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Розділ


САМОРЕГУЛЮВАННЯ СФЕРИ
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В УКРАЇНІ

4.1. Сучасна світова практика
саморегулювання маркетингової галузі 

У даному параграфі проаналізовано основні документи, які формують взаємовідносини у маркетинговій сфері. Ці документи розроблені фаховими асоціаціями з метою впровадження механізму саморегулювання галузі. Маркетинг належить до інтелектуальної сфери діяльності людини, прибутковість безпосередньо залежить від довіри до якості проведених робіт. Такі особливості маркетингу викликають необхідність формувати прозору систему відносин, чітке визначення прав і обов’язків, компетентності та компетенцій у питаннях маркетингу.

Сучасна практика саморегулювання маркетингової діяльності передбачає формування цивілізованих правил ведення бізнесу, що потребує на рівні взаємин між клієнтом, замовником та іншими задіяними в бізнесі суб’єктами чітко визначених прав та обов’язків кожного. Якщо такі права й обов’язки приймаються добровільно операторами ринку та розробляються не державою, а фаховою неурядовою організацією, яку, як правило, створюють самі оператори, тоді йдеться про процес, який дістав назву саморегулювання. Він стосується усіх сфер маркетингової діяльності. У цьому параграфі ми розпочнемо аналіз даного процесу зі сфери маркетингових досліджень з початкової стадії запровадження маркетингових технологій на підприємстві.

Проведення дослідження неможливе без співпраці і встановлення партнерських відносин між дослідницькою компанією і замовником. Такі взаємини починаються ще на етапі участі дослідницької компанії в тендері на одержання замовлення на проведення дослідження. Враховуючи їх важливість, ці питання регулюються у Директивах і Керівництвах ESOMAR [75], що є обов’язковими для компаній — членів Української асоціації маркетингу, оскільки УАМ підписала Міжнародний процесуальний кодекс ICC/ESOMAR, включена до директорії ESOMAR і є офіційним членом ESOMAR — світового співтовариства маркетологів і соціологів.
ESOMAR заснована у 1948 р., об’єднує понад 4000 членів у 100 країнах світу; серед членів — як замовники, так і виконавці досліджень. Усі члени ESOMAR, зареєстровані у директорії ESOMAR, діють згідно з Міжнародним процесуальним кодексом маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR.

Постає слушне запитання: з якою метою були розроблені Міжнародні стандарти якості маркетингових досліджень.

У 1970-х роках проведення досліджень увійшло в практику повсякденної діяльності світового бізнесу. Однак у цей час більшість керівників підприємств мали технічну освіту, що призводило до створення на підприємствах відділів маркетингу, основ​ним завданням яких було вести переговори з дослідницькими компаніями на предмет проведення досліджень. 

У 90-х роках звичайним стало те, що керівники мали науковий ступінь у бізнес-науках або MBA. Відділи маркетингових досліджень було ліквідовано, маркетингові дослідницькі агенції почали контактувати безпосередньо з маркетинг - менеджером або відділом реклами на підприємствах.

Позитивом такого явища можна назвати кваліфіковане формулювання проблем клієнтів і більш ефективне впровадження результатів дослідження. Недоліком можна вважати те, що штатний дослідник, як правило, точно прогнозував необхідність для компанії проведення певного виду досліджень та міг передбачити потребу завчасного звернення до дослідницької компанії. На практиці це призвело до того, що дослідження починають замовляти з недостатнім часовим інтервалом для його фахового проведення. Ця проблема ще більш ускладнилася змінами в процедурі розміщення найважливіших дослідницьких контрактів і проведенням тендерів. 
Труднощі, які зазнали відділи маркетингу, роблячи вибір між різними агенціями, цінами та методиками змусили їх вдатися до пошуків спільного розуміння якості досліджень з дослідниками і виробітки певного визнаного стандарту якості.

Україна перша на території країн СНД впровадила на ринок маркетингових досліджень європейські правила і норми їхнього проведення. Сьогодні Росія та асоціації маркетологів інших країн СНД вивчають та адаптують український досвід.

ІСТОРІЯ ПРИЙНЯТТЯ СТАНДАРТІВ ЯКОСТІ
МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ У ДАТАХ

· 1970-ті роки. Великобританія. Товариство дослідження ринку (Market Research Society) — затверджується програма Interviewer Card Scheme — розробка офіційних посвідчень інтервьюерів для підтвердження своєї особи перед респондентом.

· 80-ті роки. Система перевірки якості роботи інтерв’юера I.Q.C.S. (Великобританія).

· 90-ті роки. Національна торгова асоціація Великобританії визначила наявність системи I.Q.C.S. як обов’язковий елемент під час проходження на відповідність стандартам ISO 9000.
· Кінець 1990-х років. Стандарт якості дослідження ринку офіційно визнав Британський інститут стандартів. Цей стандарт у Великобританії відомий під назвою MRQSA.
· 1990-ті роки. Створена EFAMRO
 www.efamro.org Генеральний директор Брайан Бейтс (1985 — 1986 — президент ESOMAR).
· 1998 — EFAMRO гармонізує національні схеми контролю якості інтервьюерів.
· 1999 — розробка EMRQS — EFAMRO Market Research Quality Standards.

· 1999 — 2000 рр. — розробка Єдиного Європейського об’єднаного стандарту (European standard incorporation). 
· Офіційне прийняття ESI як стандарта проведення досліджень ринків в Іспанії, Франції.

· Прийняття ESI як національних у Бельгії та Данії.

· Американська торговельна асоціація дослідження ринку (CASRO) визнала EMRQS. 
· Визнання торговими асоціаціями Австралії, Японії, Південної Африки.

· 22 лютого 2002 р. на ІІІ Міжнародній конференції УАМ прийнято Стандарти якості маркетингових досліджень УАМ (на основі EMRQS).
· Січень 2003 р. — Стандарти якості маркетингових досліджень УАМ зареєстровано в ДП «УкрНДНЦ» СОУ 91.12.0-21708654-001 2002 «Стандарти якості маркетингових досліджень».
· 2003 р. — друк фінального проекту для обговорення ISO Міжнародних стандартів дослідження ринку, громадської думки і соціальних досліджень. Проект міжнародних стандартів ISO/DIS 20252.
В Україні культура і процедури партнерства досить докладно відрегульовані у Стандартах якості маркетингових досліджень УАМ. За відсутності інших законодавчих документів їх визнано нормативними.

Права й обов’язки маркетингових агенцій
і замовників досліджень у світі та Україні 

Основним документом, який визначає взаємні права й обов’язки дослідників і клієнтів для світового співтовариства є Міжнародний процесуальний кодекс маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR. 
Цей документ розроблено спільно ESOMAR (Світова асоціація професіоналів соціологічних і маркетингових досліджень) і ICC (Міжнародна торгова палата) та прийнято більшістю національних фахових асоціацій світу. 
В Україні офіціальний переклад українською мовою здійснено у 2003 р. Українською асоціацією маркетингу. У 2007 р. відбувся перегляд світовим співтовариством цього документа, основною метою якого було зробити його більш зрозумілим для всіх операторів ринку: клієнтів, дослідників і респондентів
.

Під час проведення досліджень і визначення прав та обов’язків клієнтів і дослідників слід також керуватися такими документами, як Примітки до того, як потрібно застосовувати Міжнародний процесуальний кодекс маркетингових і соціальних досліджень -2001. Розроблено їх для пошуку відповідей на практичні ситуації стосовно застосовування основних положень Кодексу. Положення приміток періодично переглядаються для урахування змін, що відбуваються у практиці проведення досліджень.

Важливими документами також є Додаток 1 до Міжнародного процесуального кодексу маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR, Керівництво ESOMAR/WAPOR
 щодо проведення опитувань громадської думки, Директива з питань тлумачення Міжнародного процесуального кодексу про публікацію результатів опитування громадської думки й інші Директиви та Керівництва ESOMAR, які розроблені цією організацією або в співпраці з іншими [75, 180 с.].

Усі документи наголошують на винятковому праві щодо добросовісної конкуренції у дослідницькій галузі. Основний зміст цих документів спрямований на встановлення прозорих відносин між замовником досліджень та їхнім виконавцем. Документи визначають, що інформація, яка може впливати (прямо або опосередковано) на виконання досліджень, повинна бути надана клієнтові. Саме у такому контексті слід трактувати п. 17 розд. D «Взаємні права та обов’язки Дослідників та Клієнтів» [75, с. 50] з Міжнародного процесуального кодексу маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR. Зокрема, йдеться про те, що дослідник повинен проінформувати клієнта, якщо робота, яку він виконує для нього, може бути об’єднана або синдикована у рамках цього ж проекту з діяльністю, яку він виконує для інших клієнтів. При цьому дослідник не зобов’язаний розкривати ідентичність цього клієнту. Дослідник також якомога раніше повинен доповісти, якщо будь-яка частина роботи, яка виконується на замовлення даного клієнта, має бути передовірена субконтрактеру. На вимогу замовника дослідницька компанія повинна надати інформацію щодо субконтрактера клієнтові. Це правило стосується і випадків залучення зовнішніх консультантів.

Кодекс також чітко визначає права на інформацію та документи, які не можуть бути використані дослідником без дозволу клієнта. До таких документів належать: резюме маркетингового дослідження (маркетинговий дослідницький бриф), специфікація або будь-яка інша інформація, яка надається клієнтом досліднику; дані досліджень, за винятком випадків синдикативних проектів або проектів, проведених для багатьох клієнтів, про що вказано у контракті. Водночас клієнтові не надаються дані респондентів (імена, адреси), якщо дослідник не дістав на це право від респондента.

