєвропейському регіоні.

Західні експерти, як правило, розглядають процес співпраці із НАТО та інтеграційні процеси до Європейського Союзу країн Центральної та Східної Європи як природне явище. «Коли радянська імперія розпалась у 1991 році, країни Центральної та Східної Європи, які десятиліттями жили під авторитарним ярмом Варшавської угоди, цілком природно вирішили, що їх майбутнє пов’язано із сім’єю демократичних європейських націй. Процес розширення продовжується і донині», — стверджує Паскаль Фонтейн [31, с. 4].

Таблиця 1.1

ПОРІВНЯЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА ПІДХОДІВ ЩОДО
ПРИВАТИЗАЦІЇ У НОВИХ РИНКОВИХ ЕКОНОМІКАХ

	Країна
	Основні уроки приватизації

	Чехія
	· Наслідком курсу на швидку приватизацію шляхом продажу без глибинної реструктуризації та ваучеризації стала концентрація власності у колишнього соціалістичного топ-менеджменту підприємств.

· Широкомасштабна приватизація стала можливою завдяки програмі підтримки підприємств, заснованих на нових формах власності

	Польща
	· До початку здійснення програми перетворень економіка Польщі організаційно була надзвичайно концентрованою. Основна проблема полягала у тому, що лише незначна кількість державних підприємств залишалася придатною до продажу через публічний продаж акцій.

· На першому етапі перетворень приватизація та реструктуризація сприймалися як синоніми. Вважалося, що не потрібно ніякої промислової політики, загальне розуміння зводилося до того, що іноземні інвестори сприятимуть і стимулюватимуть процес реструктуризації. Однак невдовзі стало зрозумілим, що такий підхід обмежений.

· Перетворення державних підприємств на компанію —юридичну особу з наступним продажем її активів виявилося складним, витратним і тривалим процесом. Проте впровадження цього підходу давало найкращі результати з позицій фінансової реструктуризації.

· Приватизації в Польщі перешкоджав конфлікт інтересів основних внутрішніх політичних груп, які були представлені державною бюрократією, керівництвом підприємств і колективами робітників. Масова приватизація не змінила власників

	Угорщина
	Реструктуризація відбувалась «зверху», що не ліквідувало, а навпаки, відроджувало м’які бюджетні обмеження, які були характерні для планової економіки зі всіма її наслідками. Такий підхід також непритаманний конкуренції, оскільки появі нових суб’єктів економічної діяльності ставало на заваді те, що дехто вже мав пільги, а також нетранспорентність правил та норм. Такий підхід діяв не в інтересах споживачів, обмежуючи їхні можливості та зберігаючи на високому рівні ціни та податки, необхідні для покриття витрат на перерозподіл власності


Складено на основі: [13, с. 59—83].

Контекст відносин України з ЄС можна окреслити через такі тенденції. З одного боку, сподівання на швидкий європейський стрибок України, з другого — системна неготовність українського соціуму й економічного середовища до прийняття європейських стандартів (практики) та правового доробку уже зараз. Крім того, у ЄС тривають процеси проведення внутрішніх реформ з метою гармонійного функціонування у форматі трьох десятків держав
 [32, с. 5].
Таким чином, розвиток маркетингу як науки для впровадження маркетингового інструментарію на підприємствах відбувався за умов зміни засад співпраці зі всіма країнами та формування нового макроекономічного формату існування. Незважаючи на те що експерти [32, с. 3—11] вважають найбільш виконаним і вдалим розвиток Плану дій Україна — ЄС
, на експортно-імпортних операціях відобразилось найбільш вагоме двостороннє співробітництво, яке є окремою частиною цього плану, а саме, двосторонні договори про співпрацю із Польщею, Словаччиною, Чехією, Угорщиною, Латвією, Литвою та Естонією. На сучасному етапі провідний вектор розвитку вітчизняної нормативно-законодавчої бази, у тому числі регуляторної, визначається орієнтацією України на співпрацю в Світовій організації торгівлі (СОТ) та вступу до Європейського Союзу (ЄС). Для цього необхідне приведення законодавства України у відповідність до законодавств цих організацій не менш як на 80 %. Це стосується як тарифного (митного, податкового тощо), так і нетарифного законодавства. 

Є підстави стверджувати, що на сьогодні в Україні загалом створено правове поле економічної діяльності в умовах ринкових відносин. Зокрема, прийнято Бюджетний, Земельний, Митний, Господарський, Цивільний, Кримінальний кодекси. Доопрацьовується проект Податкового кодексу України, який має на меті створення умов для подальшого інтегрування держави до світової спільноти, адаптації вітчизняного податкового законодавства до законодавства Європейського Союзу.

Україна визнана країною з ринковою економікою. З кінця 1990-х років в економіці України стрімко розвивалися процеси демонополізації ринків та становлення реальних конкурентних відносин. Першими ознаками якісного зростання ринку стали:

· поява відомих світових компаній, що прийшли в Україну шляхом купівлі виробничих потужностей та джерел природних ресурсів (CRH, Dyckerhoff, Heidelberg, Knauf, Lafarge тощо);

· розуміння перспективності та прибутковості вкладення коштів у роздріб формату самоослуговування (Metro, OBI, «Епіцентр», «Нова лінія»).

Наприклад, у 2004 р. ВВП України виріс на 12,1 % [34]. Такі високі темпи зростання були забезпечені високим врожаєм зернових (+110 %), збільшенням будівельних робіт (+18,4 %), високими темпами зростання промисловості (+12,5 %), зокрема, металургії, машинобудування, хімічної промисловості.

За даними польових досліджень та опитувань експертів, які були проведені з участю Української Асоціації Маркетингу [2, 37, 3], рентабельність у галузях становила за період 2005 — 2006 рр. у середньому 25—30 %. Така рентабельність дозволяла миритися з чиновницькою рентою і неефективністю державної економічної політики та водночас задовольняти поточні потреби. Проведені нами дослідження [2, 37, 3] у трьох секторах економіки (м’ясо та м’ясопереробна промисловість, переробка овочів, фруктів, текстильна промисловість) свідчать, що на той час лише 10 % вітчизняних підприємств реально потребували зовнішніх інвесторів, тоді як 60 % підприємств здійснювали інвестиції виключно за рахунок власних коштів (у тому числі з використанням офшорних схем), ще 30 % — частково залучали кредитні ресурси. Як наслідок, від 2003 року починають набирати обертів дослідження на замовлення вітчизняних підприємств та впровадження маркетингових технологій на раніше маркетингово непопулярних ринках [35, с. 55].

Однак збільшення конкуренції і насичення ринків супроводжується поступовим зниженням норми рентабельності, натомість ставить на передній план питання ефективності державної економічної політики, а також зниження чиновницької ренти. 

Конкурентність економіки виступає одним із приоритетних факторів впровадження маркетингу. В Україні конкурентність галузі визначається згідно з Методикою визначення монопольного (домінуючого) становища суб’єктів господарювання на ринку, [33, с. 244—261], яка розроблена Антимонопольним комітетом України відповідно до Законів України «Про захист економічної конкуренції» і «Про Антимонопольний комітет України» [33, с. 244—261].

Об’єктами для визначення монопольного (домінуючого) становища є:

· суб’єкти господарювання;

· групи суб’єктів господарювання — декілька суб’єктів господарювання, які діють на ринку в певних товарних і територіальних (географічних) межах;

· обставини, які визначають на відповідному товарному ринку умови здійснення господарської діяльності з виробництва, реалізації, придбання товарів, надання послуг, виконання робіт, а також умови придбання та використання зазначених товарів, робіт, послуг.

