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ФАКТОРИ ВПРОВАДЖЕННЯ
МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ
Фахівці розуміли, що стимулом для подальшого
розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне
впровадження цього виду діяльності в господарську практику
і накопичення певного досвіду з маркетингу
у вітчизняних підприємців.

М. А. Окландер

Аналізуючи розвиток економіки як основи для зміни світогляду в бізнесі, ми довели, що маркетинг як практика ведення бізнесу дедалі більш впевнено застосовується різними підприємствами. Процес виробітки прикладного характеру наукових висновків проходить з різною інтенсифікацією на різних підприємствах навіть в одній галузі. Які фактори впливають на впровадження маркетингу на підприємстві? Ці питання будуть розглянуті в даному розділі. 
Нами були визначені кілька факторів, а саме: людський капітал, інноваційність продукту та конкурентність галузі. Наскільки вагомі ці фактори і чи є підстави говорити про те, що їх наявність провокують підприємців застосовувати арсенал маркетингового інструментарію.
3.1. Формування людського капіталу
для розвитку маркетингу в Україні

Вагомою складовою розвитку маркетингу є людський капітал, а саме фахівці, які, з одного боку, породжують попит на маркетингові технології, з іншого — розробляють їх та впроваджують у життя. Таким чином, ми розглядаємо процес формування людського капіталу як двосторонній. Формування фахівців із маркетингу кількісне збільшення фахівців з маркетингу та якісне покращення їхньої фахової підготовки, веде до більш інтен​сивного застосування маркетингового інструментарію на підприємствах та підвищення вимог щодо підприємства. 
У цьому параграфі ми розглянемо основні етапи розвитку маркетингу як науки та як фактора і каталізатора впровадження маркетингу у повсякденну діяльність підприємств.

Історична ретроспектива

На етапі, який умовно названий нами у першому розділі даної монографії «періодом активного зародження маркетингу», існував брак на фахівців із маркетингу і відповідної професійної літератури. Маркетинг як наука почав оформлюватися тоді, коли менеджмент підприємств сформулював споживача або клієнта як основне джерело фінансування бізнесу і почав розглядати процеси, які відбуваються на підприємствах, через призму оцінки задоволення потреб споживача. 
Дослідники історії розвитку маркетингу в Україні [10, с. 35] зазначають, що теоретичним каталізатором маркетингових процесів на пострадянському просторі став переклад і видання російською мовою на початку 90 – х, відомого на Заході підручника Ф. Котлера «Основи маркетингу». Положення, викладені у цьому підручнику сформували методологічну та методичну основу для запровадження у 1992 р. у вищих навчальних закладах України викладання дисципліни «Маркетинг», і з цього ж року здійснюється набір абітурієнтів за спеціальністю «Маркетинг». Починають формуватися викладацькі колективи, з’явилися перші дослідження вітчизняних науковців у сфері маркетингу. Віховою можна вважати захист у 1990 р. докторської дисертації Л. В. Балабанової
 на тему «Комерційна діяльність підприємств оптової торгівлі на основі маркетингу». У 1992 р. відбувається захист першої кандидатської дисертації, присвяченої проблемам маркетингу: Н. В. Куденко
 захистила дисертацію на тему «Організація маркетингу на підприємстві». 

Поступово значно збільшується кількість вищих закладів освіти, які здійснюють підготовку фахівців з маркетингу, і відповідно створюються нові кафедри даного профілю. Так, у 2007 р. понад 200 вузів дістали право видавати диплом за спеціальністю «Маркетинг».

У науково-теоретичному аспекті можна погодитися з твердженням [10, с. 35], що «перехід від кількості до якості» (мається на увазі кількість відкритих кафедр, виданих навчальних посібників, захищених дисертацій, надрукованих праць із проблем маркетингу), закінчується в 2000 році. Починається період формування кількох наукових шкіл із маркетингу, в яких простежується спеціалізація на дослідженнях та науково-методичному осмислюванні його окремих функцій і видів маркетингу. Серед провідних українських наукових шкіл маркетингу варто наголосити на таких.
· Науково-методична школа КНЕУ ім. Вадима Гетьмана (очолювана академіком А.Ф. Павленко) відома працями вчених у галузі маркетингового менеджменту (А. В. Войчак, проф., д-р екон. наук), узагальненням у галузі розвитку маркетингу в Україні (І. Л. Решетнікова, проф., д-р екон. наук) та інші.

· Науково-методична школа зі статистичного забезпечення маркетингової діяльності НТУУ «Київський політехнічний інститут» (завідувач кафедри С. О. Солнцев, проф., фіз.-мат. наук). 

· Науково-методична школа логістики формується в НТУ «Львівська політехніка» (завідувач кафедри Є. В. Крикавський, проф., д-р екон. наук; доц., канд. екон. наук Л. А. Мороз); в Одеському державному економічному університеті (завідувач кафедри М. А. Окландер, проф., д-р екон. наук).

· Науково-методична школа в сфері екологічного маркетингу: Сумський державний університет (завідувач кафедри С. М. Ілляшенко, проф., д-р екон. наук).

· Науково-методична школа дослідження в сфері маркетингу освіти: Національний гірничий університет м. Дніпропетровськ (завідувач кафедри Т. Б. Решетілова, проф., д-р екон. наук).

· Науково-методична школа у сфері реклами: Київський національний торговельно-економічний університет (завідувач кафедри В. Ортинська, проф., канд. екон. наук., Є. В. Ромат, проф., д-р наук держ. упр.); Європейський університет (завідувач кафедри О. П. Луцій, проф., канд. екон. наук); Інститут Реклами (ректор М.О.Ліфінцев), КНЕУ ім. Вадима Гетьмана (Т. О. Примак, д-р екон. наук, проф.)
· Науково-методична школа в сфері маркетингу у банках: університет «Україна» (проректор Л. Ф. Романенко, проф., д-р екон. наук).

· Міжнародного маркетингу: Київський національний університет ім. Тараса Шевченко (завідувач кафедри міжнародного маркетингу А. О. Старостіна, проф., д-р екон. наук, О. Л. Каніщенко, доц., д-р екон. наук); КНЕУ імені Вадима Гетьмана (завідувач кафедри міжнародного маркетингу — Т. М. Циганкова, проф., д-р екон. наук).

· Розробка економіко-математичних моделей для маркетингової діяльності підприємств України НТУ «Харківський політехнічний інститут» (завідувач кафедри економічної кібернетики та маркетингового менеджменту В. Я. Заруба, проф., д-р екон. наук).

Таким чином, розвиток викладання маркетингу в Україні пройшов кілька стадій.

Таблиця 3.1

ЕТАПИ РОЗВИТКУ ВИКЛАДАННЯ МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ

	Дати
	Ознаки стадій

	1992 — наприкінці 90-х
	Ознайомлення із концепцією, започаткування вивчення в університетах, здійснення перших кроків із впровадження на практиці ведення бізнесу

	Наприкінці 90-х — 2005
	Нагромадження певного досвіду впровадження маркетингу в практику підприємств, а також певні напрацювання викладання у навчальних закладах

	2005 — дотепер
	Започатковано процес формування оригінальних освітніх програм, друк першого в СНД адаптованого підручника Ф. Котлера і К. Келлера з українським авторським колективом (керівник українського авторського колективу академік А. Ф. Павленко)


Джерело: власне дослідження автора.
Розвиток науки маркетингу в Україні потребував узагальнення та наукового осмислення процесів, що відбувалися на підприємствах, які були створені та функціонували в умовах тоталітарної системи. Це потребувало об’єднання зусиль підприємств щодо ознайомлення з ринковим досвідом і створення інформаційних платформ обміну. Тому протягом 90-х років створюються професійні асоціації маркетологів, рекламістів, консультантів, менеджерів тощо. Наприклад, Творча спілка «Союз рекламістів України» (1993 р.), Всеукраїнська рекламна коаліція (1997 р.), ВГО «Українська Асоціація Маркетингу» (1997 р.). Пізніше виникають ВГО «Українська Ліга зі зв’язків із громадськістю» (PR-Ліга, серпень 2003 р.), Українська асоціація директ - маркетингу (серпень, 2002 р.) та ін. З 2005 р. ВГО «Українська Асоціація Маркетингу» стає членом ЄMC (Європейської Маркетингової Конфедерації)
 — міжнародного об’єднання фахівців з маркетингу, основним завданням якого є гармонізація кваліфікаційних вимог до маркетологів. Процес формування фахових галузевих об’єд​нань триває і нині.