· Якщо договір між дослідником і клієнтом не передбачає інше, то перераховані нижче документи залишаються у власності дослідника: 

1. Дослідницька пропозиція і кошторис (навіть якщо вони не були проплачені клієнтом). За умови, що ці документи не будуть використовуватися для впливу на інших дослідників. 

2. Зміст звіту у разі синдикативних або проведених для кількох клієнтів проектів чи досліджень. У цьому разі резюмуючі звіти не можуть бути придбані третьою стороною і не повинні надаватися третій стороні без дозволу дослідника.

3. Усі інші документи, підготовлені дослідником, за винятком несиндикативних проектів, звіту клієнтові, а також дослідницького інструментарію, наприклад, анкети, у тому випадку якщо витрати на їхню розробку були з боку клієнта.

Завжди варто брати до уваги авторські права під час розгляду питання власності на документи та інструментарій, які використовувались під час проведення дослідження. За положенням Бернської конвенції, дослідницька пропозиція, інструментарій дослідження й анкети являють собою власність дослідника. Існує лише кілька винятків із цього правила, одне з яких було наведено вище. Наприклад, якщо дослідник передав клієнтові авторське право на документи й інструментарій, про що задокументовано письмово.

Клієнт має право на таку інформацію про маркетинговий дослідницький проект, який було укладено з підписом клієнта (правило 25 «Примітки до того, як потрібно застосовувати Міжнародний процесуальний кодекс маркетингових і соціальних досліджень –2001» [75, с. 20-25].

1. Вихідні дані:

· для кого проводилося дослідження;

· мета дослідження;

· імена субпідрядників і консультантів, що виконують певну істотну частину проекту.

2. Вибірка:

· опис запланованої і фактичної генеральної сукупності;

· розмір, природа, територіальний розподіл вибірки (як запланованої, так і досягнутої) й у разі можливості розширити, як база даних була сформована і де була досягнута лише частина вибірки;

· деталі методу здійснення вибірки і застосованих методів зважування;

· у разі технічних можливостей, надати звіт про частину одержаних відповідей та обговорення відхилень через неодержані відповіді.
3. Збирання даних:

· описання методу, за допомогою якого інформація була зібрана;

· описання персоналу, задіяного на польових роботах, брифінги і методи контролю якості польових робіт, що застосовувались;

· метод вербування респондентов і загальний характер будь-яких запропонованих стимулів, щоб забезпечити їх співпрацю;

· період проведення польових робіт;

· у разі «кабінетного дослідження» — чіткий виклад джерел інформації та їх ймовірної надійності.

4. Презентація результатів:

· релевантність одержаних фактичних результатів;

· відсоткова база (як зваженої, так і незваженої);

· загальні індикатори ймовірних статистичних меж похибки, що буде долучено до головних результатів, та рівні статистичного значення розходжень між ключовими цифрами;

· застосовані анкети та інші відповідні документи і матеріали або у разі спільного проекту — та частина, що стосується підзвіт​ного питання. 

Як правило, звіт за дослідницьким проектом містить усі вказані вище пункти.

Документи, що регламентують співвідношення у сфері зберігання даних. Дослідник має зберігати дослідницькі документи після закінчення виконання замовлення протягом визначеного часу, у разі якщо потрібно зробити дублікат і зберігати його. Це має бути оговорено з клієнтом також і проплачено ним. Час зберігання даних залежить від технічних характеристик проекту, що виконується, характеру даних, наприклад, за потреби у проведенні повторного дослідження.

Право на анонімність. Дослідник не повинен розкривати замовника. Звертаючись до компанії, майбутній замовник завжди цікавиться клієнтами дослідника. Для того щоб мати право надати інформацію про компанію як про свого клієнта, слід одержати від неї попередню згоду. Як правило, дослідницькі компанії мають список таких клієнтів. Згідно з п. 33 «Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ» — СОУ 91.12.0-21708654-001 2002 ідентичність клієнта не розкривається респондентам. Винятком може слугувати лише той випадок, якщо дослідницька компанія та клієнт досягають згоди, що на це є вагомі підстави.

Право на перевірку якості робіт. Клієнт має право перевірити якість польових робот та підготовку даних. Якщо це вимагатиме від агенції додаткових затрат, то ці витрати бере на себе клієнт. Дослідник зобов’язаний надати клієнту всі технічні деталі проекту, який проводиться для нього.

Згідно з Розділом 2 «Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ» — СОУ 91.12.0-21708654-001 2002 за вимогою клієнта дослідник повинен надати повний розклад (дати, час, місцезнаходження) всіх операцій польових робіт, включаючи інструктаж інтерв’юерів, бригадирів, модераторів. 

Агенція також повинна сприяти присутності клієнта на визначених стадіях польових робот, за умови, що це не призведе до затримки таких робіт, не буде перешкодою для ефективної їх організації, не вплине на правильність оцінки даних. 

Цей пункт також доповнюється положеннями Керівництв ESOMAR, які підкреслюють, що за вимогою клієнт має право (або його довірена особа) спостерігати за обмеженою кількістю інтерв’ю. Дослідник у такому разі зобов’язаний попередити респондента про це та дістати його згоду. 

Необхідно зазначити, що сьогодні співпраця агенції та клієнта на етапі польових робіт є звичайною практикою в Україні й допомагає збільшити ефективність дослідницьких робіт.

Право на інтерпретацію. Звичайно, дослідник — не консультант. Не можна вимагати від дослідника консультування щодо питань ведення бізнесу. Однак дослідники мають право та достатній рівень кваліфікації для інтерпретації даних дослідження. При цьому дослідник повинен чітко розрізняти отримані дані від інтерпретації їх і зроблених рекомендацій.

Публікація результатів досліджень. Права та обов’язки сторін. Поширення результатів дослідження — практика, з якою часто стикаються. Це питання окремо пророблено в документах, оскільки дослідник не в змозі прослідкувати шляхи інтерпретації та застосування власних досліджень. Дослідник зобов’язаний застосувати усі можливі дії для того, щоб результати його дослідження не були сумнівно розтлумачені, неправильно використовувались. 

Таким чином, публікацію може здійснити клієнт, який замовив дослідження. У такому разі, згідно з Міжнародним процесуальним кодексом маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR та «Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ» — СОУ 91.12.0-21708654-001 2002 за достовірність даних несе відповідальність клієнт. Однак, якщо клієнт не проконсультувався і не погодив заздалегідь із дослідником форму оприлюднення, дослідник має право:

· відмовити у праві використання його імені у зв’язку з публікаціями результатів дослідження;

· обнародувати відповідні технічні деталі проекту, які роз’яснюють позицію дослідника у разі неправильної інтерпретації результатів дослідження замовником. Деталі проекту, які можуть бути оприлюднені, зазначені у правилі 25 Примітки до того, як потрібно застосовувати Міжнародний процесуальний кодекс маркетингових і соціальних досліджень-2001; 

· дослідники також можуть оприлюднювати результати
досліджень, обов’язково при цьому погодивши з клієнтом форму публікації, у якій результати досліджень можуть бути надруковані. Як правило, це обумовлено окремим пунктом у договорі.

Україна перша на теренах країн СНД застосувала на практиці усі вказані вище пункти міжнародних документів. Це збільшило довіру до маркетингових досліджень в Україні та посилило позитивні тенденції у розвитку галузі.

4.2. Саморегулювання секторів економіки
як основа формування умов для впровадження
маркетингових засад підприємницької діяльності
(на прикладі підприємств харчової промисловості)

У попередніх розділах монографії ми намагалися проаналізувати основні фактори впровадження маркетингу в таких секторах економіки, як виробництво соків, морозива, м’ясопереробна промисловість. Одним із головних факторів впровад​ження маркетингових методів ведення господарства у цих галузях було визначено наявність і розвиток підприємницького середовища. 

Однак маркетингові методи ведення господарства потребують розвитку не лише конкурентного підприємницького середовища, а саморегулюючого конкурентного середовища, основою якого слугує регуляторна політика у державі. Від досконалості нормативно-законодавчої бази та рівня контролю за її дотриманням безпосередньо залежать умови діяльності, технологічний розвиток, фінансовий стан, а подекуди й існування підприємств і галузей економіки, а також ефективність застосування маркетингового інструментарію.

Нами було проведено дослідження, основною метою якого було виявлення того, наскільки виконується регуляторне законодавство та як воно впливає на впровадження маркетингового інструментарію в діяльність підприємств в Україні у таких секторах економіки, як виробництво соків, морозива, м’ясопереробна промисловість. Проведене дослідження ґрунтується на розробці і аналізі інформації, одержаної з різних джерел, із використанням статистичних та аналітичних методів. Як первинні джерела інформації використовувались інтерв’ю з експертами м’ясної галузі та сектору переробки овочів і фруктів. Експерти представляли різних учасників ринку.

Для м’ясної галузі використовувались інтерв’ю з експертами галузі, які представляли таких учасників ринку:

· місцеві виробники м’ясних продуктів (м’ясо, ковбаси, консерви, напівфабрикати), оптові посередники на ринках м’ясної сировини та готової продукції;

· підприємства роздрібної торгівлі;

· державні службовці.

Також результати анкетного опитування керівників і менеджерів підприємств м’ясної галузі та сектору переробки овочів і фруктів, проведеного на замовлення Проекту USAID|БІЗПРО
 [4]. Як вторинні джерела інформації використані дані Державного комітету статистики України; бухгалтерської звітності підприємств м’ясного сектору, розміщеної на інтернет-сайті www.istock.com.ua (оприлюднення звітності відкритих та закритих акціонерних товариств) [127]; а також публікації у друкованих засобах масової інформації; публікації у мережі Інтернет.