Обсяг ринку, на якому визначається монопольне (домінуюче) становище, встановлюється як загальний обсяг надходження товару на ринок від однієї фірми. Таким чином - саме кількість операторів ринку згідно з методикою Антимонопольного комітету є головним фактором для визначення конкурентності ринку.

Спираючись на методичний підхід Антимонопольного комітету, ми проаналізували кількість операторів, які зверталися за інформацією до Торгово-промислової палати України
. У такий спосіб ми визначили кількість операторів на ринку, які потребують інформації для вжиття певних заходів із метою виходу на інші ринки або впровадження управлінських дій.

Найбільша кількість операторів перебуває в торговельному бізнесі. Саме у цих галузях спостерігається найбільша запитаність на ринкову інформацію. Згідно з дослідженням, проведеним у 2006 р. через анкетування, найбільшим замовником на ринкову інформацію виступають підприємства торгівлі та ті, що надають посередницькі послуги (табл. 1.2).

Таблиця 1.2

ЗАМОВНИКИ ПОСЛУГ УПРАВЛІННЯ ІНФОРМАЦІЇ ТПП УКРАЇНИ

	
	Респонденти, %

	За ознакою «резидент/нерезидент України»:

— Українські компанії 

— Приватні особи 

— Іноземні представництва в Україні 
	71

14

15

	Усього
	100

	За ознакою «форми власності»:

— приватні підприємства

— компанії державної форми власності 

— колективна форма власності
	24

20

56

	Усього
	100

	За ознакою «кількість працюючих робітників», осіб:

— до 50 

— від 50 до 150

— від 150 до 300 

— більше 300
	38

49

10

3

	Усього
	100

	За ознакою «галузь бізнесу компанії» %:

— торгівля та посередництво

— виробництво

— сільськогосподарські хазяйства

— інші
	57

27

6

10

	Усього
	100


Джерело: власні дослідження проведені спільно з Управлінням інформації ТПП України. Протягом квітня-липня 2005 р. було опитано замовників Управління інформації ТПП за допомогою анкети. В опитуванні брали участь 120 респондентів — разових і постійних замовників послуг і відвідувачів Управління інформації.

Присутність на ринку великої кількості операторів не завжди може бути передумовою впровадження маркетингових методів господарювання з орієнтацією на задоволення потреб споживача. Структура споживчого портфеля середнього українця також впливала на розвиток маркетингу. За даними компанії ГФК-ЮКРЕЙН [35], структура споживчого кошика
 у 2005 р. середнього українця виглядала у такий спосіб: хліб (14 %), макаронні вироби (2 %), яйця (4 %), рибні продукти (3 %), м’ясні продукти (16 %), фрукти й овочі (10 %), жири (8 %), прохолодні напої (6 %), гарячі напої (3 %), молочні продукти (13 %), майонез і кетчуп (3 %), кондитерські вироби (6 %), чіпси і сухі сніданки (2 %), миючі засоби (3 %), предмети особистої гігієни (6 %), інше (1 %). Аналіз витрат домогосподарств також показав, що оплата комунальних послуг становить 15 % бюджету родини, на ліки і лікування у середньому йде 4 %, на придбання нового одягу і взуття — 10 %.

Відповідно до досліджень тієї ж компанії ГФК-ЮКРЕЙН, незважаючи на уповільнення темпів зростання економіки, протягом першого кварталу 2005 р. споживчі настрої українців істотно покращилися. У березні 2005 р. індекс споживчих настроїв (ICH) досяг рекордного за всі роки значення — 107,3 пункти. Причина такої ситуації — різке збільшення оптимістичних економічних очікувань. Інфляція призвела до того, що індекс поточної ситуації (ІПС) знизився на 5,4 пункти і становить сьогодні 92,9. У 2005 році уперше за історію досліджень оптимістичні економічні очікування переважали категорії громадян, доходи яких можна визначити як нижче середнього. 

Станом на 2006 р. оцінки різних експертів щодо процесів формування конкурентного середовища в Україні майже не різняться. Світові фахівці з маркетингу, такі як Майкл Портер [41, с. 4] та Джек Траут [42, с. 7] вважають, що в Україні в цілому
завершено формування конкурентного середовища у секторах «B-to-C», і такі процеси набирають силу в секторах «B-to-B». За оцінками цих провідних світових експертів, до остаточної перемоги конкурентних відносин Україні залишилося 3—5 років. На думку провідних вітчизняних маркетологів, такі прогнози більш оптимістичні — 2 - 3 роки [43, с. 31].

Однак цілісна картина є суперечлива. Хоча українська економіка протягом ряду років була набагато динамічнішою за європейську [40, с. 5] та визнана ринковою, за багатьма показниками країна відстає від ЄС, і, крім того, розвиток економіки та умови впровадження маркетингу суттєво залежать від економічної свободи підприємств і громадян. Сучасна діяльність підприємств різних галузей надмірно регулюється і регламентується міністерствами (за винятком низки нових галузей) та іншими центральними і регіональними органами державної влади та місцевого самоврядування, зокрема такими установами, як Держспоживстандарт, Податкова адміністрація, місцеві органи влади тощо.
Після 1998 р. поступово збільшується суперечність між завданнями розвитку в цілому роздержавленої економіки та нереформованою системою державного управління. Властиві пострадянській бюрократії волюнтаризм, безвідповідальність і корупція набувають гротескного характеру, і з часом перетворюються в головну загрозу для ринкової економіки і суспільного поступу загалом. Вже у квітні 2006 р. 60 % з близько 1600 респондентів — власників та керівників промислових підприємств секторів «B-to-C» назвали державну бюрократичну систему як головну перешкоду для ведення їхнього бізнесу. У той же час окремі адміністративні бар’єри (реєстрація, ліцензування, сертифікація тощо) вважали суттєвими перешкодами лише 5—14 % опитаних [2, с. 110].

Аналізуючи макроекономічні умови впровадження маркетингу та виділяючи конкурентність як один із важливих факторів, потрібно проаналізувати інші методологічні підходи до визначення економіки як конкурентної. Так, деякими мережними агенціями застосовується метод експертних оцінок, який передбачає аналіз суб’єктивного погляду експертів для визначення конкурентності економіки. Такий підхід застосовується найчастіше для прийняття рішення щодо вибору маркетингової стратегії на сусідніх ринках або для впровадження маркетингових технологій для транснаціональних компаній здебільшого на ринках B2C. Так, компанія MarketSense на основі дослідження, проведеного методом глибинного експертного інтерв’ю, довела, що суб’єктивно російська економіка сприймається як більш конкурентна
 [34]. Ці оцінки ґрунтуються лише на розумінні того, що географічно Росія більша за Україну, однак переважна кількість західних компаній обґрунтовує такими експертними дослідженнями власні однакові маркетингові стратегії на цих двох різних сусідніх ринках.

Серед пострадянських держав найбільш вільною економікою, за рейтингом «Рейтинг економічно вільних країн світу» [44], який проводиться американським дослідницьким фондом «Heritage Foundation» разом із виданням The Wall Street Journal, є Естонія. У 2007 р. ця країна перебувала на 12-му місці у рейтингу (162 країни брали участь). Автори дослідження також високо оцінили потенціал Грузії (32-е місце), завваживши її однією з найкращих завдяки гнучкому ринку праці й низьким податковим ставкам. Однак українська економіка вважається лише наполовину вільною: з показником 51,5 % наша країна посіла 133-е місце у рейтингу економічно вільних країн світу. 