Саме у цей час формування інформаційної платформи між підприємцями та викладачами бізнес-наук ВГО УАМ починає проведення навчально-методичних семінарів для викладачів, основною метою яких було обговорення загальних підходів до формування навчальних програм для спеціальності «Маркетинг» у вузах. У подальшому завдання вищих навчальних закладів та УАМ змінювалися, розвиток маркетингу вимагав вирішення нових завдань. У 2005 р. на робочому семінарі «Професійна освіта в маркетингу: освітньо-кваліфікаційні вимоги» місія фахової асоціації маркетологів була доповнена і визначена таким формулюванням: сприяння формуванню цивілізованого, прозорого, комплексного механізму взаємодії між органами державної влади, навчальними закладами та бізнесом у сфері освіти для маркетологів [96, с. 3, 4].

Фахові вимоги до маркетолога: трикутник поглядів

Для ефективного розв’язання поставлених завдань і формування відповідних вимог до освіти маркетолога слід визначити основні групи знань, умінь та навичок, які стосуються його компетенції.

Наведемо результати проведеного нами дослідження відповідності посадових вимог до маркетологів до тих знань і навичок, які надають навчальні заклади. Результат дослідження «Визначення професійних вимог до маркетологів — опитування керівників підприємств»
 на березень 2006 р. показали, що 85 % керівників підприємств визначили, що випускники багатьох навчальних закладів одержують достатні теоретичні знання, але не мають навичок їх практичного застосування. Головною проблемою випускників є недостатність практичних навичок для виконання відповідних функцій на підприємстві. Згідно з результатами дослідження, яке було проведене у 2007 р., «Виявлення мотивації студентів - маркетологів щодо обрання фаху»
 було визначено, що мотивація стосовно навчання формується з перших кроків щодо обрання фаху. У ході вибору майбутньої професії найбільше значення мають два фактори: престижність вищого закладу освіти і престижність професії. Так, 31 % опитаних студентів зазначили, що обирають вуз, який має високе котирування; 17 % — заклад, як вони вважають, з високим рівнем якості підготовки фахівців; 17 % — за порадою батьків і друзів; 3 % — вибір вузу випадковий. 

Професія обирається здебільшого свідомо. 29 % респондентів вважають, що маркетолог — це престижна професія; 29 % переконані, що маркетолог має високий соціальний статус; 18 % — приваблює висока зарплатня; 12 % — на вибір фаху вплинули поради друзів, знайомих, зв’язки батьків; лише 0,5 % зазначило, що вибір був випадковим. 
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Рис. 3.1. Дослідження Української Асоціації Маркетингу
(результати опитування маркетологів 5-го курсу
магістрів з чотирьох вузів)
Серед дисциплін, які студенти визначили найбільш корисними для себе з огляду на обрану майбутню професію, були названі практично всі курси з маркетингу, а також з реклами, іноземна мова, психологія, математика, статистика, інформатика, ділова етика, курси водіїв, фінанси і кредит, фізкультура тощо.

36 % студентів вже на п’ятому році навчання працюють, серед них 41 % — за фахом, виконуючи обов’язки маркетологів. Однак лише менше половини опитаних (40 %) студентів бажають працювати у майбутньому за спеціальністю; 21 % планує відкрити власну справу і розглядають цей фах як важливий і корисний; 3 % взагалі не будуть працювати за фахом і решта (36 %) ще не визначилася щодо своєї майбутньої спеціалізації. 

Таблиця 3.2

ОЧІКУВАННЯ СТУДЕНТІВ ЗА ФАХОМ МАРКЕТОЛОГ
ЩОДО ЗАРПЛАТНІ ПІСЛЯ ЗАКІНЧЕННЯ НАВЧАННЯ

	На який розмір першої зарплатні
Ви погодитеся після закінчення навчання? грн/місяць
	Опитані студенти, %

	500—1000
	0,01

	1000—1500
	8,2

	1500—2000
	31

	2000—2500
	14

	2500—3000
	15

	3000—4000
	3,5

	4000—5000
	5,8


Джерело: дослідження Української Асоціації Маркетингу (результати опитування маркетологів 5-го курсу магістрів з чотирьох вузів, 2007 рік)

Знайомство із зарубіжним досвідом свідчить, що проблеми українських випускників багато в чому схожі з проблемами їхніх колег з інших країн. Практично всі провідні університети Європи або Північної Америки так чи інакше передбачають надання знань щодо так званої фундаментальної освіти, проте гостро відчувається брак знань щодо практичного їх застосування. 

В Україні система вимог до практичних умінь маркетологів викладена у Державному класифікаторі України ДК003-95 «Класифікатор професій» (ДСТУ 3739-98) та у Довіднику кваліфікаційних характеристик професій працівників. Випуск 1. Професії працівників, що є загальними для всіх видів економічної діяльності (Випуск затверджено наказом Міністерства праці і соціальної політики України від 16 лютого 1998 р. № 24) [97, с. 52]. 

Теоретична підготовка маркетологів у вищих навчальних закладах України є глибшою та різнобічнішою, ніж це передбачено у Класифікаторі та Довіднику. Водночас ці теоретичні знання повинні доповнюватись у вузах більш досконалим знанням практичних дій маркетологів різних рівнів управління. Основним документом, на основі якого складаються навчальні програми, є освітньо-кваліфікаційні характеристики. На основі проведених досліджень запропоновано проект ОКХ для бакалаврів, який опубліковано у журналі «Маркетинг в Україні» [97, с. 52—60]. Методологічною базою для визначення освітньо-кваліфікаційних вимог сьогодні прийнято використовувати компетентнісний підхід, або методології, що дістав назву «вивчення компетенцій» (competence learning). Аналіз програм, які пропонуються провідними вищими закладами освіти, та аналіз змісту кваліфікаційних іспитів міжнародних фахових асоціацій дає можливість виділити спільні кваліфікаційні вимоги до дослідника
 [98]:
· Основи маркетингу та їх інтерпретація для проведення досліджень.

· Планування процесу досліджень.

· Дизайн дослідження.

· Уміння формувати вибірку.

· Методи збору інформації.

· Інструменти виміру.

· Аналіз отриманих даних.

· Уміння представити результати досліджень.

· Управління дослідженнями.