Спираючись на результати проведеного дослідження, можна стверджувати, що експерти — підприємці обох секторів зазначали той факт, що багато у чому законодавство для впровадження ринкових засад уже прийнято в Україні. Однак, на думку експертів, забюрократизовані чиновники продовжують ігнорувати його, а легальні, законні, методи впливу на них практично відсутні. Це призводить до того, що основним важелем впровадження маркетингових методів господарювання є особливості технологічних процесів і продукту.

За оцінками експертів, одним із кращих напрямів розв’язання зазначеної вище проблеми була б розробка й уточнення відповідного законодавства. Чинне законодавство не дає дійсних важелів впливу на адміністративні процедури (рис. 4.1).
За результатами проведеного дослідження, у підприємницькому середовищі присутнє розуміння необхідності докорінного реформування взаємодій між державною системою, з одного боку, та суб’єктами господарювання й їхніми громадськими об’єднаннями — другого як регуляторів господарської діяльності операторів ринку. За нашими оцінками, образ «бюрократична система» виступає для підприємців загальною характеристикою неефективної системи державного регулювання господарської діяльності.
Щодо зрозуміння важливості ролі держави у цьому процесі свідчить те, що підприємці достатньо низько оцінують негативну роль практично всіх часткових бар’єрів (обмежені строки користування документами, процедури експорту — імпорту, сертифікація, стандартизація тощо).
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Джерело: за даними опитувань підприємств.

Рис. 4.1. Оцінка впливу на роботу підприємств
адміністративних процедур [2, 3]
Головна ж проблема у взаємодії державної системи і бізнес-середовища полягає у практично одностайній оцінці усіма учасниками опитування (операторами ринку м’яса та сектору переробки овочів) надто великого обсягу часу, затрачуваного на обслуговування бюрократичної системи (перевірки, дозволи, ліцензії і т. ін.) 

Відповідно до опитувань причини цього вбачають включають у такому:

· затрати необґрунтовано високої частки часу на обслуговування механізмів регулювання. Останні побудовані у такий спосіб, що безперервно вимагають високих затрат, не дозволяючи одночасно досягти високої продуктивності праці у сфері обслуговування. У такий спосіб втрачається час, який можна було б використати для ведення власного бізнесу і на особистий час підприємця; 

· ставлення до податків як до однієї з перешкод розвитку бізнесу, тому що вони забирають необґрунтовано високу частку доходів;

· відсутність бюджетної дисципліни і корумпованість чиновників також зменшують ефективність регуляторної системи держави (зібрані податки однаково розкрадуть);

· реальна відсутність галузевих саморегулівних організацій /асоціацій або низький рівень їхньої дієвості (діяльність тільки для обраних, як правило, в інтересах великих підприємств, недостатній потенціал у сфері лобіювання об’єктивних корпоративних інтересів сектору, слабкість організаційних, інформаційних і фінансових ресурсів для виконання своїх функцій тощо). 

Експертні висновки підтверджують, що легальному бізнесу потрібні тверді, зрозумілі, прозорі, фінансово не обтяжливі та стабільні правила гри, які держава має виробляти спільно із громадськими галузевими (національними) об’єднаннями підприємців у відповідності до чітких юридичних процедур. 

Водночас опитувані підприємці вказують, що готовність м’ясного сектору та сектору переробки овочів і фруктів до роботи за таких умов недостатня. Як свідчить результати опитування, насамперед йдеться про таке: 

· велика частка тіньової економіки, низька податкова дисципліна; 

· висока поточна (станом на 2005 – 2006 рр.) прибутковість м’ясної галузі і без будь-яких асоціацій; рівень доходів влаштовує власників навіть з урахуванням «податку на систему»;

· користування недопрацюваннями («дірками») у законодавстві як важливий метод ведення конкурентної боротьби. 

Експерти обох галузей зазначають, що статус бізнес-асоціацій занадто низький. У кращому разі вони є для чиновників лише чинником, який «не дає працювати спокійно».

Крім того, на думку експертів проведеного дослідження, законодавство має передбачати, що порядок роботи операторів ринку мусить бути прийнятим тільки після погодження з громадськими організаціями. Такий підхід має бути оформлений законодавчо і мати універсальний характер (стосуватися не тільки досліджуваних у цьому параграфі галузей), не виключаючи певної специфіки розробки нормативних актів у відповідних галузевих документах. 

Стандарти, умови і процедури ліцензування, сертифікації, надання дозволів тощо мають розробляти і затверджувати громадські організації підприємців (інший варіант — самостійно виробники), але ж в робочій взаємодії з відповідними державними органами — відповідно до юридично визначених процедур. Держава має закріпити це законодавчо та виходячи з цього побудувати власну діяльність. Уряд, держава також має стежити за дотриманням усіх процедур, насамперед у так званих регульованих галузях і професіях — за допомогою державних органів.

Саморегулювання галузі спрямоване на підвищення якості продукції та встановлення таких правил ведення господарства, у яких основною конкурентною перевагою стає якість продукції та рівень обізнаності споживача із цим продуктом. Саме це потрібно розглядати як маркетингові засади роботи, а не наявність великої кількості операторів на ринку.

Практика взаємодії урядових регулюючих систем і громадських організацій показує, що в умовах відносно високої ефективності функціонування та прибутковості будь-які галузі, наприклад, у м’ясопереробній промисловості роль і значення громадських організацій менші, ніж у кризових галузях. На думку експертів ринку
, у справі реформуванні зв’язків «уряд-громадські організації» у галузі м’ясопереробної промисловості провідну роль мають брати на себе урядові структури. Але їхні дії повинні базуватися на відповідному законодавстві, розробленому і прийнятому для універсального застосування в економіці Україні. 

Членство в асоціації першочергово мають великі підприємства, які декларують чесну і прозору діяльність. Вони першими відчули необхідність в організації, яка спроможна озвучити та захистити їхні інтереси на будь-якому рівні, а також яка змогла б концентрувати консолідований масив потрібної інформації — законодавчої, технологічної і маркетингової. 

Основні бізнес-асоціації, що працюють у досліджуваних секторах, є: 

· Українська Аграрна Конфедерація;

· Національна асоціація виробників м’яса і м’ясопродуктів України «Укрм’ясо», яка є єдиним національним профільним фаховим об’єднанням, що представляє інтереси м’ясного сектору. Об’єднує понад 50 членів. Діяльність координує з Міністерством аграрної політики. 

· У травні 2006 р. Антимонопольний комітет України (АМКУ) дав дозвіл ТОВ «Сандора» (Миколаївська обл..), ДП «Миколаївський соковий завод» (Миколаївська обл.) і українсько-австрійському спільному підприємству ТОВ « Поділля-Обст» (Вінницька обл.) на створення асоціації «Союз виробників сокової продукції України» (м. Київ)
, що має виконувати функції галузевого громадського об’єднаня.
Зростаюча конкуренція на ринку і необхідність у застосуванні маркетингових інструментаріїв ведення бізнесу привели до того, що провідні оператори ринку визначають головні завдання такого союзу:

· популяризація продукції галузі;

· удосконалення режиму оподатковування імпортної сировини та готової продукції;

· запровадження нових стандартів. 

Переважна більшість опитаних підприємців у 2006 р. не порушували питання щодо оптимізації систем реєстрації, сертифікації, ліцензування і перевірок господарської діяльності, а також про свою участь в обговоренні та прийнятті законодавчих актів, які регулюють діяльність галузі. 

Причиною цього є той факт, що державні органи влади, як на національному, так і місцевому рівні, практично не залучають представників підприємств до розробки й обговорення нормативних актів, які регулюють їх діяльність. Отже, налагоджений у належний спосіб взаємозв’язок виробника й держави практично відсутній.

Уряд не виявляє заінтересованості до реальної співпраці з досліджуваними секторами. Певні зусилля у напрямі активізації взаємодій із державними органами докладали більшість галузевих асоціацій, у тому числі й Українська Асоціація Маркетингу, зокрема, беручи участь у підготовці та узгодженні меморандумів щодо взаємодії галузі й уряду.

Однак ефективність таких заходів, як свідчать учасники опитувань, невелика. У своїй основі меморандуми, як правило, мають за мету встановлення «справедливих» цін на ту чи іншу продукцію галузі. Наприклад, у 2006 р. уряд намагався встановити граничні ціни на м’ясо птиці. Меморандум був підписаний на вищому рівні, однак не зміг запобігти підвищенню цін на ринку України.

У цьому аспекті слід наголосити, що різні галузеві асоціації досягали різних результатів. Наприклад, Асоціація виробників м’яса і м’ясопродуктів України «Укрм’ясо» ставила собі за мету досягнути результатів такими напрямками:
1. Підготовлена концепція стратегії розвитку м’ясної галузі. Програма поетапна і розрахована мінімум до 2020 р. 

2. Асоціація буде ініціювати створення державного фонду інвестиційного розвитку, розглядаючи його як один з ефективних елементів формування потужного виробництва у м’ясопереробному секторі. До створення фонду мають залучитися банки. У перспективі підприємства, асоціації мають намір створити власний банк, а також інвестиційну компанію. 

3. Розглядається можливість одержання устаткування за лізингом, залучення населення через участь у випуску облігацій, акцій і використання інших фінансових механізмів. 

4. Асоціація також готова користуватися такою організаційною формою ведення господарської діяльності, як кластери. Вони мають поєднувати підприємства різних секторів (виробники сировини, обладнання, упаковки тощо), але працювати на кінцевий результат — насичення ринку якісною, конкурентоспроможною продукцією. 

5. Розвивається галузева виставкова діяльність. Це щорічні міжнародні виставки «М’ясний салон», «Молочна та м’ясна індустрія ХХІ сторіччя», «Весь світ харчування» тощо. Крім того, здійснюється робота щодо проведення науково-практичних конференцій і навчальних заходів (семінарів, стажувань та ін.).