Країни оцінювали за десятьма критеріями, серед яких «свобода інвестицій», «свобода зовнішньої торгівлі», «податковий тиск» та ін. Автори доповіді стверджують, що між цими даними й успішністю розвитку економіки існує прямий взаємозв’язок.

Показник України усього на 0,6 % нижчий, ніж у 2006 р., однак за цей час ми знизилися на 8 позицій. Подальше падіння загрожує країні тавром «економічно невільна країна», адже в наступній за Україною Росії рівень свободи нижчий (50 %), і країна вважається однією з найгірших у рейтингу, зазначає видання. 

У цілому показники України нижчі за середньосвітові. Автори доповіді зазначили, що саме корупція державної служби і судової влади — одна з головних проблем суспільства. 

Інші економісти наголошують на тому, що в Україні досі не створено достатньо умов для конкурентного суспільства. На підтвердження цієї думки проведено аналіз за таки-
ми поширеними критеріями наявного конкурентного середовища, як:

· ставлення до приватної власності та безпека бізнесу;

· питання ринку землі;

· зниження рівня корупції [45, с. 8, 10, 11];
· наявність у країні середнього класу;
· рентабельність [46, с. 29];
· стабільність [46, с. 29].

Ще одним вагомим фактором, який визначає сприятливі умови для розвитку маркетингу, є цивілізоване та безпечне бізнес - середовище. Згідно з дослідженнями Світового банку 2006 р. [47, с. 89], Україна посіла 125 місце (усього 174 країни брали участь у дослідженні) за критерієм безпеки бізнесу, щодо рентабельності бізнесу з позицій сприятливого податкового законодавства — 174. В Україні держава забирає до 60 % доходу бізнес - структур у вигляді податків та відрахувань. У «Світовий щорічник конкурентоспроможності - 2007» (World Competitiveness Yearbook, Центр конкурентоспроможності Лозаннського інституту розвитку менеджменту) за загальними порівняннями Україна зайняла 46 місце серед 55 країн, при цьому за характеристиками бізнес-законодавства найнижчі рейтинги дістали: митні служби (55), протекціонізм (54), доступ до ринків капіталу (954), законодавство щодо підтримки конкуренції (54), регуляторні вимоги (54) тощо [48, с. 11].

Директор Інституту економічних досліджень і політичних консультацій Ігор Бураковський в інтерв’ю радіо «Свобода» визнав, що «якщо ми формально подивимося на український регуляторний клімат, то тут бачимо дуже велику формальну присутність держави й у принципі широкі можливості для інтервенції або втручання держави в економічні процеси» [44].

Ми підтримуємо думку низки дослідників, що у нових ринкових економіках держава повинна налагоджувати діалог між владою та підприємництвом та виконувати дещо іншу роль, ніж у розвинених ринкових країнах. Звертаючись до молодих незалежних країн на Міжнародній конференції «Ліберальна програма для нового століття» (Москва, 2004), Нобелівський лауреат Мільтон Фрідман [49, с. 22] зазначив, що якщо молоді країни будуть орієнтуватися на роль держави, якою вона є сьогодні у Сполучених Штатах чи Європі, то вони завжди будуть країнами третього світу.

Задля керованості процесів економічного розвитку слід збільшити значення інститутів самоорганізації ринку, громадянського суспільства [49, с. 23]. За наведеними критеріями формування конкурентного суспільства в Україні проходить етап становлення. Заклики до масштабної реприватизації у 2005 р., розмах рейдерства за участю органів державної влади у 2007-2008 рр. показують, що інститут приватної власності в Україні ще не закріплений. Розвиток економіки та умови впровадження маркетингу залежить від економічної свободи підприємств і громадян (табл. 1.3). 

Таблиця 1.3

ЗВЕДЕНА ТАБЛИЦЯ ПОКАЗНИКІВ РЕЙТИНГІВ
ЩОДО РОЗВИТКУ КОНКУРЕНТНОГО СУСПІЛЬСТВА
В УКРАЇНІ (2006—2007 рр.)

	
	Рейтинг
	Рік
	Місце України

	1
	Дослідження Світового банку (Doing Business 2007. The World Bank Report, Washington, 2006)
	2006
	125 місце (серед 174 країн)

	2
	Світовий щорічник конкурентоспроможності — 2007» (World Competitiveness Yearbook)
	2007
	46 місце серед 55 країн

	3
	«Рейтинг економічно вільних країн світу». Проводиться американським дослідницьким фондом «Heritage Foundation» разом із виданням The Wall Street Journal 
	2007
	133 місце (серед 162 країн)

	4
	Індекс людського розвитку (Human Development Report), 2006
	2006
	77 місце серед 177 країн


Складено на основі: [47,с. 10; 48, с.11; 49, с.22]
Таким чином, основні макроекономічні умови впровадження маркетингу в економіку визначаються галузевою структурою економіки. Найбільш конкурентні галузі з великою кількістю операторів на ринку насамперед формуються у секторах В2C, що вимагає застосовувати весь спектр маркетингового інструментарію для розвитку підприємства з акцентом на методи просування продукції. 

Запровадження ринкових методів господарювання великою мірою залежить від ролі держави у створенні відповідного політичного клімату для вільної, демократичної економіки. Наявність корупції, відсутність практики роботи механізмів громадянського суспільства, на думку експертів, є найбільш важливі фактори, що не дають змогу поширювати ринкові методи господарювання навіть на конкурентних ринках.

Попри те, що ми визначили у даному параграфі спільні фактори впровадження маркетингу в нових ринкових країнах загалом та в Україні зокрема, механізми впровадження маркетингу різняться у кожній країні та на підприємствах кожної галузі. Далі ми проаналізуємо ряд факторів, які обумовлюють особливості маркетингу в нових ринкових країнах.

1.3. Особливості маркетингової діяльності
у нових ринкових економіках

Традиційно Україну порівнюють із Заходом, з одного боку, та з Росією — з другого. Це пояснюється спробами виявити та проаналізувати свою ідентичність, а також амбівалентністю в економічному, політичному та соціокультурному значенні.

Метою даного параграфу є зробити порівняльний аналіз особливостей застосування маркетингових технологій у нових ринкових економіках
 для отримання інформації щодо перспектив маркетингу та пошуку найліпших рішень. Для цього, спираючись на обробку вторинної інформації або результатів порівняльних досліджень, проведених дослідницькими компаніями та фаховими об’єднаннями, узагальнено фактори, що впливають на особливості поведінки споживачів у цих країнах та особливості впровадження маркетингових технологій.

Вивчення особливостей запровадження маркетингових технологій і визначення основних факторів, що впливають на успішність цих технологій у нових ринкових економіках, обумовлено кількома причинами:

· По-перше, це регіон з 330 мільйонами споживачів і всі країни показують позитивні тенденції розвитку, незважаючи на наявні економічні і політичні проблеми. Маркетологам слід враховувати вплив особливості економіки, своєрідність способу життя, побудову ставлення до брендів, купівельні звички і різні культури у країнах Центральної і Східної Європи для формування маркетингових планів та дій.

· Цей регіон є економічно привабливим, оскільки тут одночасно існує багато незаповнених ринкових ніш за умов швидкозростаючої купівельної спроможності населення. 

· Незважаючи на те, що стартові умови для впровадження маркетингу на підприємствах у цих країнах були майже однакові, вони по-різному побудували економічні та політичні стратегії входження до ринкової економіки, діставши різні результати, які визначили у подальшому використання різних маркетингових технологій. 