Методологія компетентнісного підходу передбачає визначення основних фахових вимог до роботи спеціаліста на певній посаді. Для проведення такої роботи при фахових асоціаціях сформовано різні клуби, які об’єднують як топ-менеджерів провідних підприємств, що виступають роботодавцями, так і найбільш відомих професорів із даного освітнього напряму. Наприклад, Нідерландська Асоціація Маркетингу (NIMA) сформувала певний механізм визначення маркетологами цієї країни відповідної кваліфікації фахівців. Нідерландська модель взята за основу в багатьох країнах — членах Європейської Спільноти (Іспанія, Португалія, Греція, Чехія, Словаччина тощо). Схематично модель виглядає так: NIMA, спираючись на свою наукову раду та топ - маркетинг - клуб, розробляє кваліфікаційні вимоги до маркетологів. Навчальні заклади враховують ці вимоги під час складання навчальних програм. Цим досягається діалог із навчальними закладами, що в реальному житті і буде демократизацією освіти (рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Кваліфікаційні вимоги: трикутник поглядів

Наступним кроком наближення освіти до професійних умінь є незалежна оцінка знань маркетолога. Таку оцінку здійснюють члени кваліфікаційної комісії фахових асоціацій. Так, наприклад, Нідерландська Асоціація Маркетингу через екзаменаційну комісію NIMA проводить кваліфікаційні іспити. Це забезпечує незалежність оцінки, оскільки асоціація не веде підготовку фахівців і являє собою незалежний орган. Зміст і процедуру екзамену визначають фірми, представлені у топ-маркетингу - клубі. Це фірми — роботодавці, а не навчальні заклади. Такий підхід спрямований на налагодження діалогу із роботодавцями з метою постійного враху​вання змін, які відбуваються у специфіці роботи і вимагають сучасних знань та умінь.

Як приклад можна навести і діяльність фахового об’єднання маркетологів у Великобританії, Королівський Інститут Маркетингу (The Chartered Institute of Marketing, надалі — CIM), яке пропонує членам асоціації дев’ять різних кваліфікаційних сертифікатів (99), що підтверджують певний рівень професійної майстерності. Так, для особи, яка не має досвіду роботи і відповідно основних навичок з маркетингу — це Базовий сертифікат з маркетингу (Foundation Certificate in Marketing); для особи, яка закінчила коледж та бажає виконувати роботу, пов’язану із маркетингом (для члена відділу маркетингу) для того, кому необхідні посісти вищу позицію у відділі маркетингу — Сертифікат з маркетингу (Certificate in Marketing); для тих, хто бажає змінити спеціалізацію та працювати в маркетингу, мають спеціальну освіту — Просунутий сертифікат з маркетингу (Advanced Certificate in Marketing); для тих, хто працює на телебаченні, у театрі тощо — Просунутий сертифікат маркетолога у мистецтві (Advanced Certificate in Arts Marketing). Для тих, хто має сертифікати, але спроможний підтвердити свої знання та вміння у маркетингу, бажає підніматися кар’єрними сходами потрібно підтвердження у вигляді Диплому з маркетингу (Postgraduate Diploma in Marketing). І нарешті для підтвердження власної кваліфікації у певних галузях маркетингу необхідно одержати звання Chartered Marketer. 

Пропоновані системи наголошують на основних вимогах часу — необхідність постійного оновлення знань для фахівців і формування механізму незалежної оцінки цих знань. Як показує досвід багатьох країн, налагодження співпраці із роботодавцями формується у діалозі між фахівцями, об’єднаними в фахові асоціації, вищими закладами освіти та провідними підприємствами, які виступають основними роботодавцями у цій країні. Нами наведено лише два приклада, а загалом ця система притаманна більшості країн із ринковою економікою. Інколи впроваджується вже визнана та працююча у світі система, як, наприклад, Нідерландська система, яка поширюється на кілька країн, водночас національні фахові асоціації розробляють власні системи, спираючись на особливі вимоги ринку праці у даній країні.

В Україні навчальні заклади надають освітньо-кваліфікаційну підготовку та освітньо-кваліфікаційний диплом, тоді як міжнародна практика розділяє освітню та кваліфікаційну підготовки. Освітню надають університети — бакалавр і магістр, а кваліфікаційну — професійні асоціації, наприклад, маркетолог-менеджер, директор з маркетингу, спеціаліст - аналітик, спеціаліст - дослідник тощо. 

Навчальні плани в Україні складаються у вищих закладах освіти з урахуванням вимог навчально-методичних комісій з певних спеціальностей при Міносвіти, які формуються із провідних викладачів вузів. У сфері маркетингу ці функції виконуються у межах діяльності Науково-методичної комісії Міністерства освіти і науки України з напряму «Економіка і підприємництво», очолюваної академіком АПН України, д-ром екон. наук, професором А. Ф. Павленком. Приєднання України до Болонського процесу сприяло вдосконаленню технології двоступеневої економічної освіти «бакалавр-магістр». Розв’язати це завдання вдалося за допомогою створення і впровадження освітньо-кваліфікаційних характеристик за всіма економічними спеціальностями як галузевих стандартів
. Однак навчальні плани не проходили експертизи з боку громадськості. У даному випадку немає зворотного зв’язку та не виникло діалогу з професійними асоціаціями, які об’єднують роботодавців для даної спеціальності.

Якісних змін повинні набути знання фахівців освітньо-кваліфікаційного рівня «магістр» стосовно рівня «бакалавр». Ці якісні зміни обумовлено Законами України «Про освіту» та «Про вищу освіту» [97], які передбачають підготовку управлінських кадрів проводити за освітньо-кваліфікаційними рівнями: «молодший спеціаліст — бакалавр — спеціаліст — магістр». За чинним законодавством вирізняють відповідні рівні сформованості знань щодо змісту навчального процесу і вимог практичної діяльності. Виходячи із цього доцільно передбачити під час підготовки бакалаврів інтенсивне засвоєння понять, визначень, законів економічного розвитку та набуття практичних умінь розв’язувати типові завдання у сфері маркетингу. 

Дослідження, проведені у таких країнах, як Нідерланди та Великобританія підтверджують цю думку [100, p. 38—39]. На рівні бакалавра необхідно надати основні практичні навики виконання функціональних обов’язків, наприклад, досліджень у частині збору та обробки інформації. Так, на думку Карін Хедстром, (Оребро університет, Швеція) [100, p. 38], застосування досліджень включає три основні функції. По-перше, вони впроваджуються як засіб для вирішення завдань; по-друге, такі дослідження підтверджують чи спростовують попередню інформацію (внутрішня легітимність) або створюють вірогідність (зовнішня легитімність); по-третє, використовуються персонально як основа для особистісного розвитку та навчання. На думку Білла Пулейбланка
 [100, p. 39], дослідник ставить перед собою завдання підготувати звіт з дослідження, і вчасно надати найбільш точні дані. Для цього потрібно засвоїти низку практичних навичок для збору та обробки інформації. Наймаючи дослідника, роботодавець більше уваги приділяє його вмінню управляти окремим проектом, креативності в написанні звітів, презентації результатів проектів тощо.

Згідно з результатами досліджень, які були проведені Українською Асоціацією Маркетингу [101], від маркетологів на фірмах в Україні вимагають надання і консультативних послуг, тобто участі в частині прийняття рішень. Такі вимоги у світі, як правило, висуваються до консультантів. Наймаючи маркетолога з базовою магістерською освітою роботодавець вимагає від нього наявності таких характеристик як: закінчена вища базова освіта, лідерські якості, підприємність. На думку Білла Пулейбланка [100, p. 39], саме консультант ставить перед собою завдання: «Я повинен прийняти правильне рішення і якомога швидше». На переконання Габрієлі Белл, «консультаційні навички складно викладати, але їм потрібно навчати» [100, p. 39]. Вона також наголошує, що спрямувати консультанта на роботу без навчання цим навичкам, це те саме, що відправити його на професійний тенісний турнір, надавши йому ракетку, м’ячик і показавши кілька вправ з фізичної підготовки» [100, p. 39].