Однак, беручи до уваги певні досягнення, станом на 2008 р. рівень організації та впливовості галузевого саморегулювання у м’ясному секторі залишається вкрай обмеженим. Діяльність уряду у цій сфері залишається недостатньою, а потенціал громадських організацій щодо сприяння розвитку сектору ігнорується.
Отже, можна констатувати, що:

· Рівень організації та впливовості галузевого саморегулювання на розвиток економіки залишається обмеженим. Україна лише починає проходити шлях формування прозорих і стабільних правил ведення господарства, тому запровадження маркетингового інструментарію та розвиток маркетингу залежить від рівня конкуренції у галузі. З метою підвищення рівня саморегулю​вання галузі потрібне вдосконалення чинного законодавства та налагодження робочої взаємодії відповідних державних органів, суб’єктів господарювання й їхніх громадських об’єднань у процесі підготовки усіх нормативних документів.

· Рівень саморегулювання досліджуваних галузей економіки досить низький, а головне побудований нерівномірно, часто спираючись лише на ентузіазм і прогресивність лідерів галузі. Водночас існуючі інструменти саморегулювання зменшують затрати на бюрократичну систему для дотримання якості продукції й підвищують конкурентність галузі. 

· Необхідно визначити на законодавчому рівні статус органів саморегулювання і розробити механізм взаємодії міністерств та відомств з об’єднаннями підприємств, що сприятиме прозорості відносин у галузі та створенню умов для впровадження маркетингових методів господарювання. 

4.3. Перспективи розвитку саморегулювання
маркетингової галузі в Україні

Найзагальнішим функціональним контуром, що визначає існування громадських професійних об’єднань, є необхідність самоорганізації та саморегуляції фахових груп
 [128, с. 7]. Саморегуляційній функції відповідала й сувора система підготовки кадрів та їхнього кваліфікаційного контролю. Так, наприклад, у встановленні певних правил гри на обмеженому професійному просторі сприяла появі у середні віки цехів, які структурували і досить жорстко регламентували увесь спектр фахової діяльності (подекуди і приватного життя) представників певного цеху. Проводячи історичні аналогії, діяльність середньовічних цехів асоціюють передусім із роботою сучасних профспілок. Проте значна частина функцій, які вони виконували, притаманна саме сучасним фаховим громадським об’єднанням. 

Розвиток ринку викликав неабиякий інтерес до попиту на використання маркетингового інструментарію. Це знайшло свій вияв у кількох тенденціях:

· Збільшення попиту на маркетингові дослідження підвищило професіоналізм дослідницьких компаній, а також викликало появу на ринку непрофесійних операторів, дослідження останніх не відповідали вимогам, які ставив ринок. 
· Отже, перед галуззю постало кілька завдань, які можна розв’язати лише об’єднаними зусиллями. Власне, для вирішення завдань розвитку маркетингу і було створене 20 лютого 1997 р. фахове об’єднання «Українська Асоціація Маркетингу». Перед цією організацією стояло завдання сформувати цивілізовані правила гри для всіх операторів ринку. 
· Одним із методів розв’язання було прийняття спільних стандартів якості для проведення досліджень, встановлення ділових контактів із міжнародними асоціаціями, а також інституціями маркетингу; розробка і прийняття Рекомендацій Української Асоціації Маркетингу щодо проведення тендерів на замовлення маркетингових досліджень. Прийняття цих документів мало за мету встановлення партнерських прозорих відносин між дослідницькою агенцією та замовником, зворотного, або інтерактивного, зв’язку між операторами ринку.
· Збільшення попиту на маркетингові дослідження поставили низку завдань: від визначення стратегії розвитку підприємства до виконання оперативних завдань із реалізації програм просування продуктів на ринок. Ринкові методи господарювання довели необхідність застосування маркетингових методів ведення господарства. Однак постійне спілкування із керівниками підприємств, а також опитування УАМ, що відбу​ваються на регулярній основі, засвідчили, що найбільш гострою проблемою для розвитку підприємства є нестача фахово підготовлених кадрів.
Оператори ринку до 2008 р. провели значну роботу щодо формування його прозорості і фаховості. 

Саморегулювання галузі через створення Всеукраїнської громадської організації «Українська Асоціація Маркетингу»
У 1996 р. у Національному технічному університеті України «КПІ» було проведено першу в Україні міжнародну конференцію з маркетингу. На цьому зібранні дійшли висновку щодо необхідності створення власної фахової організації — асоціації маркетологів. 
20 лютого 1997 р. було засновано Українську Асоціацію Маркетингу, головним завданням якої було об’єднання маркетологів для вирішення питань розвитку і просування маркетингу в Україні. Асоціації початково була створена представниками чотирьох провідних навчальних і дослідницьких закладів України: НТТУ «КПІ», КНЕУ, Міжнародним центром приватизації, інвестицій і менеджменту (сучасний МІБ) та Інститутом електрозварювання Академії наук України ім. Є. Патона. Президентом асоціації обрано професора (нині академік) Анатолія Павленка, віце-президентами професорів Аллу Старостіну і Анатолія Войчака. 
У 1999 р. організація дістала статус Всеукраїнської громадської організації та заснувала обласні представництва у понад 20 регіонах України. УАМ об’єднала маркетологів України, серед колективних членів якої відомі маркетингові, консалтингові, виставкові компанії, рекламні агенції, компанії - розроблювачі програмного забезпечення для маркетологів, а також провідні вищі навчальні заклади, серед індивідуальних членів — маркетологи, керівники підприємств та їхніх підрозділів.
Засновниками Всеукраїнської громадської організації УАМ виступили: академік А. Ф. Павленко, професори доктори економічних наук А. В. Войчак, А. О. Старостіна, Т. М. Циганкова, В. П. Онищенко, кандидат економічних наук, доцент І. В. Лилик, кандидат економічних наук В. М. Заболотний.

Серед перших й найактивніші обласних організацій асоціації можна назвати Львівську обласну організацію (керівник кандидат економічних наук Людмила Мороз), Тернопільську (керівник Фулбрайт проф. Іванна Бакушевич), Дніпропетровську (керівник професор, доктор економічних наук Тетяна Решетілова), Полтавську (керівник кандидат економічних наук Наталія Карпенко). 
У 2001 р. Рівненська обласна організація «Українська Асоціація Маркетингу» зареєстрована як юридична особа. Голова Рівненської обласної організації кандидат економічних наук Олександр Дейнега, директор — Олександр Гладунов. 
У 2007 р. як юридична особа зареєстрована Чернівецька обласна організація — голова кандидат економічних наук Ірина Лошенюк, директор — Олексій Бессараб.

У 2005 р. на щорічній Шостій Міжнародній конференції «Маркетинг в Україні» відбулося переобрання керівних органів УАМ. Президентом став академік Анатолій Павленко, віце-президентами — професори Анатолий Войчак, Володимир Паніотто, Алла Старостіна, директор РОО «УАМ» Олександр Гладунов. До складу Ради УАМ ввійшли ще 13 провідних маркетологів України. Ірина Лилик була перезатверджена як генеральний директор УАМ
. 
На конференції було також розширено місію УАМ, яка на сучасному етапі формулюється так:

· формування цивілізованого бізнес-середовища в Україні;

· просування і розвиток маркетингу як фактора, що визначає економічний розвиток і добробут в Україні;

· підтримка малого і середнього бізнесу через впровадження маркетингових засад господарської діяльності;
· сприяння формуванню цивілізованого, прозорого, комплексного механізму взаємодії між органами державної влади, навчальними закладами і бізнесом у сфері освіти для маркетологів. 
Того року УАМ стала членом ESOMAR — світового співтовариства маркетологів і соціологів, а також членом EMC — Європейської Маркетингової Конфедерації — об’єднання національних фахових асоціацій у сфері маркетингу. Ірина Лилик була обрана Національним представником ESOMAR в Україні.
Формування саморегулювання галузі у сфері
маркетингових досліджень. Культура і процедури
партнерства між дослідницькою компанією
та підприємством в Україні

У 2001 р. керівники великих агенцій виступили ініціаторами адаптації Стандартів якості маркетингових досліджень EFAMRO (EMRQS). На першому засіданні клубу директорів дослідницьких компаній при Українській Асоціації Маркетингу, який відбувся у 2000 р., були присутні зокрема, три директори відомих агенцій — Олександр Федоришин (ГФК-ЮКРЕЙН), Ігорь Ткаченко (TNS — Ukraine)
, проф. Микола Чурилов (TNS- Ukraine), а також декан економічного факультету НУ «Харківський політехнічний інститут» проф. Віктор Заруба та генеральний директор УАМ доцент Ірина Лилик. 
Саме тоді було прийнято рішення стосовно того, що агенції добровільно визнають Стандарти якості маркетингових досліджень УАМ, які розроблені на основі Стандартів EFAMRO, визнаними більшістю країн світу. 
Стандарти якості маркетингових досліджень УАМ обов’язкові для понад 100 агенцій — членів УАМ (реєстраційний номер в Державному Комітеті України з питань Технічного Регулювання та Споживчої Політики ДП «УкрНДНЦ» СОУ 91.12.0-21708654-001-2002). Їхній текст розміщено у вільному доступі на веб-сторінці УАМ.

Затвердження Стандартів якості маркетингових досліджень відбулося на Всеукраїнській міжнародній конференції «Маркетинг в Україні» 22 лютого 2002 р.

Уже наступного року офіційно перекладено українською Керівництва і Директиви ESOMAR (за фінансової підтримки посольства Королівства Нідерландів в Україні). Текст також знаходиться у вільному доступі на веб - сторінці УАМ.