· Саме на прикладі цього регіону можна побачити, що на впровадження маркетингових технологій впливають не лише економічні умови, а й менталітет, культура, мова, історія, національні звички тощо. Це доводить той факт, що маркетинг як наука перебуває на перетині багатьох дослідницьких дисциплін, пов’язаних із вивченням людини та її особливостей.

Методологічні підходи до досліджень поведінки споживачів

Одне з найбільш відомих порівняльних досліджень, яке регулярно проводиться в європейських країнах у рамках проекту Євросоюзу і в якому беруть участь країни з новою ринковою економікою, є Пан- Європейське дослідження EPSI Rating Задоволення споживачів 2006 (Customer satisfaction 2006. Pan European Benchmark. EPSI Rating) [50]. Метою даного дослідження є зіставлення задоволеності, лояльності та прийнятної якості з позицій споживачів у трьох основних площинах:

· порівняння (схоже й відмінне) у сприйнятті споживачів у різних країнах;

· виявлення відмінностей між галузями;

· виявлення відмінностей між провайдерами однієї галузі/сектору.

За допомогою індексу EPSI досліджують споживчі вподобання, сприйняту якість та споживчу поведінку. Ми обрали для розгляду саме це дослідження, оскільки воно дає змогу змоделювати, оцінити та проаналізувати взаємодії усіх трьох факторів.

Наукової методики даного дослідження не було розроблено для аналізу споживчої поведінки у нових ринкових економіках. Уперше науковий підхід сформульовано наприкінці 1980-х років у рамках дослідницького проекту Стокгольмської школи економіки (SSE) професором Клаесом Форнеллом (Claes Fornell), який зараз працює в університеті Мічигану (University of Michigan) [51]. Першу повну оцінку проведено у Швеції в 1989 р. Регулярні річні оцінки започатковано проводити в цій країні та аналізувати приблизно 25 секторів/галузей економіки.

Сучасне дослідження охоплює понад 20 європейських країн-учасниць, серед яких є Чеська Республіка, Данія, Естонія, Фінляндія, Греція, Ісландія, Латвія, Литва, Норвегія, Португалія і Швеція та ін. З 2007 р. до даного дослідження приєдналася й Україна. Такий склад учасників дослідження обумовив наше обрання даного дослідження для порівняння результатів. Ми будемо наводити адаптовані для нашого аналізу числові результати, що відображають середнє значення для спільних секторів у визначених нами країнах з новою ринковою економіками, урахованих у матеріалах пан-Європейського дослідження (табл. 1.4).

Таблиця 1.4

НОВІ РИНКОВІ КРАЇНИ, 
ЩО БЕРУТЬ УЧАСТЬ
У EPSI - РЕЙТИНГУ В ЄВРОПІ

	
	Нові ринкові країни, що беруть участь у EPSI - рейтингу в Європі
	Галузі, що досліджуються

	
	Росія
	Банки, телекомунікації, страхування, державний та соціальний сектори, іпотека, особисте кредитування, торгівля та розповсюдження, розподіл енергоресурсів, інфраструктура, особистий транспорт

	
	Латвія
	

	
	Литва
	

	
	Естонія
	

	
	Чехія
	

	
	Україна (з 2007 р.)
	Банківські послуги, мобільні комунікації, міжміський транспорт, супермаркети, страхування

	Складено на основі: EPSI-Ukraine Country 2007 — Pilot Study. - Режим доступу://www.epsi-rating.com. — Заголовок з екрану.


Задоволеність споживачів виміряно і представлено як Європейський індекс задоволеності споживачів (EPSI - European Performance Satisfaction Index) за шкалою від 0 до 100, де 0 — найнижчий можливий рівень задоволеності; 100 — найвищий можливий рівень задоволеності. Як правило, різниця між двома спостереженнями двох або більше одиниць є статистично вагомою на рівні компанії. У порівнянні галузей різниця на одну одиницю або більше є достатньою для одержання статистично вагомої різниці. Група основних опитувальників розроблена для загальноєвропейського рівня, вона адаптується для місцевих потреб. Однак кожна адаптація проходить тестування щодо придатності зіставлення даних у рамках пан — Європейського дослід​ження. Близько 35 питань включено до основного опитувальника.

Ще одним відомим дослідженням, спрямованим на вивчення споживчої поведінки людей у різних країнах, стало дослідження, яке проведено транснаціональною компанією ACNielsen
. Мета його — дослідити споживчі уподобання та фактори, які визначають поведінку людей у різних країнах. Було проведено протягом 2007—2008 рр. Країни систематизовані за географічною ознакою, дослідження проводилось в європейських, азіатсько-тихоокеанських країнах, країнах Америки, Близького Сходу та Африки. Методологічно виділено чотири проблеми, які досліджувалися, а саме: Жовтень 2007. Довіра до реклами: глобальний споживчий звіт Nielsen [53], Лютий 2008. Довіра споживачів, занепокоєння та очікуванні наміри: глобальний споживчий звіт Nielsen; [54] Квітень 2008. Споживачі та дизайн брендів: глобальний споживчий звіт Nielsen; [55]. Упаковка та навколишнє середовище, Травень 2008 [56]. У межах нашого дослідження, ми спиратимемося у своїх висновках на його результати, отримані для нових ринкових країн. 

Чотири опитування проводилося через мережу Інтернет. The Nielsen Global Online Consumer Survey проводиться двічі на рік і включає різні теми, які допомагають розкрити преференції споживачів різних країн, їх особливості та уподобання. Проведено опитування 26 486 користувачів Інтернету з 47 країн, у яких брали участь респонденти віком 15+. Помилка дослідження +/– 4 % для n = 500 та +/– 3 % для n = 1000. Україна в цьому дослідженні участі не брала.

З метою визначення, наскільки рівень розвитку суспільства споживачів в Україні буде подібним до розвитку такого суспільства на Заході та в Росії компанія MarketSense провела дослідження [36] крос-культурного аналізу змін споживчої поведінки в сучасній Україні. У межах дослідження було також проведено порівняльний аналіз споживчої поведінки українського та російського пересічного громадянина. Методом було обрано експертне опитування. Експертами виступали українці та росіяни за кордоном — як недавні емігранти, так і такі, які «тимчасово перебувають» у таких країнах: Європа (Великобританія — Лондон), Німеччина (Кельн, Дюссельдорф, Штутгарт, Нюрнберг, Кіль), Італія (Рим, Казерта); Північна Америка: США (Лос-Анджелес, Денвер, Нью-Йорк, Блумінгтон); Канада (Калгарі, Торонто); Азія: Китай (Шанхай) та Південна Корея (Сеул) — тільки російські спостерігачі [36].
Дослідження поведінки споживачів проводяться і на регулярній основі. Ми також будемо апелювати до результатів дослідження, яке наприкінці 1999 р. провели транснаціональні дослідницькі корпорації GFK Group і INCOMA
 [57]. Метою цього дослідження, яке дістало назву Моніторинг покупок у Центральній Європі («Shopping Monitor Central Europe»), було визначення головних стимулів купівлі товарів у Чеській Республіці, Угорщині, Польщі і Словаччині. Результати представлено на сайті GfK. 

Дослідження поведінки споживачів у нових
ринкових економіках: порівняльна характеристика

Дослідження, проведене GFK Group і INCOMA [57], виявило, що незважаючи на багато спільних рис, не існує типового центральноєвропейського споживача. Наявно багато відмінностей у ставленні продавців у кожній країні, зумовлені різними рівнями постачання до крамниць, що також впливають на звички здійснення покупок визначених груп населення. Цей висновок підтверджується іншими даними, наведеними у цьому параграфі.