Аналізуючи документи ESOMAR та MRA (Marketing Research Association), ми бачимо інший підхід щодо визначення функцій дослідників, консультантів і маркетологів. Фахові об’єднання, визначаючи функції дослідників і консультантів, не обмежуються лише менеджерськими функціями. У табл. 3.2 наведено кваліфікаційні вимоги, які ставляться до дослідників та консультантів, з даних якої доходимо висновку, що велика увага повинна приділятися аналітичним здібностям як дослідників, так і консуль​тантів.

Спираючись на аналіз досліджень, проведених як в Україні, так і у розвинутих країнах, ми пропонуємо під час підготовки магістрів у процесі навчання розвивати у них продуктивно-синтетичний рівень мислення, навчати генерувати нові уявлення, використовувати раніше засвоєні знання у разі виникнення нестандартних ситуацій, щодо формування і розв’язання стратегічних маркетингових завдань як у сфері зовнішньої діяльності підприємства, фірми, організації, так і внутрішньої діяльності, вирішення завдань інноваційного характеру та у сфері комунікацій, формування партнерських відносин [97].

Створення і запровадження галузевого стандарту професійних компетенцій вимагає постійного удосконалення. Галузевий стандарт повинен надавати можливість у сучасних умовах чітко формувати професійні можливості фахівців із маркетингу відповідно до вимог вітчизняної, європейської та світової спільноти. 

Таблиця 3.2

КВАЛІФІКАЦІЙНІ ВИМОГИ, ЯКІ СТАВЛЯТЬСЯ 
ДО ДОСЛІДНИКА І КОНСУЛЬТАНТА

	Дослідник
	Консультант

	Досвід проведення досліджень
	Закінчена академічна (класична) освіта

	Навички презентації результатів досліджень, уміння репрезентувати їх
	Досвід роботи у даній галузі (для якої надається консалтинг)

	Знати основи маркетингу та їхню інтерпретація для проведення досліджень
	Добрі навички спілкування та лідерські якості

	Планування процесу досліджень
	

	Дизайн дослідження
	

	Уміння формувати вибірку
	

	Знати методи збору інформації
	

	Користуватися Інструментами виміру
	

	Аналізувати одержані дані
	

	Управляти дослідженнями (research management)
	

	Проводити дослідження в мережі Інтернет
	


Складено на основі: 

1. Кваліфікаційні вимоги до дослідника/Вимоги спільної Сертифікаційної програми ESOMAR, MRA (Marketing Research Association), яка проходить у The University of Georgia (USA) Principles of Marketing Research/ Certificate programs Georgia Center for Continuing Education The University of Georgia, Athens, Georgia, USA [Electronic Resource] — Mode of access: /www.principlesofmarketingresearch.org. — Last access: 20-03-2005. − Title from the screen
Robert Heeg. The search for talent // Research world — 5 — May, 2005. — Р. 26—27.
На думку експертів, представників провідних виробничих компаній в Україні [102, с. 59], в умовах роботи підприємств набуття кваліфікаційних умінь для виконання фахових завдань молодий спеціаліст потребує до півроку стажу, а для виконання фахових завдань для роботи в маркетингових дослідницьких агенціях — до двох років професійного стажу за умови наявності базової освіти не нижче рівня магістра. 
Таким чином, ми можемо констатувати, що проблеми, які стоять перед вищими закладами освіти в Україні, є віддзеркалення світових проблем. Існує розрив між тим, до чого готують та навчають вузи країни, з одного боку, та реальними потребами бізнесу — з іншого. Павло Шевчук, начальник відділу маркетингу ринку напоїв ВАТ «Оболонь» у своєму виступі 12 вересня на засіданні Практикум — клубу УАМ «Розшукуються маркетологи», який проходив в виставковому центрі «КиївЕкспоПлаза» на виставці REX 2007, наголошував: «Незважаючи на досить велику кількість вузів, що готують маркетологів, знайти на ринку праці доброго спеціаліста досить важко. Вимоги до кандидатів висуваються жорсткі, оскільки їм інколи від перших днів доводиться стикатися з ринковими ребусами і працювати під постійним тиском мінливої ситуації, що не дозволяє ані на хвилину розслабитися.

Навіть найпростіші та найрідніші для кожного маркетолога поняття, такі як «життєвий цикл товару», «цільова аудиторія», «ціноутворення» тощо, на практиці мають багато нюансів. Ці нюанси потрібно відчути з реальними цифрами, упорядковуючи свої знання та перетворюючи їх із теоретичних міркувань на реально дієві інструменти. Друге ускладнення, з яким стикаються маркетологи, — постійні інформаційні потоки, часто досить різнорідні з неповною і суперечливою інформацією» [103, с. 59].

Ці процеси притаманні фаху маркетолога загалом, незалежно від географічних кордонів виконання робіт. «Навчання і тренування сьогодні перебувають у центрі уваги. Це є головною причиною, що змушує ще раз придивитися до Копенгагенської декларації листопада 2002 р., у якій міністри визначили багато сфер, у яких країни-члени повинні працювати спільно. Однією з таких сфер є визнання кваліфікації», зазначає Джулія Рідскале-Соу
, генеральний секретар EMC [104]. Дедалі більшого значення набуває удосконалення схем валідизації освіти, що й допомагає працедавцям зрозуміти і порівняти свою кваліфікацію з досвідом іноземних фірм. Закритий внутрішній ринок повільно відходить у минуле разом зі всіма своїми вадами і здобутками. На передові позиції виходить свобода переміщення товарів, послуг і людей [104].

«Процес європейської інтеграції останнім часом швидко просунувся вперед. Але якими б важливими не були ці зміни, не можна забувати про те, що Європа, яку ми будуємо, — це не лише євро, банки та економіка. Це також має бути «Європа знань» [105, с. 100].

Світова тенденція демонструє, що одержання сертифіката фахових асоціацій стає більш чіткою вимогою з боку роботодавців і стосується як регульованих, так і нерегульованих професій. «Програми, що дозволяють отримати ці ступені, можуть і навіть повинні мати різноманітні напрями й різні цілі для того, аби повною мірою задовольняти як індивідуальні, так й академічні і професійні потреби у навчанні [106, с. 120].

...Міністри наголошують на важливості консолідації досягнутих результатів, поліпшення розуміння й прийняття нових кваліфікацій шляхом зміцнення діалогу в межах навчальних закладів, а також між навчальними закладами та роботодавцями [107, с. 110].

«6.1.1. Оцінка зацікавленими групами. ЄААДУ відрізняє процес акредитації від оцінювання окремих програм із державного управління зацікавленими групами (наприклад, студентами, випускниками чи працедавцями). ЄААДУ наголошує на своїй незалежності у процесі акредитації програм з державного управління, але при цьому серйозно бере до уваги оцінки зацікавлених груп даної програми» [108, с. 30]

Маркетинг належить до нерегульованих професій. До регульованих професій, тобто таких, у яких для заняття відповідної посади обов’язковою вимогою є наявність відповідного сертифіката галузевої фахової асоціації, належать лікарські професії, адвокати, бухгалтери, аудитори, пілоти тощо. Нерегульовані професії — це такі, у яких отримання сертифіката для зайняття відповідної посади бажано, але не є обов’язковою вимогою. Однак уже сьогодні більшість маркетологів під тиском вимог ринку праці надають перевагу здобуттю не лише освітнього диплому, а й кваліфікаційного сертифікату відповідних фахових асоціацій, які підтверджують його професійний рівень. Такі програми розроблені асоціаціями: NIMA (Нідерландська асоціація маркетингу), CIM — (Британська асоціація — Королівський Інститут Маркетингу «The Chartered Institute of Marketing»), AMA (Американська Асоціація Маркетингу «American Marketing Association»), ESOMAR (Світове співтовариство маркетологів і соціологів, Certificate Programs «Principle of marketing research»), а також Українською Асоціацією Маркетингу, яка з 2007 року розробляє і впроваджує власну програму кваліфікаційної сертифікації маркетологів.