Для України переклад і прийняття стандартів ESOMAR набули особливого значення. Теоретично розвиток ринку істотно підвищить попит на фахівців із маркетингових досліджень, що має призвести до розвитку системи освіти і підвищення загального рівня кваліфікації дослідників. Ринок також має вибраковувати недостатньо кваліфікованих провайдерів маркетингових послуг. Але процес цей відбувається дуже поступово, локальний бізнес часто не має достатньої підготовки і не виконує ролі вимогливого відбору фахівців - дослідників. 

Наступним кроком у формуванні системи саморегулювання галузі стало прийняття Рекомендації Української Асоціації Маркетингу з проведення тендерів на замовлення маркетингових досліджень, які були прийняті 18 травня 2007 р. на конференції «Клієнти та дослідники: діалог і взаєморозуміння». Прийняття цього документа ініційовано дослідницькими компаніями у зв’язку зі збільшенням кількості «оманних» тендерів. 
За цими Рекомендаціями [129, с. 59—60], тендер — це письмово оформлений запит на проведення дослідження, що надається двом і більше учасникам ринку. Таким чином, якщо замовник не запрошує офіційно до участі у тендері, але дає на розробку проект кільком компаніям (більше однієї), то ця дія вважатиметься тендером, навіть якщо замовник таким його не називає (а, наприклад, запитом на пропозицію).

В обговоренні документа брали участь понад 20 компаній — замовників маркетингових досліджень. На необхідності прийняття такого документа указували і побажання клієнтів зробити прозорими та обов’язковими добросовісні взаємини ще на початковому етапі замовлення досліджень. Наприклад, неприпустимо організовувати тендер з метою:

1. Впливу на свого попереднього (постійного) підрядника умовами, запропонованими іншими компаніями під час його проведення.

2. Перевірки поточного становища цін на ринку.

3. Надання результатів тендеру й інформації, одержаної під час його проведення, іншим організаціям і приватним особам.

Основні статті Рекомендацій стосуються змісту та процедури подання дослідницького брифу. Так, з метою встановлення партнерських відносин рекомендується компанії-замовниці для вибору учасників майбутнього тендеру вивчити ситуацію на ринку маркетингових досліджень, виявити основні спеціалізовані компанії, їхнє позиціонування. Щоб одержані відомості були максимально достеменними, доцільно користуватися об’єктивними джерелами інформації, звертатися за довідкою до фахових об’єднань (наприклад, УАМ), ознайомитися з оглядами у ЗМІ. До важливої належить така інформація стосовно потенційного учасника:

· досвід роботи на ринку; 

· репутація; 

· перелік успішних проектів; 

· перелік клієнтів;

· використовувані методики і технології проведення дослід​жень.

Рекомендується також у дослідницькому брифі надавати таку інформацію для того, щоб дослідницька пропозиція була підготовлена більш фахово і з меншими затратами часу та людськими витратами. 

Таким чином, рекомендований перелік питань, які повинні бути з’ясовані в умовах тендеру (бриф і умови проведення тендеру можуть бути об’єднані в одному документі й мають бути єдиними для всіх учасників):

1. Інформація про компанію — назва, сфера діяльності, коротка історія розвитку, основні групи споживачів.

2. Реалізовані товари; вироблювані/пропоновані бренди; надавані послуги.

3. Основні цілі дослідження; рішення, які передбачено прийняти на підставі результатів дослідження.

4. Завдання дослідження (відповіді на які питання мають бути отримані у ході дослідження).

5. Опис наявної інформації (гіпотези, що підлягають перевірці).

6. Очікувані рекомендації від результатів дослідження.

7. Опис цільової аудиторії дослідження (досліджуваного продукту/напрямку).

8. Географія дослідження, із зазначенням конкретних міст/регіонів і/або вимог до регіонального формату презентування даних.

9. Терміни та форма надання пропозиції на проведення дослідження та його результатів.

10. Термін ухвалення рішення про вибір Виконавця.

11. Бюджет проведення дослідження. 

12. Перелік даних про агенцію, які необхідно надати.

13. Критерії, на підставі яких буде обраний виконавець дослідження.

14. Контактні дані (ПІБ, посада, телефон, електронна адреса) контактної особи й особи, що приймає рішення.

Під час проведення тендеру всі учасники, а також компанія-замовник повинні дотримуватися фахової етики. Якщо за умовами або у брифі тендеру міститься конфіденційна інформація, замовник зобов’язаний заздалегідь у письмовому вигляді попередити про це всіх учасників, аби уникнути подальших різночитань. Учасники тендеру не повинні надалі використовувати отриману інформацію, незалежно від результатів тендеру. В особливих випадках є можливим підписання спеціально розробленого договору.

Багато що з переліченого підпадає під опис очікувань клієнта від дослідників. Так само клієнт очікує і зворотного зв’язку про хід ведення проекту, і партнерських відносин. Насамперед клієнт хоче одержати надійну й достеменну інформацію, оскільки вона є одним із джерел прийняття стратегічних рішень. При цьому в уявленні клієнта отримувана ним інформація повинна мати вигляд не розрізненого потоку даних, а концентрованого витягу основних результатів. Клієнт очікує, що дослідник зуміє відкинути «шуми» та прорангувати одержану інформацію залежно від її важливості для клієнта.

Агенція завжди чекає реакції на дослідження, адже це дуже важлива складова ефективної взаємодії. Природно, що від будь-якого партнера, у тому числі й замовника, дослідник чекає партнерських відносин, які, зокрема, передбачають дотримання таймінгу і своєчасну оплату. Саме в цьому напрямі буде розвиватися саморегулювання ринку маркетингових досліджень у майбутньому.

Багато дослідницьких компаній сьогодні декларують наявність консультативних послуг. Це є цілком виправданим, оскільки логіка розвитку ринку дослідницьких послуг справді передбачає наявність консалтингу. Однак на практиці консалтинг дослідницьких агенцій залишає бажати кращого. Ми переконані, що завдання агенції — не тільки провести дослідження, а й на його підставі допомогти клієнтові прийняти правильне бізнес-рішення. Кожен клієнт чекає від дослідника орієнтації у його бізнесі та спеціального підходу до свого бізнесу [130, с. 31—32]. Клієнти вимагають, щоб дослідження перестали бути лише обробкою інформації про ринки, а стали фактором прийняття рішень.

Саморегулювання маркетингу в сфері
підготовки кадрів і навчання

Вирішення завдання формування кваліфікованої громади маркетологів у разі збільшення попиту на маркетологів підприємств може відбуватися у лише тісній співпраці із закладами освіти.
Протягом останніх кількох років поступово відбувається усвідомлення тих вимог, які ставить перед освітянською сферою залучення України до загальноєвропейського Болонського процесу. Одна з кардинальних проблем, що висувається на передній план самим життям, — це подолання (або принаймні зменшення) існуючої прірви між вузівськими навчальними програмами та системою їх викладання, з одного боку, і реальними запитами ринку — з іншого. 

Світовий досвід демонструє, що освітянська діяльність, при всій її специфічності, — це теж бізнес, який підпорядковується загальним законам ринку. Україна ж сьогодні перебуває на складному етапі, який характеризується початком зміни світогляду щодо ролі навчальних закладів, механізмів управління освітянською сферою та взаємозв’язків із ринком праці. Університети, в яких понад десятиліття викладається маркетинг і здобули фах тисячі дипломованих спеціалістів, починають замислюватися над цікавими питаннями: а що ж таке маркетинг в освіті? що таке маркетинг для них самих
?

Відмінність програм та іспитів фахової (галузевої) асоціації від програм та іспитів університетів полягає у тому, що головна увага надається практичному досвіду, вмінню застосовувати набуті знання. У процесі формування змісту іспитів — зв’язок із компаніями виступає як обов’язкова умова. А для отримання сертифікатів різного рівня — різні вимоги щодо практичного досвіду.

Для реалізації таких проектів потрібно ставати повноправними членами світових асоціацій фахівців, метою діяльності яких є впровадження механізмів підвищення кваліфікації, розробка кваліфікаційних вимог для фахівців і співпраця з університетами із впровадження навчальних програм для підготовки до здачі іспитів на відповідність кваліфікаційним вимогам
. 

На успішних вітчизняних підприємствах і фірмах напрацьовано вагомий досвід із удосконалення управління та підвищення ефективності роботи за рахунок використання висококваліфікованих фахівців. Здійснений нами моніторинг управління маркетинговою діяльністю у різних сферах економіки виявив, що в Україні використовується понад 50 найменувань посад відповідного профілю. На підприємствах і фірмах різних галузей економіки відпрацьовуються власні стандарти сертифікації персоналу на підставі фахових компетенцій.

Першим важливим кроком підготовки кваліфікованих фахівців із маркетингу у вищих навчальних закладах є засвоєння дисциплін бакалаврського циклу і набуття практичних навичок щодо виконання посадових обов’язків на рівні фахівця відділу маркетингу. Відповідно до чинних в Україні вимог до підготовки бакалаврів і кола їхньої фахової діяльності, у світлі роботи у межах EMC, наявних на вітчизняних підприємствах і фірмах стандартів сертифікації маркетологів та їхніх професійних компетенцій, у межах діяльності Секції маркетингу Науково-методичної комісії Міністерства освіти і науки України з напряму «Економіка і підприємництво» був підготовлений проект фахових компетенцій, які мають опанувати випускники — бакалаври спеціальності «Маркетинг» [97, с. 52—60] та випускники — магістри спеціальності «Маркетинг» [133, с. 61-65].
Кваліфікаційним комітетом ВГО «УАМ»
 на основі вивчення запитів від рекрутингових агенцій було визначено посадові функції (обов’язки) маркетолога, базового та управлінського рівня. До Кваліфікаційного комітету УАМ
 ввійшли 31 особа, серед яких керівники дослідницьких і консалтингових дослідницьких агенцій — 7 осіб, керівники підприємств/департаментів маркетингу — 5 осіб, представники громадських організацій — 6 осіб, провідні викладачі з маркетингу — 8 осіб, керівники регіональних організацій УАМ — 3 особи. Посадові функції (обов’язки) були обговорені та прийняті за основу на Третьому Всеукраїнському форумі «Промисловий маркетинг» 13 червня 2008 р. [134]. Посадові функції маркетолога базового рівня стосуються осіб, що обіймають посаду фахівця відділу маркетингу, а у разі складання спеціалізованих іспитів — також наступних відділів: маркетингових досліджень, реклами, PR, логістики, виставкової діяльності тощо.