Перший та основний висновок дослідження формулюється так: чим вищий рівень розвитку поставок до магазинів (як кількісний, так і якісний), тим більше споживачів віддають перевагу великоформатним магазинам. У минулому невеликі крамниці з самообслуговуванням були основним місцем покупок у Чеській Республіці, Словаччині й Угорщині, тоді як більшість поляків купували у маленьких крамничках зі знижками.

Дослідник Рудольф Бредщнайдер (Rudolph Bretschneider) [22, p. 20] наголошує на змінах у структурі місць продажу в регіоні. Збільшилася кількість супермаркетів, гіпермаркетів та інтернаціональних мереж відомих брендів із постійною системою знижок. Однак у Словаччині 56 % домогосподарств досі придбавають більшість продуктів харчування у крамницях, у той час як наприклад, у Чеській Республіці — 32 %. У Польщі невеличкі крамниці залишаються найпопулярнішими для 58 % домогосподарств. У Польщі крамниці, що належать до кооперативної системи PSS Spolem, найпопулярніші; в Угорщині мережа магазинів зі знижками Penny Market — основне місце покупок для більшості домогосподарств. За даними Touchpoll, у 2002 р. понад 50 % киян робили більшу частину закупівель у супермаркетах. У 2007 р. цей показник сягнув 75 % і залишив далеко позаду гуртові базари разом із гастрономами [58]. Водночас, згідно з дослідженням індексу EPSI rating [51], українці задоволені обслуговуванням у великих мережних магазинах значно більше, ніж мешканці інших нових ринкових країн. Цей факт, на нашу думку, можна пояснити особливостями вимірювання цього індексу, тобто зіставленням очікувань та отриманим задоволенням. Український споживач менше очікує від сервісу. Він ще не став прискіпливим західним споживачем. Тому під час проведення досліджень та застосування маркетингових технологій варто зважати на факт виховання споживача та зміну його пріоритетів під впливом інформаційного простору.

Аналізуючи дані дослідження Customer satisfaction 2006, Pan European Benchmark, EPSI Rating [50] та дані дослідження European Performance Satisfaction Index (EPSI), проведеного в Україні у 2007 р. [51], можна стверджувати, що найменше українці задоволені міським транспортом (67,5), а найбільше мобільними операторами (80,9). Для аналізу даних та їх інтерпретування нами було проведено додаткове експертне опитування українських споживачів. Частково дані дослідження були використані у телевізійній програмі «Український вимір» (ефірний час 18.10 5 квітня 2008 р.) [59]. Загальний висновок говорить про те, що найбільше незадоволення викликають галузі з монопольним становищем на ринку, до яких належить і міський транспорт. Якщо порівняти значення індексу з відповідними значеннями в інших країнах з ринкової економікою, можемо у певний спосіб інтерпретувати ці дані (табл. 1.5 і 1.6).

Таблиця 1.5

ДАНІ ДОСЛІДЖЕННЯ ЩОДО ЗАДОВОЛЕНОСТІ
СПОЖИВАЧІВ В УКРАЇНІ (2007 р.)

	Галузь
	Імідж
	Очікування
	Якість
продукції
	Якість
послуг
	Цінність
	EPSI
	Лояльність

	Міжміський транспорт
	59,9
	68,8
	62,4
	58,1
	59,2
	62,3
	67,5

	Банківські послуги для фізичний осіб
	79,8
	80,4
	80,8
	79,3
	78,1
	78,8
	74,8

	Страхова компанія
	80,9
	76,7
	78,0
	78,8
	76,1
	69,8
	69,8

	Оператор мобільного зв’язку
	81,1
	80,7
	81,5
	82,1
	80,4
	80,0
	80,9

	Супермаркет
	78,5
	78,4
	79,2
	80,0
	77,0
	76,2
	78,6

	У цілому  Україна
	76,0
	77,0
	76,4
	75,7
	74,1
	72,4
	74,3

	Складено на основі: Денис Полтавець, старший експерт з розвитку громадянського суспільства проекту CSCN. Результати дослідження «Поведінка та настрої споживачів в Україні» [Електронний ресурс]. — Режим доступу: //www.consumerinfo.org.ua. — Заголовок з екрану.


Таблиця 1.6

ДАНІ ДОСЛІДЖЕННЯ ІНДЕКСУ ЗАДОВОЛЕНОСТІ СПОЖИВАЧІВ —
ПОРІВНЯЛЬНІ ЗНАЧЕННЯ ДЛЯ НОВИХ РИНКОВИХ КРАЇН (2007 р.)

	
	Країна
	Значення CSI EPSI

	1
	Україна
	74,3

	2
	Естонія
	70, 0

	3
	Чеська Республіка
	67,0

	4
	Латвія
	70

	5
	Литва
	74

	6
	Росія
	66


Складено на основі: Володимир Вотапек, експерт Фундації дослідження індексу задоволеності споживачів, Чехія. Кращі європейські практики та їх впровадження в країнах Східної Європи: дослідження індексу задоволеності споживачів Росії. [Електронний ресурс]. — Режим доступу: //www.epsi-rating.com. — Заголовок з екрану [60].

Дані свідчать, що українці різко відрізняються рівнем свого задоволенням, і середній рівень задоволеності споживачів в Україні перевищує середнє значення для європейських країн. Якщо середнє значення для європейських країн становить 68,3 GDP (індекс загальнозваженої задоволеності), то для України його значення дорівнює 72. На нашу думку, це пояснюється тим, що пересічний громадянин не очікує високої якості обслуговування. У межах даного дослідження виявлено також, що найбільш незадоволені якістю надання послуг споживачі Данії. Споживачі ж в Україні задоволені якістю послуг, які надають достатньо конкурентні галузі, а саме, оператори мобільного зв’язку та супермаркети (див. табл. 1.5). Таким чином, можемо зробити висновок, що на сприйняття якості життя та задоволеності товарами та обслуговуванням впливає багато різнопланових факторів. 

Це доводять і дослідження, проведені іншими науковцями. 

За результатами [60], чеські споживачі перейняли західні споживчі звички швидше за інші країни регіону. Наведемо приклад з купівлею автомобілів: 24 % чеських домогосподарств використовують машину для закупівель дуже часто, порівняно з 15 % в Угорщині, 13 % у Словаччині і 12 % у Польщі. До спільних європейських преференції можна віднести також бажання захищати природне середовище. Так, за даними глобального дослідження ACNielsen «Квітень 2008. Споживачі та дизайн брендів: глобальний споживчий звіт Nielsen (17)» [55], європейські споживачі вирізняються серед інших тим, що більш лояльно ставляться до пакування у перероблений папір, особливо якщо вказано, що у такий спосіб зберігається навколишнє середовище. 55 % європейців відповіли ствердно на запитання, що надають перевагу пакету, зробленому з переробленої сировини. Найбільшим рівнем екологічної свідомості виділяються чехи (72 % серед 55 %), угорці (63 %). Дослідження також показало, що більшість поляків надають перевагу (46 %) пакетам «тривалого користування» з погляду найменшої шкоди для навколишнього середовища. Однак, на нашу думку, аналізуючи ці дані, слід робити кореляцію на традицію багаторазового використання пакетів у нових ринкових країнах, яка залишилася з «дефіцітно-пакетного» минулого цих країн.
Спираючись на дані дослідження [55], можна стверджувати, що пропаганда щодо захисту навколишнього середовища формує споживчу поведінку. Також наводяться дані, що у таких країнах, як Польща вибір на користь використання пакувального матеріалу з переробленої сировини (тобто на користь захисту довкілля) робить 51 % без інформації про це або без нагадування стосовно збереження навколишнього середовища, у той час так чинять лише 26 % досліджуваних росіян.
Репрезентуючи результати порівняльного дослідження поведінки споживачів у країнах Заходу, Росії та Україні, компанія MarketSense наголошувала на важливості урахування «дефіцитного» минулого. Так, доведено, що саме цей факт лежить в основі різного сприйняття молоддю традицій і тверджень старшого покоління, що потрібно враховувати у ході впровадження маркетингових, а особливо рекламних технологій. Доведено [36], що у нових ринкових економіках
 спостерігається колосальний розрив між поколіннями. Старші люди, їхні погляди сприймаються як архаїчні, «радянські», молодь — як більш інтегровані та інформовані. Порівнюючи сприйняття суспільством та молоддю старшого покоління у більшості країн світу, утім MarketSense доводить, що основний тезис — це більш мудрі, досвідчені люди.