Співпраця роботодавців, вищих закладів освіти з галузевими фаховими об’єднаннями спрямована на розв’язання таких проблем:

· Запровадження у життя філософії освіти — завданням нав​чального закладу є надання фундаментальних знань щодо обраного фаху та навичок стосовно постійного самостійного навчання.

· Розробка і імплементація нових схем незалежної акредитації навчальних закладів, де до акредитаційних комісій (комітетів) обов’язково входять заінтересовані особи, серед яких представники вузів, держави і фахових об’єднань, а новітня тенденція — створення акредитаційних схем, де головним експертним органом виступає фахова асоціація або об’єднання таких асоціацій.

· Тісна співпраця із галузевими фаховими асоціаціями з метою розробки кваліфікаційних вимог для фахівців і впровадженням для певних професій характеристики «регульована професія». 
Для запровадження міжнародної схеми надання сертифікатів (дипломів) щодо отримання певних посад слід створити в Україні відповідну організаційну структуру, подібну до тих, що існують у країнах ЄС. 

Сучасна практика адаптації світового досвіду в Україні

На сучасному етапі професія маркетолога проходить етап формування кваліфікаційної процедури. Головним виконавчим і методологічним органом обрано Європейську маркетингову конфедерацію (EMC, штаб - квартира у Брюсселі, Бельгія)
, яка сьогодні об’єднує 19 національних асоціації. 9-10 грудня 2005 р. у Москві на Асамблеї Європейської Маркетингової Конфедерації (EMC)
 це питання було основним для обговорення. За результатами дискусій учасники — керівники національних маркетингових асоціацій (членів ЕМС), представники таких країн, як Бельгія, Великобританія, Греція, Нідерланди, Португалія, Україна, Чехія, Швеція, Росія визначили основні напрями для розвитку маркетингу на загальноєвропейському рівні: проблеми маркетинг - освіти, взаємодії маркетингових асоціацій із державними інституціями, ЗМІ, підтримка та фінансування розробок у сфері теоретичного та практичного маркетингу. Було прийнято також рішення про розробку єдиних гармонізованих кваліфікаційних вимог щодо маркетологів і розробки системи акредитації кваліфікаційних програм національних асоціацій у незалежному Європейському акредитаційному центрі, діяльність якого буде проходити за участю Європейської Маркетингової Конфедерації. Створення такого центру відбувається об’єднаними зусиллями національних асоціацій — членів EMC. У подальшому ці питання обговорювались на зустрічі в Брюсселі 3 березня 2006 р. Основні висновки цієї зустрічі такі:

Усі учасники дискусії дійшли згоди, що сучасні кваліфікаційні вимоги до маркетологів будуть проходити під назвою «маркетинг, продаж і менеджмент комунікацій» і стосовно того, що Кваліфікаційні вимоги EMC (EMQF - The European Marketing Qualifications' Framework http://www.emc.be/projects.cfm)) мають фокусуватися лише на менеджерських функціях.

· Учасники також обговорили низку практичних питань. Так, наприклад, випадок, коли два члени з однієї країни подаватимуть документи для членства в EMQF. У такому разі асоціативний член подасть документи на вступ, а потім запит на згоду повного членства в цій країні. Процес акредитації не повинен створювати домінування якогось окремого її учасника - члена. Якщо було знайдено згоду і повний член не опротестовує рішення про членство, тоді асоціативний може подавати документи. Інакше до справи втручається керівництво EMC, щоб розв’язати проблему.

·  Учасники EMC погодилися, що перевага при акредитації кваліфікаційних вимог для маркетологів від національних асоціацій буде надаватися національній асоціації - члену EMC (у разі наявності в країні кількох членів).

· Акредитацію до EMC на відповідність кваліфікаційним вимогам щодо стандарта EMQF може пройти лише національна асоціація, діяльність якої поширюється на всю країну і яка є членом EMC. Якщо національні асоціації не впроваджують повну кваліфікаційну систему, але є частиною партнерства, тоді партнер буде брати участь у EMQF під контролем і відповідальністю національних керівних органів.

· У процесі розробки перебувають 27 функцій (спеціалізацій), які можуть бути покращені у разі потреби.

· Створена експертна група (AEG — Accreditation Expert Group)
, члени якої  обиратимуться на основі поданих резюме. Обов’язкова умова — бути членами національної фахової асоціації. 

· Професійний кваліфікаційний комітет (PQC – Professional Qualification Committee) рекомендує групу експертів для затвердження Радою EMC. Група експертної групи (AEG) буде приймати рішення за більшістю голосів.

· Експерти обираються терміном на три роки. PQC контролює їхню кількість.

· Право апеляції. Якщо апеляція базувалася на процедурі, аплікат буде залучений до розгляду під час засідання Ради EMC для ухвалення остаточного висновку. Якщо апеляція основувалася на технічних засадах, у цьому разі скликається ще одне засідання експертної групи.

· Акредитаційний комітет під час дискусії має право дорадчого голосу або кваліфікованої меншості.

Було прийнято рішення щодо вимог до акредитаційної комісії EMC, до складу якої повинні входити: представники науки (1 academic); представник галузі (1 professional); представник EMC (1 EMC representative). Члени комісії мають бути незацікавленими особами стосовно асоціації, яка подала на акредитацію програми. 
Вимоги до членів акредитаційної комісії EMC (представник освіти):

1. Щодо академічного досвіду: 

а) бути професором або на керівних посадах в освітніх структурах;

б) мати кваліфікаційний сертифікат фахової асоціації та досвід роботи маркетолога;

в) вільне володіння англійською мовою. 

Вимоги до членів Акредитаційної комісії EMC (представник галузі)

а). перебувати на позиціях топ-менеджменту;

б) наявність сертифіката фахової асоціації;

в) вільне володіння англійською мовою.

Вимоги до членів Акредитаційної комісії EMC (представник EMC):
а) входити до керівного складу асоціації — члена EMC.

Учасники дискусії також зосередили увагу на питаннях формування взаємин між державними органами влади і процесом акредитації у EMC. Було наголошено на тому, що контроль не повинен здійснюватися урядовою організацією, а кваліфікаційні вимоги радше мають відповідати стандартам, які розроблені EMQF, ніж стандартам, які пропонуються державними акредитаційними центрами. Учасники дискусії також наголосили на необхідність дотримуватися процедури зовнішнього контролю за дотриманням вимог акредитаційного комітету EMC.

У розробці Європейської Маркетингової Конфедерації знаходиться 27 функцій (спеціалізацій), а саме: директор з маркетингу; менеджер з просування продукту (продукт-менеджер); менеджер з маркетингу; комерційний директор; директор з продажу; головний менеджер з обліку; менеджер із передпродажних операцій; керівник сектору продажу (відділу, служби); менеджер CRM-проекту; менеджер call-центру; менеджер з електронного маркетингу; менеджер із прямих продаж; менеджер із закупівель; менеджер із постачання; менеджер із маркетингових досліджень; менеджер із питань інтелектуальної власності; менеджер з ініціативних (акційних) продаж; менеджер із розміщення товарів (мерчандайзингу); менеджер із каналів збуту; менеджер з асортименту (категорій товарів); менеджер із комунікацій; директор із реклами; директор зі зв’язків з громадськістю; менеджер агенції з продаж (сектору, відділу); менеджер з проведення публічних заходів (евент-менеджер); менеджер із післяпродажного обслуговування; менеджер із прямого маркетингу.