Також посадові функції маркетолога базового рівня є складовою функцій менеджерів (директорів, їхніх заступників) малих і середніх підприємств, на яких не функціонує окремий відділ (служба) маркетингу.

На посаду фахівця відділу маркетингу рекомендуються особи, які мають фахову освіту (бакалавр, спеціаліст, магістр) та/або підтвердження компетенції кваліфікаційним сертифікатом фахової галузевої організації. 

Наявність стажу практичної роботи на базовому рівні не обов’язкова умова. 

Посадові функції маркетолога управлінського рівня стосуються осіб, що займають посаду керівника відділу/служби маркетингу, а у разі складання спеціалізованих іспитів — також наступних відділів: маркетингових досліджень, реклами, PR, логістики, виставкової діяльності, управління брендами тощо.

Також посадові функції маркетолога управлінського рівня є складовою функцій менеджерів (директорів, їхніх заступників) малих і середніх підприємств, на яких не існує окремого відділу (служби) маркетингу.

На посаду керівника відділу маркетингу рекомендуються особи, які мають вищу фахову освіту і підтвердження компетенції кваліфікаційним сертифікатом фахової галузевої організації, а також стаж практичної діяльності у сфері маркетингу не менше трьох років (табл. 4.1).

Отже, маркетинг, оформлюючись в окрему сферу діяльності та набуваючи усіх ознак окремої галузі економіки, об’єктивно вимагає наявності регулятивних функцій. Оскільки нова галузь не мала міністерств в умовах тоталітарної економіки, то регулювання процесів відбувалося через встановлення правил ведення бізнесу безпосередньо операторами ринку. 
Такий процес дістав назву саморегулювання галузі. Він вимагає створення керівного органу галузі у вигляді фахового об’єднання, завданням якого є формування нормативних і саморегулюючих документів, створення сприятливого середовища для ведення маркетингового бізнесу в широкому розумінні цього слова. 

Таблиця 4.1

ПОСАДОВІ ФУНКЦІЇ (ОБОВ’ЯЗКИ) МАРКЕТОЛОГІВ

	Посадові функції (обов’язки)
маркетологів (кваліфікаційний рівень —
фахівець відділу маркетингу
на підприємстві)
	Посадові функції (обов’язки)
маркетологів (кваліфікаційний рівень —
керівник відділу маркетингу
на підприємстві/керівник малого
та середнього підприємства)

	· Бере участь у розробці маркетингової та цінової політики;

· складає маркетингові плани на короткострокову перспективу;

· бере участь у підготовці бізнес-планів;

· бере участь в опрацюванні маркетингової стратегії;

· вивчає цільовий ринок, споживачів, їх мотивації та тенденції розвитку попиту;

· досліджує фактори, що впливають на збут, аналізує результати збутової політики; 

· бере участь у розробці заходів стимулювання збуту;

· здійснює моніторинг та аналізує діяльність конкурентів;

· готує пропозиції щодо підвищення якості та покращання споживчих властивостей товарів чи послуг із урахуванням соціально-демографічних характеристик різних груп споживачів, динаміки їх прибутків, необхідних ресурсів і витрат тощо;

· готує пропозиції щодо змін і розвитку товарного асортименту;

· готує базові дані для маркетингового аналізу;

· обґрунтовує інструментарій маркетингового дослідження;

· складає маркетингові брифи;

· складає креативні брифи;

· бере участь у підготовці медіа - планів;

· аналізує комплекс маркетингових комунікацій;

· бере участь у підготовці планів розвитку інтегрованих маркетингових комунікацій;

· бере участь у підготовці планів рекламної кампанії;

· досліджує канали розподілу;

· бере участь у розробці схем постачання товару до кінцевого споживача;

· тестує торговельні марки, аналізує етапи їхнього життєвого циклу; 

· бере участь у розробці карт позиціонування брендів;

· бере участь у складанні аналітичних звітів за результатами діяльності підприємства та його підрозділів


	· Розробляє і реалізує маркетингову політику на підприємстві;
· розробляє і планує маркетингові заходи;

· оцінює ефективність маркетингових заходів;

· розробляє і проводить внутрішні та зовнішні маркетингові дослідження;

· ставить завдання маркетинговим агенціям, оцінює якість їх роботи та можливі масштаби помилок;

· забезпечує участь відділу у складанні перспективних і поточних планів виробництва та реалізації продукції;
· розробляє та впроваджує систему збору маркетингової інформації;

· координує діяльність усіх структурних підрозділів підприємства щодо збору й аналізу економічної інформації;

· аналізує ринкове та конкурентне середовище з урахуванням державної регуляторної, митної, тарифної, податкової політики тощо;

· розробляє програми із стимулювання збуту і формування попиту;

· організує вивчення думки споживачів, здійснює контроль за усуненням недоліків, на які вказують споживачі;

· організовує розробку рекламних стратегій (у разі відсутності відділу реклами);

· готує пропозиції щодо фірмового стилю та оформлення рекламної продукції (у разі відсутності відділу реклами); 

· бере участь у розробці пропозицій щодо зміни технічних та інших характеристик продукції;

· здійснює методичне керівництво дилерською мережею;

· забезпечує методичне керівництво діяльністю відділу продажів;

· забезпечує методичне керівництво роботою сервісних центрів;

· наглядає за правильністю зберігання та транспортування продукції;

· формує стратегію розвитку бренду, аналізує показники бренду, вносить пропозиції щодо їх коригування (якщо немає окремого відділу бренд-менеджменту);

· розробляє пропозиції щодо ціноутворення та позиціонування;

· розробляє пропозиції щодо розвитку і коригування асортиментного ряду;

· вносить пропозиції та бере участь у складанні бюджету підприємства

	Складено на основі: [135—147]
· Должностная инструкция cпециалиста по маркетингу [Електронний ресурс]. —Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция директора предприятия, должностная инструкция начальника отдела маркетинга [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция торгового представителя [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция заведующего объектом розничной торговли [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция заведующего секцией (отделом) объекта розничной торговли [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция заведующего складом торгового предприятия [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция заместитель коммерческого директора[Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция менеджера по рекламе [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция начальника отдела по связям с общественностью [Електронний ресурс]. — Режим доступу//standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция начальника отдела сбыта[Електронний ресурс]. — Режим доступу // standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция рекламного агента[Електронний ресурс]. — Режим доступу // standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Должностная инструкция экономиста по сбыту[Електронний ресурс]. — Режим доступу // standart.com.ua — Заголовок з екрану

· Аналізу оголошень щодо заміщення посад на сайтах: www.job.ua, www.robota.com.ua протягом 2006—2007 років (загальна кількість проаналізованих оголошень 480).




Завданням фахового об’єднання щодо саморегулювання галузі у сфері надання маркетингової освіти є створення умов для вищих навчальних закладів, які діють за умов запровадження державних стандартів вищої освіти і у відповідності до вимог ліцензування та акредитації, для розробки ефективних механізмів управління якістю навчального процесу, у тому числі із залученням роботодавців і студентів. Вважаючи взаємодію навчальних, наукових і виробничих структур найважливішим фактором підвищення якості фахівців із вищою освітою та основою для розвитку економіки регіонів доцільним є створення на базі вищих навчальних закладів навчально-науково-виробничих комплексів, які забезпечуватимуть синергетичний і комплексний підхід до розв’язання проблем адекватності ринку освітніх послуг і ринку праці. 
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У центрі уваги авторського дослідження, поставлені запитання: наскільки проблеми, що стоять перед маркетингом у кожній окремій країні подібні, які концепції слід адаптовувати, як різняться технології впровадження маркетингу та які фактори впливають на це. 
У монографії ми спираємося на висновки власних первинних досліджень, а також на дослідження, які були проведені іншими науковцями та маркетологами, думки та погляди колег, що висловлювались під час особистих бесід або глибинних інтерв’ю. У ході написання монографії ми також спиралися на матеріали фахових об’єднань маркетологів.

Дослідження довели, що попри всі відмінності маркетологи вирішують майже одні й ті самі проблеми у різних країнах. Їх можна визначити як рівень підвищення відповідальності маркетологів у прийнятті рішень за надану інформацію, яка впливає на зміну статусу маркетолога.