На купівельну поведінку в країнах з нової ринковою економікою впливає також рівень користування мобільними телефонами та мережею Інтернет. Однак причини, які приводять до зростання цих галузей, різні у різних країнах. Так, у багатьох країнах, наприклад у Румунії, збільшення попиту на мобільні телефони зумовлено поганою якістю мережі стаціонарних телефонів [22, с. 20]. У сучасній Румунії все ще найбільшу перевагу мають паперові ДМ - повідомлення — 67 %, на другому місці — телефонні засоби (голосові та відео) — 15 %. За прогнозами Маріан Сейтена, [61] президента групи компаній «Hit Mail» (Румунія), у 2015 р. персональні комп’ютери та мобільні телефони зіллються в один канал директ - маркетингових комунікацій. Також у 2015 році половина ДМ - комунікацій буде відбуватися за межами мережі Інтернет і половина — у мережі.

Проте країни на зразок Угорщини інвестували значні кошти у телекомунікації і зараз там склалася позитивна ситуація з інфраструктурою: 75 % забезпеченості телефонами. За даними компанії InMind [62, с. 18], український ринок мобільних телефонів також різко зростає. Основний приріст дає міське населення у містах-мільйонниках. Цей факт пояснюється мобільністю населення, а не поганою якістю мережі стаціонарних телефонів. Фактор «мобілізації» українських споживачів почав досить інтенсивно використовуватися в застосуваннях маркетингових технологій просування товарів. Особливо на це впливає позитивне ставлення українці до операторів мобільного зв’язку, про що свідчать дані проведеного дослідження (див. табл. 1.5). Отже, можна спрогнозувати, що використання мобільних операторів на українському ринку для просування товарів буде мати більш високі темпи, ніж в інших країнах з ринкової економікою. Позитивною ознакою реклами у нових диджитал-технологіях є те, що вони стрімко зростають і дають хороші результати за умов низьких витрат порівняно з традиційними медіа-носіями.
Польський ринок маркетингових комунікацій у 2007 р. оцінювався у 2 млрд євро [61]. Співвідношення ATL до BTL приблизно 70/30. Станом на 2007 р. у Польщі помічено велику конкуренцію між різноманітними медіа. 40 % населення країни має щоденний доступ до Інтернету. Функціонує приблизно дві тисячі інтернет - магазинів. Електронна комерція посідає 4—5 % загального роздрібного продажу, 20 % населення придбаває товари через глобальну павутину. Продаж через Інтернет сягає 20—25 % загальних прямих продажів. 90 % населення Польщі користуються мобільними телефонами. У кол-центрах зайнято більше 40 тис. людей. У Польщі дуже популярне використання sms для рекламування товару. Використання sms у Польщі у 2—3 рази перевищує цей показник у Західній Європі. 
Отже, в нових ринкових країнах спостерігається зростання популярності інтернет або диджитал-технологій у рекламі. Однак країни Східної Європи належать до країн, в яких традиційні медіа досі залишаються основним рекламним медіа - носієм [53]. Проте реклама в традиційних мас - медіа не користується довірою. За даними Nielsen consumer report, 47 % мешканців цих країн не довіряють рекламі у традиційних мас - медіа [53].

Якість товару починає ставати все більш вагомим фактором, який впливає на рішення щодо покупки у мешканців нових ринкових країн. Підтвердженням нашої гіпотези може слугувати дослідження, проведене Рудольфом Бредшнайдером (Rudolph Bretschneider) [22, с. 20] стосовно застосування технології виведення брендів у нових ринкових економіках: «До 1989 р. тут не було брендів, про які можна було б говорити, лише продукти харчування. Люди навчилися довіряти бренду значно раніше, ніж на Заході. У перші роки після 1989 західні бренди процвітають. Тоді був слоган «Все, що із Заходу — найкраще». Ситуація змінилася всередині 90-х: національні товари, особливо FMCG, стали кращої якості, і багато західних брендів було перейменовано з урахуванням місцевого звучання. Люди досі пишаються минулим своєї країни і звичайно місцеві бренди набагато дешевші. У період економічної кризи люди прагнуть дешевших товарів і послуг. Ціна відіграє дуже важливу роль на цих ринках. Дослідникам потрібно увесь час спостерігати за стратегіями, які не вимагають багато грошей» [22, с. 20]. 

У той же час в умовах вкрай повільної адаптації вітчизняних стандартів до міжнародних норм, зростаюча кількість підприємств України проходить сертифікацію безпосередньо у міжнародних громадських фахових організаціях, незважаючи на високу вартість таких послуг. У 2006 р. у секторах «B-to-C» 20—25 % підприємств сертифікували в міжнародних організаціях свою продукцію, а 15—20 % підприємств здобули стандарти ISO. За нашою експертною оцінкою, у таких секторах економіки як переробка м’яса та виробництва м’ясопродуктів, переробка овочів та фруктів [2, 3] на такі сертифіковані підприємства припадає не менше 60 % загального обсягу виробництва. Ці дії спрямовані на підсилення довіри до вітчизняних товарів та брендів.
Фактор ментальності при впровадженні
маркетингових технологій

Спираючись на дані досліджень (листопад 1998 — спеціальне дослідження Центральної і Східної Європи, проведене Fessel-Gfk в Австрії [22], 2000 рік — спеціальне дослідження компанії GfK, [57] та пан - Європейського EPSI rating [51], можна говорити, що дослідники майже одностайні у думці, що на впровадження маркетингових технологій впливають не лише зміни в економіках країн, а й менталітет, культура, мова, історія, політичні умови та світосприйняття. Майже всіма підтверджена гіпотеза, що менталітет не змінюється навіть із покращенням умов життя. Цей висновок підтверджує і дослідник Мелвін Л. Кон [63, с. 15] який з аналізу лонгітюдних даних, зібраних в Україні, робить висновок, що в країні спостерігається стабільність зв’язків між соціальною структурою й особистістю, попри зміни у соціальній та економічних структурах і поширену нестабільність у фундаментальних вимірах особистостей.

Дослідження також довели, що існують певні стереотипи щодо ментальних особливостей у нових ринкових країнах. Так, дослідження MarketSense показало стійкі загальні стереотипи щодо українського споживача та розвитку суспільства в цілому. До найбільш поширених належить думка, що в Україні відсутні середній клас, соціальний консенсус та чітке спрямування розвитку на майбутнє [36]. Тоді як низка науковців вважають, що «помаранчева революція» визначила альтернативи розвитку країни та поклала початок формуванню середнього класу, українці довели свою чітку орієнтацію на європейську модель добробуту [36].