Сьогодні на ринку України представлено два міжнародні продукти та один вітчизняний. Це програма НІМА-А (кваліфікаційний екзамен Нідерландського інституту маркетингу) та програми СІМ ( Британська асоціація – Королівський Інститут Маркетингу «The Charter Institute of Marketing», Великобританія). З 2006 року почали розроблятися національні кваліфікаційні стандарти.

Як правило, програми підрозділяють на кілька фаз. Початковою вважається фаза А. Наприклад, продукт NIMA-A — маркетолог має досвід роботи на підприємствах протягом не менше року та спроможний витримати кваліфікаційний іспит (усний та письмовий) на відповідність посаді маркетолог-менеджер.

Другий рівень, зазвичай управлінський, отримав нумерацію В. Наприклад, рівень NIMA-B відповідає посаді керівника відділу маркетингу, якому для складання іспиту потрібно як мінімум два роки роботи за фахом.

СІМ (програма The Charter Institute of Marketing, Великобританія) має аналогічну структуру, обов’язковою умовою участі в програмі є знання англійської мови. Викладання та презентація проектів у рамках цієї програми проводиться англійською. Це розглядається як конкурентна перевага для випускників програми, оскільки підкреслює їхній високий рівень компетенції.

Національну програму сертифікації представляє Українська Асоціація Маркетингу, яка вивчає кваліфікаційні вимоги, що висуваються до маркетологів на підприємствах в Україні. Аналіз здійснюється спільно з дослідницькими маркетинговими агенціями — членами УАМ та з рекрутинговими компаніями, які мають відповідний досвід і спеціалізуються на підборі кадрів для підприємств на посаду маркетологів і рекламістів (табл. 3.3.). 

Заняття з підвищення або підтвердження кваліфікації проходять у формі тренінгів. Усі завдання виконуються на основі практики свого або запропонованого підприємств. Широко застосовуються інтерактивні методи навчання, а саме, кейс-стади. Навчання спрямовано на формування знань та умінь практично застосовувати маркетингові технології для розвитку успішності бізнесу.

Таблиця 3.3

СИСТЕМА ОСВІТИ ТА СИСТЕМА КВАЛІФІКАЦІЙНИХ СЕРТИФІКАТІВ
(ДИПЛОМІВ): ПОРІВНЯЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА

	Наукові ступені, підтверджені
дипломами (або сертифікатами)
	Кваліфікаційні сертифікати
(або дипломи) вітчизняної
системи сертифікації

	Доктор наук (Ph. D in Philosophy — порівняння умовно)
	Керівник відділу маркетингу, директор з маркетингу

	Кандидат наук (Ph. D+ сфера або дослідник Ph.D — Researcher)
	Керівник відділу маркетингу (топ-менеджмент великої компанії)

	MSc магістр наук (Master of science) — точні науки, управлінські науки

MA (Master of Arts) — магістр з гуманітарних та математичних наук

(залежить від спеціалізації та статусу університету)
	Провідний фахівець відділу маркетингу маркетинг-менеджер

	BA Bachelor of Arts — бакалавр мистецтв у галузі гуманітарних або математичних наук. 

BSc Bachelor of science (інженерні спеціальності, хімія, психологія (прикладна)

BL Bachelor of Low (бакалавр права)
	Фахівець відділу маркетингу, здатний кваліфіковано виконувати роботу під керівництвом маркетинг-менеджера


Джерело: Складено на основі: Магдюк Л. Б. Система освіти у Сполучених Штатах Америки: У кн. Професійна освіта в маркетингу: освітньо-кваліфіка​ційні вимоги. Матеріали робочого семінару ВГО «Українська Асоціація Маркетингу», м. Київ, 23—24 червня 2005 р. /Під наук. Ред.. І. В Лилик, С. В. Лилик — К.: Українська Асоціація Маркетингу, 2005. — 68 с. (16—20); Скоро багатих І. І. . Комплексна модель фахівця з маркетингу: десятилітній досвід досліджень РЕА ім. Г. В. Плеханова.: У кн. Професійна освіта в маркетингу: освітньо-кваліфікаційні вимоги. Матеріали робочого семінару ВГО «Українська Асоціація Маркетингу», м. Київ, 23—24 червня 2005 р. / Під наук. Ред.. І. В Лилик, С. В. Лилик — К.: Українська Асоціація Маркетингу, 2005. — 68 с. (с. 16-20, 45-49, 131 – 132).
Для розуміння тенденцій формування людського капіталу для розвитку маркетингу варто розглянути важливу складову — ринок тренінгових послуг в Україні. Незважаючи на те що в Україні на сьогодні наявно достатньо випускників вищих закладів за спеціальністю «маркетолог», утім переважна кількість фахівців, які обіймають посаду маркетолога, не мають спеціальної фахової освіти. Кваліфікаційні вимоги до маркетологів також швидко змінюються, що зумовлено ознаками, які ми назвали психотемпоральний маркетинг
.

Умовно ринок операторів тренінгових послуг можна класифікувати за тематикою, яку пропонують тренінгові компанії. Осторонь стоять тренінги, спрямовані на формування команди. Однак це не стосується завдань нашого дослідження.

Аналізуючи пропозиції інших тренінгових компаній щодо проведення тренінгів із тематики з ефективності продаж, маркетингу, збуту, ми бачимо, що основними тренерами часто виступають психологи. Це пояснюється тим, що маркетинг перебуває на перетині кордонів багатьох спеціальностей і вимагає різнобічних знань і умінь від провайдера.

Аналізуючи тенденції в пропозиції спеціалізованих тренінгів із маркетингу Української Асоціації Маркетингу ми спостерігаємо, що найбільшою популярністю користуються спеціалізовані тренінги з вивчення сучасних технологій маркетингу, або маркетингових технологій, застосування яких вимагає знань інших спеціальностей: поглиблення вивчення спеціалізованих програмних продуктів для маркетологів, вивчення спеціальних методик проведення досліджень, психології реклами, графіки тощо. Такі спеціалізовані тренінги часто необхідні як доповнення до програм, що пропонують інститути менеджменту та бізнесу.

Поширеною практикою в Україні для консалтингових компаній стане проведення тренінгів як доповнення до проектів, які виконують для окремого підприємства. Вид тренінгу у такому разі — це авторські тренінги для конкретних клієнтів із урахуванням потреб. Наприклад, компанія «Слідопит» проводить для своїх ключових клієнтів тренінги із практики управління брендами. Перед початком таких занять бренд-менеджери проходять тестування, а потім визначають теми тренінгів. Інколи тренінг виглядає скоріше як сесія питань — відповідей і спрямована на формування навичок повсякденного управління брендами. Компанія Advanter Group спеціалізується на стратегічному маркетингу. Тому її стратегічні сесії входять до обов’язкового пакета консалтингових послуг.

Ринок тренінгових послуг в Україні перебуває напередодні повторної структуризації. Це зумовлено тим, що в Україну почав надходити великий іноземний капітал. Практично усі банки одними із власників мають представників іноземного капіталу, великі компанії також часто перебувають у власності нерезидентів України. Це призвело до того, що власники дедалі більше висловлюють бажання говорити однією бізнес-мовою з українським топ-менеджментом. 
Саме з такою метою для навчання персоналу спільних та іноземних підприємств до України запрошуються іноземні тренери, а провідні бізнес-школи пропонують класи знаних іноземних гуру. Підтвердженням такої тенденції став тиждень «Бізнес - навчання» у листопаді 2005 р., у рамках якого вперше в Україні провідні міжнародні школи бізнесу презентували свої програми і методики.