Підсумовуючи різні дослідження, можна констатувати, що глобальний вплив на систему маркетингової діяльності у світі у першій чверті ХХІ ст. матимуть такі мегатренди суспільного розвитку, як:

· глобалізація світової економіки і суспільного життя. Серед її численних наслідків виділимо швидкість поширення технологій, товарів і послуг, їхню уніфікацію та стандартизацію;

· вступ провідних країн світу до епохи інформаційного суспільства. Зміна підвалин міжнародної економіки, сфер найбільшої прибутковості і усеохопність інформаційними технологіями усіх царин людського життя має чимало стратегічних наслідків, серед яких і ризики, пов’язані з можливими збоями у глобальних інформаційних системах, потреба у гарантуванні їхньої безпеки тощо;

· вичерпуваність традиційних джерел енергії і пошук, освоєння та впровадження нових. У цьому контексті логічно очікувати появи принципово нових товарів і пов’язаних із ними послуг. Слід згадати, до яких революційних змін у товарному виробництві свого часу призвело освоєння парової й електричної енергії;

· можливі екологічні зміни (у тому числі зміни клімату), що впливають як на необхідність розробки і впровадження нових товарів, так і на зміни попиту на старі товари;

· охоплення новітніми інформаційними технологіями (Інтернет, мобільний зв’язок) практично усього населення Землі і виникнення ще більш досконалих інформаційних технологій і базованих на них маркетингових комунікацій;

· набуття технологіями виробництва і поширення знань надзвичайного значення у світовій економічній системі. Очевидно, це вимагатиме особливих маркетингових рішень і побудови нових маркетингових систем;

· завершення процесу повноправного входу до міжнародної економічної спільноти колишніх соціалістичних країн з їх величезними людськими ресурсами, великими територіями, значним інноваційним і виробничим потенціалом (це перш за все стосується Росії, Китаю, України, Казахстану); 
· економічний вплив цього фактора часто недооцінюють, зосереджуючи увагу на політичних аспектах. Однак стрімкий, хоча звичайно і достатньо непростий процес перебудови, скажімо, української економіки на ринкових засадах, освоєння українськими менеджерами маркетингових принципів, налагодження розвиненої маркетингової діяльності ще потребують окремого дослідження та аналізу. Очевидно, що остаточне освоєння названими вище країнами світо​вого економічного простору, інституціоналізація цього процесу (скажімо, вступ до СОТ) значною мірою вплинуть на організацію цього простору, фінансові та товарні потоки;

· стрімке досягнення рівня розвинених країн певними державами країн так званого третього світу;

· наявність значної кількості людей похилого віку серед мешканців значної частини провідних країн світу, що спричинено демографічною кризою: низькою народжуваністю і значним подовження тривалості життя, що вже сьогодні значною мірою впливає на маркетингові рішення та комунікації;

· зростання ролі жінок у політичній, економічній і соціальних сферах, досягнення реальної гендерної рівності у багатьох країнах; 

· значне прискорення соціального часу, епоха стрімких змін життя в усіх вимірах, яка розпочалася наприкінці ХХ ст. і продовжує набирати темпи, і намагання контролювати цей процес, сповільнити його, заклики до чого стають дедалі гучнішими в різних країнах. 

Важливою передумовою впровадження маркетингового інструментарію є розвиток вітчизняної нормативно-законодавчої бази, особливо регуляторної, з орієнтацією України на співпрацю зі Світовою організацією торгівлі (СОТ) та вступ до Європейського Союзу. У будь-якому разі для цього необхідне приведення законодавства України у відповідність до законодавства цих організацій не менш як на 80 %. Це стосується тарифного, митного, податкового законодавства та ін.

Маркетинг дедалі ширше використовується у галузях, які демонструють випереджальні темпи зростання і проходять важкий процес децентралізації та приватизації, виходу на зовнішні ринки, залучення іноземних інвестицій особливо через механізми міжнародних фондових бірж. Ми не мали можливості розглянути усі сторони впровадження маркетингових технологій у такі галузі, для аналізу була обрана лише низка традиційних сфер, таких, наприклад, як харчова промисловість і нові галузі, що зобов’язані своєю появою розвитку ринкових відносин.

Конкурентність економіки виступає одним із найбільш визначальних факторів впровадження маркетингу. Основні макроекономічні умови входження маркетингу до економіки визначаються її галузевою структурою. Найбільш конкурентні галузі з великою кількістю операторів на ринку формуються у секторах В2C, що вимагає застосовування усього спектра маркетингового інструментарію для розвитку підприємства з акцентом на методи просування продукції. 

Наявність великої кількості операторів на ринку - не єдина умова запровадження маркетингу в діяльність підприємств. За умов високих темпів зростання певних конкурентних ринків ми можемо констатувати факти небажання підприємств вкладати кошти у розробку маркетингових стратегій або застосування маркетингового інструментарію просування власної продукції на ринку. Іноді ринок у змозі придбати товар без зусиль із боку підприємства.

У другому розділі монографії проаналізовано вплив інноваційності продукту на застосування маркетингового інструментарію на прикладі продукції харчової промисловості: виробництво соків і морозива. Аналіз показав, що низка факторів (таких як постійне технічне оновлення підприємств, розробка нових технологій продукування соків, розгалужена система сертифікації продукції) привели до того, що конкурентною перевагою дедалі більше стає інноваційна діяльність на підприємстві. Водночас саме інноваційний продукт потребує великих маркетингових зусиль для зміни споживчих смаків та охоплення певного місця у «споживчому кошику», і виступає одним із головних чинників інтенсифікації маркетингових зусиль підприємств.

Впровадження маркетингу у повсякденну діяльність підприємств різних галузей викликає різке зростання попиту на проведення маркетингових досліджень. Адже говорити про філософію або технологію маркетингу неможливо, не спираючись на знання ринкових тенденцій розвитку галузі, цільового ринку підприємства, аналізу конкурентів і потреб споживачів. Усі ці знання дають можливість проводити фахові маркетингові дослідження. Тому ми розглядаємо маркетингові дослідження та розвиток нової галузі «маркетингові дослідження» як лакмусовий папірець, що вказує на рівень впровадження маркетингу в економіку загалом та на окремі галузі та підприємства зокрема. Для такої галузі, як дослідження актуальним є встановлення партнерських відносин між всіма суб’єктами, введення цивілізованих правил досліджень із дотриманням усіх вимог щодо прав людини та суб’єктів господарювання.

Разом із тим вітчизняний ринок маркетингових досліджень впродовж ряду років — один із таких, який найбільш динамічно розвивався у світі. За оцінками експертів, Україна входить до першої п’ятірки країн, дослідницький ринок яких розвивається найвищими темпами. Безумовно, це позитивна тенденція. Однак темпи зростання тому й великі, що обсяги досліджень в Україні вкрай малі порівняно з країнами Східної Європи, не беручи до уваги високорозвинуті західноєвропейські держави. 

Так як і в Україні, як, утім, і в усьому світі, настрої й очікування клієнтів за останні роки змінилися. Клієнти вимагають аби дослідження були не лише обробкою інформації стосовно ринку, а стали учасниками прийняття рішень. 

Клієнти наголошують, що агенції мають розуміти, що інформація, яка надається клієнтам, слугує основою для прийняття рішень, тому замовник бажає вбачати в агенції спаринг-партнера. Для більш повного розуміння проблем взаємин між клієнтами й агенціями в Україні, очікувань кожної зі сторін потрібен безперервний діалог між дослідниками та клієнтами. 

Дослідники повинні постійно працювати над донесенням до учасників ринку усвідомлення стратегічної ролі досліджень. А це можна зробити лише за умов дотримання таких вимог:

· плідної співпраці між замовником і провайдером під час спільного формулювання дослідницьких завдань; 

· фахового підходу провайдера до проведення досліджень;

· взяття відповідальності за наданий дослідницький результат і розробку конкретних та досяжних рекомендацій за результатами дослідження;
· орієнтацією на молодь.

Зміна ролі клієнтів і формування партнерських відносин із дослідниками вимагає під час розробки маркетингової термінології зважати на розуміння громадянами головних дефініцій, які використовуються у ході представлення результатів досліджень. Важливо наголосити на тому факті, що неправильно поставлене або незрозуміле для досліджуваного питання або визначене завдання може спотворити результати. Удосконалення дефініцій дослідження вимагає подальшого вивчення сприйняття людиною простих речей, загальне та розбіжне.

Таким чином, в Україні протягом останніх десятиліть сформувалася дослідницька галузь із притаманним її розподілом функцій між операторами ринку, створенням регулюючого органу (у даному разі національної фахової асоціації) та зростанням частки галузі у формуванні ВВП. Це відбулося завдяки розвитку інформаційного простору для маркетингових досліджень, розробки наукової бази щодо проведення досліджень і формування правил ведення бізнесу на цьому ринку.

Можна стверджувати, що нові ринкові країни й досі перебувають на різних стадіях розвитку щодо впровадження маркетингових технологій і застосування результатів маркетингових досліджень. Дослідження, здійснені мережними агенціями, дійшли висновку, що країни цих регіонів не можна розділити на два блоки — Східну і Центральну Європу. Фактично тут існує кілька груп, які потребують окремого розгляду. 
Дослідження, як правило, виділяють чотири рівня і відповідно до стадії інтенсивності впровадження маркетингових технологій у повсякденну практику ведення бізнесу. На одному рівні — Польща, Угорщина, Чехія і Словенія, у яких попит на маркетингові технології та дослідження найближчі до західного і вплив торгівлі найзначніший. Окремо виділяється Словенія, в якій ситуація покращилася після зміни уряду й посилення підтримки з боку Західної Європи. В іншій групі — Хорватія, Болгарія, Румунія, Росія та Україна. Утім навіть у межах групи країни є неідентичними.

Спираючись на дані досліджень (листопад 1998 р. спеціальне дослідження Центральної і Східної Європи; 2000 р. — спеціальне дослідження компанії GfK, дані пан - Європейського дослідження EPSI rating (постійно проводиться з 1980-х рр.), дослідження The Nielsen Global Online Consumer Survey у 2007 р., дослідження компанії MarketSense у 2007—2008 рр.), можна говорити про те, що дослідники виявили, що на особливості впровадження маркетингових технологій найбільш впливають менталітети та традиції народів. Ці фактори навіть більш визначальні за економічний розвиток країни. Саме менталітет, звички та історичні традиції обумовлюють особливості формування маркетингової стратегії, запровадження брендів тощо.