Дослідники з компанії MarkerSense наголошують на тому, що наявні основні фактори, які обумовлюють певну споживчу поведінку, до яких віднесено рівень існуючого життя та обставини непереборної сили, які ті чи інші народи пережили в минулому. Цей висновок був проілюстрований у порівняльному контексті щодо українських і російських споживачів (табл. 1.7).
Таблиця 1.7

ФАКТОРИ, ЩО ВИЗНАЧАЮТЬ СПОЖИВЧУ ПОВЕДІНКУ
В УКРАЇНІ ТА РОСІЇ

	Росія
	Україна

	Вищий рівень життя та споживання
	Менша платня і менші ціни

	«Росія попереду на 3—5 років у контексті доходів, вартості життя, наявності товарів і послуг, споживчих звичок»
	«Менше наявних грошей, однак товари повсякденного попиту є більш доступними, помешкання дешевші»

	Чіткі стимули до праці та досягнення на підставі цього особистого добробуту (частково, як наслідок соціально-економічних потрясінь у 90-ті роки та наявності тяжкого досвіду виживання): «Росіяни більше побоюються нестабільності, тому в них більш сильна мотивація до заробляння грошей»
	Починаючи з середини 90-х років, більш поміркований розвиток економіки та менш актуалізована трудова мотивація:

«В Україні не було такого руйнівного дефолту, як у Росії».
«Курс долару в Україні завжди однаковий, незважаючи на жодні політичні потрясіння»

	Складено на основі: [36]. Наведено пряму мову експертів.


Висновок дослідження щодо стабільності соціальних зв’язків особливо важливий у ході формування рекламної стратегії компаній у нових ринкових економіках. Вагомим цей фактор стає у кореляції з висновками глобального дослідження компанії ACNielsen «Жовтень 2007. Довіра до реклами: глобальний споживчий звіт Nielsen» [53], у якому стверджується, що люди у всіх країнах більше довіряють думці інших споживачів, ніж рекламі у засобах масової інформації. «78 % респондентів розповіли, що довіряють скоріше повністю або у переважній більшості рекомендаціям інших споживачів, ніж рекламі» [53]. Це поставило завдання перед фахівцями залучати для рекламування товарів і послуг споживачів, які б виглядали як знайомі, близькі та друзі. «І навіть більше того, коли споживач вирішує купити товар чи послугу, рекомендації (про продукт. — Прим. авт.) мають йти від когось, хто нагадує ту особу, якій ми найбільше довіряємо. І навіть незважаючи на нові медіа - технології у глобалізованому суспільстві, багато рішень щодо просування продукту все ще спирається на національні та культурні атрибути» [53].

Рудольф Бредщнайдер (Rudolph Bretschneider) [22, с. 20] зазначив, що досі існують різні рівні на різних етапах маркетингових досліджень. «На одному рівні — Польща, Угорщина, Чеська Республіка і Словенія, у них попит на маркетингові дослідження найближчий до західного і вплив торгівлі найзначніший. Ситуація у Словенії покращилася після зміни уряду і збільшення підтримки з боку Західної Європи. В іншій групі — Хорватія, Болгарія, Румунія, Росія й Україна. Але навіть у межах групи країни не ідентичні. Їх можна розбити на блоки. Кожна країна має власну культуру, мову, історію, політичні умови і світосприйняття. Усе більше країн, за винятком Росії, визначають себе як європейські. 

Хорватія пережила вкрай важкі часи, але зараз для країни відкрилися нові перспективи і в людей з’явилося більше надії. Економічна ситуація в Росії покращилася починаючи з середини 1999 р. В Україні досі складна ситуація. У всіх країнах економічна ситуація зазнає великого впливу політики» [22, с. 20].

Дослідники підкреслюють, що в центральних та східних європейських країнах важче досягти лояльності до бренду. На лояльність до бренду впливають навіть такі побутові фактори, як невеликі помешкання, придбавання у менших упаковках та частіше — відсутність у житлі місця для складування. Це приводить до того, що люди частіше відвідують крамниці, часто обирають товари і мають змогу більш гнучко ставитися до брендів, а також знайомитися з товарами нових брендів.
Дослідження [36] також підкреслюють, що споживачі у нових ринкових економіках демонструють ретельну вибірковість стосовно брендів. Купівля орендованого товару часто пояснюється бажанням продемонструвати статус, що своєю чергою пояснюється наявністю у суспільстві верств населення з низькими доходами та несформованість основних соціальних груп. Тому демонстрація та потужна орієнтація на зарахування себе до певних соціальних груп часто є основним мотивом під час купівлі товару. 

На споживчу поведінку у нових ринкових економіках впливає швидке проникнення та засвоєння світових брендів, доступність технологій внаслідок дії процесів глобалізації. Особливо це стосується молодого покоління. У ході впровадження маркетингових технологій слід зважати на такий важливий факт, який підтверджується усіма порівняльними дослідженнями: «Підліток в Україні так само прагне піти до Макдональдсу, як і в Америці, знає, що таке Ipod та мріє його мати. Різниця лише у кількості грошей. Тому замість Apple він придбаває доступний аналог — може, Samsung. Що ж стосується одягу — молодь тут носить такі ж джинси Diesel та мешти Nike…»
 [36]. Таким чином, можна констатувати, що відстеження особливостей поведінки та впровадження рольових ігор у маркетингові технології в Україні є більш актуальним, ніж у країнах зі сталою ринковою економікою.
Аналізуючи фактори, що визначають особливості маркетингових технологій у цих країнах, слід урахувати історичні та географічні особливості. Фактор великої різниці в розмірах територій деякі дослідники розглядають як такий, що призводить до неможливості порівнювати досвід невеликих за площею та чисельністю населення держав Центральної та Східної Європи з країнами, великими за розмірами (Росія, Китай, Казахстан, Україна) [64, с. 54]. Частково погоджуючись з цим, ми наголошуємо, що особливості споживчої поведінки великою мірою залежать від економічної спадщини та наслідків реструктуризації економіки у нових ринкових країнах.

Конкурентність економіки виступає одним із найбільш визначальних факторів впровадження маркетингу.

Так, економіка Угорщини розвивалася впевнено (зростання ВВП протягом низки років становило 4 % завдяки експорту). Щорічний оборот зовнішньої торгівлі збільшується в середньому на 20—30 %. Однак з населенням, що ледь перевищує 10 мільйонів, Угорщина залишається етнічно та лінгвістично своєрідною в Європі, хоча й стала членом Євросоюзу в травні 2004 р. У той же час проведені дослідження [60] визначають різницю у ментальності угорців, а саме, як песимістів у питаннях національної ідентичності та консенсусу з іншими народами. 
Ті самі дослідники часто різняться в оцінці особливостей чехів [60]. Дослідження, проведене компанією GfK [57], визначають чехів як реалістів та оптимістів, а дослідження EPSI rating [60], навпаки, песимістами. 

Більшість дослідників [51, 62, 58] оцінюють українського споживача як більш вимогливого порівняно із російським. Частково це пояснюється тим, що Україна має менше території географічно, крім того, більше відчуває себе європейською країною. Однак цей висновок знаходиться у суперечності з існуючим стереотипом сприйняття України у Західних країнах. За дослідженнями компанії MarketSense, Україна до сьогодні на Заході багатьма сприймається як частина Росії, а в Росії — як «не заграница». У той же час не можна не зважати на факт «помаранчевої революції». Її наслідки по-різному оцінюються під кутом зору економічного розвитку, однак безперечним є факт, що революція сформувала нові уявлення про Україну як про самостійну демократичну державу: «За два роки Україна одержала такий рівень уваги з боку міжнародних ЗМІ, який інші країни не мали навіть за десять років» [36]. Це поступово змінює стереотипи стосовно України, які сформувалися у 90-ті роки, головний з яких звучав так: «Україна — країна з низькою якістю життя».