Поступово змінюється й обличчя клієнта тренінгової компанії. Частіше — це HR - менеджери, які грамотно формулюють запити для тренінгових компаній, причому не лише для замовлення корпоративних тренінгів, а й для відкритих заходів. Як правило, план навчання персоналу складається на початку літа, тому тренінгові компанії вже влітку мають план тренінгів на наступний маркетинговий рік.

Вимоги клієнтів до тренінгів стають більш кваліфікованими. Учасники занять очікують як якісного подання матеріалу, так і належного обслуговування. Підвищуються вимоги до оформлення роздаткових матеріалів, обладнання, проведення презентацій, облаштування приміщення. Під час проведення програм завжди особлива увага приділяється формуванню команди тренерів. Одна із головних вимог до тренерів — це наявність практичного досвіду, тобто робота в компаніях на посадах маркетолога або відповідних посадах, на яких приймаються маркетингові рішення щодо розвитку компанії. Поєднання глибоких теоретичних знань із практичним досвідом і методичним умінням — це складові талановитого викладача, про якого мріє будь-який навчальний заклад. Зазвичай, у країнах ЄС для роботи у кваліфікаційних програмах тренери проходять сертифікацію відповідними галузевими асоціаціями.

Таким чином, проведений нами аналіз проблем і перспектив маркетингу в сучасному і майбутньому світі має бути завершеним акцентом на проблемі нових вимірів фаховості маркетологів і проблеми маркетингової освіти. «Для нас, — писав А. Маслоу, — стає все більш важливою здатність людини повністю сконцентруватися на тому, що відбувається тут і тепер, її вміння чути, бачити і розуміти, що диктує йому конкретна ситуація. З’являється потреба в людині, яка відмінна від пересічного, поширеного нині типу людини, котра сприймає теперішнє як варіацію минулого,… котра настільки невпевнена у власних силах, що боїться майбутнього» [109, с. 111]. Отож, зростання маркетингу в Україні за останні роки — це шлях, який інші країни додали впродовж кількох поколінь. Водночас відбуваються динамічні зміни у процесі підготовки маркетологів і формуванні маркетингу як розвиненої сфери фахової діяльності. Українського маркетолога майбутнього ми бачимо як професіонала високого рівня, соціальновідповідальну, креативну та самоактуалізовану людину.
3.2. Інноваційність продукту як фактор
застосування маркетингового інструментарію

У даному розділі проаналізовано вплив інноваційності продукту на застосування маркетингового інструментарію на прикладі продукції харчової промисловості, а саме, виробництво соків і морозива. Аналіз показав, що низка факторів, таких як постійне технічне оновлення підприємств, розробка нових технологій продукування продуктів, розгалужена система сертифікації продукції, призвели до того, що конкурентною перевагою дедалі більше стає інноваційна маркетингова діяльність на підприємстві. Споживач купує торговельні марки та бренди, що своєю чергою вимагає позиціонування продукту, його вирізнення від інших, створення, таким чином, інноваційного продукту. 
На наш погляд, інноваційний продукт — це продукт, який споживчою цінністю (наприклад, зовнішнім виглядом, смаковими якостями, місцем і формою пропозиції) відрізняється від звичних продуктів, присутніх на ринках. Саме такого удосконалення потребує брендування. Водночас саме інноваційний продукт вимагає великих маркетингових зусиль для зміни споживчих смаків та зайняття певного місця в «споживчому кошику», і виступає одним із головних факторів інтенсифікації маркетингових зусиль підприємств.

Ми ставили за мету у даному параграфі проаналізувати вплив інноваційності продукту на застосування маркетингового інструментарію на прикладі промисловості, визначити фактори, які приводять до того, що конкурентною перевагою дедалі більше стає інноваційна діяльність на підприємстві, розглянути яких саме маркетингових зусиль потребує інноваційний продукт. 
Інноваційність як фактор інтенсифікації
маркетингових зусиль

Традиційно факторами розвитку маркетингу та інтенсивного застосування властивого йому інструментарію вважається розвиток конкурентного бізнес-середовища. Однак аналіз участі компаній у маркетингових заходах, а також тенденції впровадження маркетингових технологій на підприємствах України свідчать, що діапазон факторів, які впливають на ринкову поведінку, значно ширший. 
Дослідження автора виявляють, що інноваційність продукту часто є одним із вагомих чинників, які спонукають підприємства застосовувати інструментарій маркетингу. Інноваційність продукту веде до зміни звичок споживання, тому впровадження таких продуктів сприяє використанню маркетингових технологій. 
Для аналізу такого впливу нами було обрано два сектори харчової промисловості — виробництво соків і морозива. Підставами для даного вибору є: 

1. Наявність певних традиційних уявлень про особливість ринку соків, наприклад:

· сезонність продаж (обмежене просування у зимовий період);

· віднесення продукції сектору до товарів імпульсивної покупки (широке використання лише мерчайдайзингу з усього переліку маркетингового інструментарію);

· уявлення про соки як про традиційний продукт (який не потребує інтенсивної реклами, а конкурентоспроможність визначається насамперед ціновою перевагою). 

2. Динамічний розвиток сектору протягом останніх десяти років. Сік поступово перетворився на товар постійного попиту. Основною причиною динамічного розвитку ринку стала відносна стабілізація економічного становища в країні, поступове зростання реальних доходів населення та поширення моди на здоровий спосіб життя. Якщо три-чотири роки тому споживання соків було атрибутом забезпеченого життя, то зараз — це звичайний продукт для багатьох покупців із різним рівнем доходу. Станом на 2006 р. 60 % споживачів планували купівлю соків [110].

3. Асортиментна політика виробників набула яскраво інноваційного характеру. Вимогливість вітчизняного покупця у поєднанні з конкуренцією примусила компанії знаходити нові підходи у дистрибуції, рекламі, а також у смакових якостях соків. Асортиментний ряд розширювався також за рахунок виходу на ринок нових торговельних марок. В останні кілька років конкурентна боротьба велася переважно неціновими методами.

Ринок морозива — споживчого товару, як правило, імпульсного попиту, потребує застосування ефективного комплексу маркетингу з метою привернення уваги споживачів, задоволення їхніх побажань, а отже, забезпечення прибутку підприємству.
Водночас високий рівень конкуренції з боку товарів-субститутів (сік, вода, снеки, кондитерські вироби тощо) із порівняно більшим обсягом їхніх рекламних бюджетів
 зумовлює потребу у розробці нових інноваційних стратегій просування, доцільність вкладання коштів у просування торговельної марки та безпосередньо у просування категорії продукту.
Основні показники розвитку ринку соків
як фактор розробки інноваційності продукту

Станом на 2005 р. місткість ринку соків в Україні оцінюється у 210—220 млн дол. США у грошовому еквіваленті, або 420 млн л — у натуральному вираженні.

Серед основних тенденцій, які спостерігалися у період 2000 — 2006 рр., експерти галузі зазначають такі [3, с. 52]:

· постійне зростання обсягів споживання; 

· поява на ринку нових гравців;

· концентрація виробництва і перерозподіл ринкових часток на користь операторів із потужнішою фінансовою базою;

· зростання рівня конкуренції серед виробників соків і поширення агресивної маркетингової політики, спрямованої на завоювання лояльності покупців;

· розширення асортименту з появою продуктових інновацій (овочеві соки, ягідні морси, фруктові суміші тощо);

· поява нових брендів, орієнтованих на невеликі групи споживачів і вибудованих за ціновими та цільовими сегментами;

· удосконалення технологій виробництва, що дозволило підвищити якість продукції;

· інновації й розширення видів упакування, що задовольняє різноманітні смаки споживача.

Як наслідок, протягом останніх років темпи зростання українського ринку сокової продукції зберігалися на рівні 25—30 %, а у 2005 р. вони становили 35,2 % [3, с. 87].