Під час застосування певних маркетингових технологій слід зважати на таке, що соціальне формування суспільства до цього часу триває, а отже, слід робити наголос на преміальності іміджу, емоційності і гедонізмі споживачів у нових ринкових економіках. 
Результати дослідження також показують, що у разі планування дистрибуції у країнах Східної Європи слід виходити за рамки традиційного сприйняття логістичного ланцюга та застосовувати холістичне мислення, яке буде враховувати не лише економічні, а й психологічні особливості мешканців даної країни. Водночас потрібно підкреслювати функціональні переваги товарів і повною мірою задіяти інформативну функцію реклами. Для споживача у нових ринкових економіках через дію наслідків «дефіцитного періоду» важливим є одержувати інформацію щодо якості, репутації, перевіреності часом даного товару або товарної марки. Стосовно ж інновацій, то необхідне прицільне, точкове позиціонування з точки зору смаків споживачів.
Вітчизняні компанії поступово досягають рівня іноземних партнерів - конкурентів. Є перші результати застосування маркетингового інструментарію в компаніях, що працюють на місцевому рівні. Це також факт. Варто очікувати й на те, що невідворотний розвиток конкуренції (як і закінчення ери «дешевого газу») стимулюватимуть визначений об’єктивний процес.

В Україні маркетингова сфера зберігає великий потенціал екстенсивного зростання — за рахунок численних галузей економіки, у яких маркетингові способи господарювання досі застосовуються лише умовно.

У нашому аналізі проблем і перспектив маркетингу в сучасному і майбутньому періоді не можемо оминути проблему нових вимірів фаховості маркетологів і проблем, пов’язаних із маркетинговою освітою. 
У монографії узагальнено досвід європейських країн у взаємодії державних органів управління вищою освітою, вищих навчальних закладів і громадських професійних об’єднань, що займаються атестацією, і налагодити співпрацю з аналогічними учасниками в Україні. 

Спільні дії роботодавців, вищих закладів освіти з професійними фаховими об’єднаннями спрямовані на вирішення таких проблем:

· впровадження у життя філософії освіти, згідно з якою завданням навчального закладу є надання фундаментальних знань щодо обраного фаху та навичок щодо постійного самостійного навчання;
· закріплення за роботодавцями (власниками і менеджерами підприємств, установ, організацій усіх галузей і секторів діяльності різних форм власності) вирішальної ролі під час затвердження навчальних програм та у процесі підсумкового контролю за якістю навчання; тісна співпраця із галузевими фаховими асоціаціями з метою напрацювання кваліфікаційних вимог щодо фахівців. 
Ми сподіваємося, що дослідження, які були проведені в даній монографії, допоможуть подолати проблеми, що існують у поширенні маркетингу як практики ведення бізнесу, визначити особливості впровадження маркетингу в майбутньому та окреслити головні фактори, які впливатимуть на розвиток маркетингу в Україні.

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 визначаються експертами як найбільш важливі чинники, що не дають можливості впровадженя ринкових методів господарювання навіть на конкурентних ринках.

У 2007-2008 рр. ми спостерігаємо в Україні загострення суперечності між потребами розвитку в цілому роздержавленої, ринкової економіки, з одного боку, та нереформованою системою державного управління – з іншого. За цих умов волюнтаризм, безвідповідальність та корупція державного бюрократичного апарату набули загрозливого характеру.


З початку 2008 р. із України відбувається прогресуючий відплив капіталів, посилюється розбалансованість надходжень та витрат державного бюджету, зростає нестабільність фінансової системи в цілому. Водночас має місце посилення необґрунтованого втручання адміністративного чинника в економічні процеси, аж до регуляторних за формою та рейдерських за змістом атак на низку провідних галузей народногосподарського комплексу. У другому півріччі 2008 р. на усе це наклався ще й вплив світової фінансової кризи.


Як наслідок, розвиток маркетингових досліджень та сфери застосування маркетингового інструментарію загалом пригальмувався. 


Станом на ІУ квартал 2008 р. ми не можемо оцінити глибину та всі можливі наслідки поточних кризових явищ. Зрозумілим є головне: у найближчі роки ринкові методи господарювання в Україні та пов’язані з ними соціальні верстви мають скласти іспит на витривалість і життєздатність. Не останнє місце в цих випробуваннях належить маркетологам.
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� EFAMRO – Європейська федерація, яка об’єднує асоціації дослідницьких організацій.


� Детально про перегляд Кодексу розглянуто у 1 параграфі 2 розділу даної монографії.


� Світова Асоціація з досліджень громадської думки (WAPOR – World Association for Public Opinion Research www.unl.edu/wapor)


�. Під час проведення дослідження було забезпечено рівномірне представництво усіх регіонів України,  %: АР Крим — 4,8; Вінницька — 4,8; Волинська - 3,8 Дніпропетровська — 2,9; Донецька — 5,7; Житомирська — 2,9; Закарпатська — 1,9; Івано-Франківська — 5,7; Київська — 1,0; Кіровоградська — 1,0; Львівська — 9,5; Миколаївська — 3,8; Одеська — 2,9; Полтавська — 7,6; Рівненська — 2,9; Сумська — 2,9; Тернопільська — 8,6; Харківська — 6,7; Херсонська — 5,7; Хмельницька — 3,8; Черкаська — 2,9; Чернівецька — 2,9; Чернігівська — 3,8; Київ — 1,9. 


Досліджувані підприємства розташовані у таких типах населених пунктів,  %: обласний центр — 63,8; місто — не обласний центр з понад 100 тис. мешканців - 4,8; місто до 100 тис. мешканців - 20,0; селище міського типу - 7,6; село - 3,8. Групування підприємств за розміром, %: великі — 19, середні — 36,2, малі — 44,8. 


Дослідження характеризувалося такими показниками: опитування серед керівників підприємств — юридичних осіб усіх розмірів, що належать до вибраного сектору за основним видом діяльності; метод опитування — особисте структуроване інтерв’ю; опитування проводиться тільки серед виробничих підприємств і не включає опитування підприємств торгівлі і споживачів.


Для сектору переробки овочів і фруктів як первинні джерела інформації використовувались інтерв’ю з експертами галузі, які представляли різних учасників ринку: місцеві виробники овочів та фруктів, оптові посередники на ринках овочевої сировини та готової продукції; підприємства роздрібної торгівлі; державні підприємства.


� У 2008 р. ми спостерігаємо інші настрої підприємців, однак це вимагає додаткового вивчення.


� Аналогічне галузеве об’єднання було засновано в Росії у жовтні 1999 р., яке успішно діє донині. У 1999 р. уряд РФ знизив ввізні та вивізні мита на низку товарів: з 15 до 5 % — ставки ввізних мит на концентрати для виробництва соків, що не виробляються у Росії; з 15 до 10 % — на концентрати, вироблені в Росії у недостатній кількості. 


Наступним вагомим досягненням Російської сокової асоціації можна вважати впровадження держстандартів на сокову продукцію, що загалом відповідає європейським нормам. Провідні «соковики» Росії також підписали декларативний документ «Угода про заходи сумлінної конкуренції».


	Союз виробників сокової продукції України зареєстрований встановленим порядком в червні 2006 р.





� Роль фахових організацій у сучасному суспільстві часто порівнюють із діяльністю фахових гільдій в Європі в середні віки. Так, Ігор Сайчук, у своєму поздоровленні УАМ з десятиріччям діяльності, підкреслював: «Середньовічні цехи домагалися значної кількості привілеїв для своїх членів; крім того, їх важлива роль полягала у соціальній стратифікації. Досягти певного становища в жорсткій соціальній ієрархії тогочасного суспільства було нелегким завданням: його виконання потребувало згуртованості, деякого тиску на інші професійні групи, «вибивання» вдалого місця в загальному соціально-професійному просторі, що досягалося, крім того, ще й постійним лобіюванням інтересів свого цеху перед «сильними світу цього» (Сайчук Ігор, віце-президент ліги «Євродосвід». Громадські професійні об’єднання: професіоналізація, презентація та соціальна відповідальність // Маркетинг в Україні. — 2007. — № 1. — С. 6—8).


� Список членів Ради УАМ подано у дод. 9.





� Ігор Ткаченко (1956 -2006) у 1992 р. створив одну з перших у вітчизняному бізнесі рекламну компанію «Консалтинг — Україна». У 1997 р. вперше представив на ринку піплметричну панель. Був ініціатором проведення під егідою УАМ щорічного конкурсу студентських наукових робіт з маркетингу.


� Саме для обговорення цих питань у 2005 р. у Дніпропетровську зібралися викладачі (37 — доктори наук, професори, 42 — кандидати наук, доценти, 26 — без наукового ступеня, усього представлено 14 регіонів України) на конференцію «Маркетинг освіти». Їх співрозмовниками (що на разі для України нетипово) були діячі бізнесу. Крім того, у конференції взяли участь науковці з США, Польщі і Росії, представники Міністерства освіти і науки України, а також генеральний директор ВГО «УАМ». Конференція пройшла за фінансовим сприянням Міжнародного фонду «Відродження» (Програма «Схід — Схід»).


� Питання співпраці УАМ з світовими об’єднаннями маркетологів в сфері освіти розкрито у 3 розділі параграф 1.


� Кваліфікаційний комітет УАМ було створено 5 лютого 2008 р. на засіданні Ради УАМ / Протокол засідання Ради ВГО УАМ від 5 лютого 2008 р. — на правах рукопису — 8 с.


� Інформацію про членів Кваліфікаційного комітету УАМ див. дод. 10.
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