Таким чином, беручи до уваги проаналізовані дані досліджень, можна зробити висновок, що на особливості впровадження маркетингових технологій найбільший вплив справляють менталітет та традиції народів. Ці фактори можна назвати більш визначальними ніж економічний розвиток країни. Саме менталітет, звички та історичні традиції обумовлюють особливості формування маркетингової стратегії, впровадження брендів тощо. 

У ході застосування певних маркетингових технологій варто зважати на соціальну несформованість суспільства, а звідси робити наголос на преміальність іміджу, емоційність і гедонізм споживачів у нових ринкових економіках.
Дослідження також показують, що у разі планування процесу дистрибуції в країнах Східної Європи необхідно виходити за межі традиційного сприйняття логістичного ланцюга та застосовувати холістичне мислення, яке буде враховувати не лише економічні, а й психологічні особливості мешканців даної країни. Одночасно з цим потрібно підкреслювати функціональні переваги товарів та повною мірою задіяти інформативну роль реклами. Для споживача у нових ринкових економіках унаслідок пережитого «дефіцитного» періоду важливим є отримати інформацію про якість, репутацію, перевіреність часом даного товару або товарної марки. Що стосується інновацій, то потрібне прицільне, точкове позиціонування з орієнтацією на ранніх адептів, якими здебільшого виступає молодь.

Незважаючи на несхожість менталітетів та маючи особливості запровадження нових ринкових засад господарювання, маркетинг входить у повсякденну діяльність підприємств. Як визначити рівень опанування маркетингом суспільством? Що може виступати загальним мірилом цього процесу? Ми вважаємо, що розвиток нових маркетингових індустрій, зокрема індустрії маркетингових досліджень, може стати лакмусовим папірцем, який показує, наскільки філософія маркетингу застосовується у повсякденній діяльності підприємств, адже саме з проведення досліджень починається управлінський процес, спрямований на урахування смаків споживачів та формування сучасного і майбутнього попиту. Розгляду цього питання ми присвячуємо наступний розділ.
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� Ірина Скоробогатих, канд. екон. наук, доцент Російської економічної академії ім. Плєханова, Москва.


� Ольга Сагінова, канд. екон. наук, доцент Російська економічна академія ім. Плєханова, Москва.


� Фокс К. Ф. А., університет Санта-Клара, Санта-Клара, Каліфорнія, США.


� Ірина Решетнікова, д-р екон. наук, професор кафедри маркетингу КНЕУ. 


� У даному разі ми будуємо свої аргументи на даних всеросійського дослідження, оскільки в Україні спеціальні дослідження з тематики емоцій автору не відомі. Існування українців та росіян тривалий час в одному соціокультурному просторі дає підстави вважати результати цього спеціального дослідження значною мірою репрезентативними і щодо українців. 


� Едгард де Боно, номінант на Нобелівську премію 2005 року, ввійшов до провідного рейтингу найбільш впливових «гуру» нашого часу «Топ 50 Business brains», рейтинг Європейського фонду розвитку бізнесу (European Foundation for Management Development), «Топ 50 business guru», рейтинг Інституту стратегічних вимірювань (Institute for Strategic Change), автор теорії «Шести капелюшок мислення», батько концепції «Латеральне мислення», яка є обов’язковою частиною освітніх програм 22 навчальних закладів світу, автор 67 книг, перекладених на 38 мов світу, має перший приз Капірського призу у Мадриді за значний внесок у розвиток людства, засновник Міжнародного Творчого Форуму, має Національний орден «За Заслуги» (нагорода, яку можуть мати лише 20 одночасно живущих людей), Європейська Асоціація творчості ініціювала назвати одну з планет (DE73) на честь Едгард де Боно. 


� Михайло Сокол, директор департаменту стратегічного маркетингу корпорації «Богдан». Функціонально йому підпорядковані відділи маркетингу підприємств корпорації — відділ маркетингу корпорації «Богдан» та відділи маркетингу підприємств, які входять до складу корпорації, а саме: Hyundai motors Ukraine, KIA motors Ukraine, Mega-motors, Український автомобільний холдинг, автобуси «Богдан», вантажні автомобілі.


� Проект БизПро (USASD/BIZPRO) був регіональним проектом, який фінансувався Агентством США з міжнародного розвитку (USAID) та впроваджувався в Україні агенцією Development Alternatives Inc.. Сьогодні діяльність проекту в Україні закінчена.





� Детальніше хронологію подій див. у дод. 7


� План дій Україна — ЄС укладений у рамках європейської політики сусідства (ЄПС).


� Інформація про Торгово-промислову палату України див. у дод. 5.


� За методикою ГФК-ЮКРЕЙН до «споживчого кошика» зараховуються тільки продукти харчування і непродовольчі товари першої необхідності.


� Російський ринок є більш привабливий для інвестицій та розвитку бізнесу – західні інвестори приходять спочатку в Росію а лише потім – в Україну, використовуючи спочатку одні і ті ж самі маркетингові стратегії в обох країнах.


Ринок Росії більш конкурентний, а бізнес – більш витратний,  і під тим кутом зору  починати бізнес в Україні (або одночасно – в Україні і в Росії) більш розумно і вигідно, в тому числі і с точки зору географічної компактності України.


Запуск українських брендів мультинаціональними компаніями давно став реальністю в таких категоріях, як продукти харчування («Корона» (Крафт Фукс), цигарки «Прилуки Особливі» (ВАТ «Прилуки»), пиво «Арсенал (ВВН), «Life» (телекомунікації, ВАТ Астеліт») тощо.


«Успішні українські бренди починають завоювання ринку Росії. Так, «Немиров» - російський бренд  №1 в своєму сегменті».- Із виступу Уляни Яворської «Кросс-культурный анализ изменений потребительского поведения в современной Украине» на конференції «Трансформація-2» 11 червня 2008 р., м. Київ, готель «Ренесанс». (аудіозапис).





� До нових ринкових країн традиційно відносять країни Балтії (Латвія, Литва, Естонія), Польщу, Чехію, Угорщину, Румунію, Словаччину, Болгарію, Україну, Росію, республіки колишньої Югославії (Словенія, Хорватія, Сербія, Чорногорія та ін.) тощо, про що говорилося в пп..1.2 монографії.


� The Nielsen Global Online Consumer Survey is conducted twice a year to gauge consumer attitudes and opinions to a variety of topics and current affairs. The April 2007 survey was conducted in 47 Markets: Argentina, Australia, Austria, Belgium, Brazil, Canada, Chile, China, Czech Republic, Denmark, Egypt, Estonia, Finland, France, Germany, Greece, Hong Kong, Hungary, India, Indonesia, Ireland, Italy, Japan, Korea, Latvia, Lithuania, Malaysia, Mexico, Netherlands, New Zealand, Norway, Philippines, Poland, Portugal, Russia, Thailand, Singapore, South Africa, Spain, Sweden, Switzerland, Taiwan, Turkey, UAE, United Kingdom, US and Vietnam. The margin of error of the survey is +/– 4 % for n = 500 and +/– 3 % for n = 1000.


� INCOMA – дослідницька агенція, що входить в GfK Group (www.incoma.cz)


� У даному разі розглядається Україна та Росія.


� Наведено пряму мову експертів.
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