Попри велику кількість сокових торгових марок, міцні позиції сьогодні мають лише деякі з них, насамперед, «Сандора», «Jaffa», «Santal», «Дарунок» і «Мрiя». Інші задовольняються або більш скромним місцем, або взагалі позиціонують себе як продукт домашнього споживання. У першу чергу це пояснюється інтенсивністю впровадження маркетингових заходів для просування продукції.

Ринок соків донедавна мав чітку сезонну залежність. Пік споживчої активності припадав на період найбільшої нестачі вітамінів в організмі людини (весняні місяці), а також напередодні свят. Улітку споживання соків значно скорочувалося. За останні кілька років вплив сезонного фактора був зменшений завдяки зусиллям маркетингової політики провідних операторів ринку та впровадженню інноваційних продуктів.

Так, наприклад, традиційно на ринку переважають апельсиновий, яблучний і томатний соки. Томатний входить до числа лідерів уже протягом шести років, і його стабільні позиції будуть зберігатися у перспективі. Однак якщо чотири роки тому споживачі віддавали перевагу цитрусовим (особливо апельсиновому) і традиційним (яблучний, персиковий) сокам, то протягом останніх років триває тенденція до зростання попиту на фруктові суміші, причому спостерігається інтерес до овочевих і фруктово-овочевих сумішей. Також популярністю починають користуватися соки з екзотичним смаком, змушуючи виробників експериментувати з новими смаками на кшталт «рожева гуава», «тропік на основі ківі» тощо.

Ключовою тенденцією ринку соків у 2007 р. стало поширення напоїв типу морс, які становлять конкуренцію як традиційним сокам, так і газованим напоям. Сьогодні майже кожний виробник включає до асортиментного ряду соки з ягідними смаками. 

Крім пропонування нових смакових інновацій, виробниками соку було запропоновано також удосконалена технологія пакування, а саме ПЕТ-пляшки (ТМ «Соки Біола», ЗАТ «Ерлан»), що також зменшило сезонність ринку, тим самим відібравши влітку частину ринку у виробників безалкогольної й мінеральної води.

Це стало особливістю ринку соків у 2005 р., оскільки відбулося зростання на 100 % виробництва соків у ПЕТ-упаковці разом зі зменшенням на 40,5 % виробництва соків у скляній тарі. ПЕТ-пляшка посіла певний сегмент ринку, дещо потіснивши виробників газованих напоїв. Споживачеві було запропоновано більш здорова альтернатива для угамування спраги. Частка ПЕТ-тари практично за рік виросла удвічі — до 16—18 %.

Про перехід соків до розряду товарів, які стабільно споживаються, свідчить зростання попиту на соки у великій упаковці (1,5 —2 л). Частка продукції у скляній тарі за цей період оцінюється у 3—4 %, незважаючи на те, що скляне упакування є більш екологічним. До цього сегмента входить ТМ «Jaffa Grand» (0,25 л), що відкриває нові можливості у сегменті «кафе — бари — ресторани».
Зростаючий ринок HoReCa також вимагає від виробників соку застосовувати інноваційні підходи до пропонування власної продукції споживачеві. Цей ринок досить привабливий зі стратегічних позицій. За даними компанії «Сандора», на канал HoReCa припадає близько 15—18 % загальних продаж («Сандора» працює з 67 % закладів НоReCa в Україні); «Вітмарк» (ТМ «Jaffa Grand») відводить на нього близько 3 % загального обсягу продаж усіх марок соків і напоїв. Однак через рік-два ситуація може суттєво змінитися, і провідні оператори, передбачаючи зміни, ставляться до ринку HoReCa уважніше. Бурхливий розвиток національного сегмента HoReCa (нічні клуби, боулінг-більярди, кафе-бари, ресторани, фітнес-клуби, фаст-фуди, кінотеатри тощо) дозволяє експертам прогнозувати найближчими роками триразове збільшення продажу соків через цей канал збуту. HoReCa з рекламно-іміджевого каналу збуту перетворюється на повноцінний. 

Компанії, які працюють на соковому ринку, зазначають, що способи просування продукції на ньому істотно відрізняються від роздрібної торгівлі. Крім якісної сторони, представники каналу HoReCa ставлять особливі вимоги щодо упаковки та асортименту. Стосовно упакування спостерігається конкуренція між двома основними видами — склом і картоном. Наявність на ринку порційної скляної упаковки дає можливість індивідуального обслуговування. Щодо асортименту, то безперечним лідером називають апельсиновий сік, далі ананасовий, яблучний, грейпфрут​товий, смородиновий, виноградний, персиковий, вишневий, мультивітамінний, томатний.

Проблеми і перспективи розвитку
ринку морозива в Україні

Починаючи з 2004 р. ринок морозива в Україні майже припинив зростання. Щорічні темпи приросту становлять лише 5 %, а це значно нижче показників зростання на ринках інших харчових продуктів, таких, наприклад, як пиво (20 %) чи кондитерські вироби (22 %). Незважаючи на те, що 2007 рік показав позитивну динаміку росту споживання морозива
, ринок морозива вважається насиченим та подальше його зростання можливе лише завдяки рівню добробуту населення, зміни культури у споживанні морозива та освоєння нових зовнішніх ринків.
Новим конкурентом для ринку морозива стали снеки (15 %). Цільова аудиторія споживачів морозива в основному молодь. Головні ринки, які конкурують із ринком морозива, це снековий, слобоалкогольних напоїв, кондитерська група [111, с. 68]. Аналіз уподобань споживачів щодо товарів — субститутів морозива, яке наводить у своєму дослідження К. І. Антонюк (рис. 3.3), підтверджує сильні конкурентні позиції соків, фруктів, кондитерських виробів, сирків, снеків тощо.

Незважаючи на те що морозиво залишається одним із найбільш улюблених ласощів дітей і дорослих (згідно з дослідженнями [113] його споживають майже 87 % населення), утім цільова група споживачів зменшується. Причинами цього вважають наслідки Чорнобильської катастрофи, які посилили демографічну кризу. Починаючи з 1987 р. показники народжуваності знижувалися, а це призвело до того, що зменшилась кількість молодих людей. Крім того, завдяки сучасним технологіям створено снеки, які часто замінюють молоді морозиво на вечірках, та особливо на прогулянках і веселих зустрічах. Виробники снеків також активно провадять рекламні кампанії, спрямовані головне на молоду аудиторію, наголошуючи на тому, що можна водночас споживати даний продукт і вести активний спосіб життя, розважатися, займатися спортом тощо.

Як довели спостереження, люди похилого віку споживають морозива значно менше. Вони розглядають його як ласощі, але бажають купувати на свята кондитерські вироби, а не торти з морозива.

Морозиво є сезонним продуктом, його споживання значно збільшується влітку та різко скорочується узимку. 

Нарощувати обсяг виробництва вітчизняні морозивники почали наприкінці 90-х років. Цьому сприяло загальне покращення економічного становища в Україні й особливо запровадження мита на ввіз імпортного морозива у розмірі 1 євро за 1 кг. У цей час морозиво розглядалося практично як головні літні ласощі, і виграш у ціні дав змогу вийти на ринок багатьом фірмам. Часто це були маленькі цехи, які пропонували морозиво невисокої якості, але в нижчому ціновому сегменті. За умов жорсткої конкуренції з іншими товарами імпульсної покупки, наприклад снеками, така перевага почала відігравати чи не головну роль. 
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Рис. 3.3. Прихильність (а) всередині вікової групи, (б) до товарів-замінників для різних груп споживачів [112, с. 52]

Із часом цінова конкуренція на ринку морозива повільно відходить на другий план. Ціна та якість продукції провідних виробників суттєво не відрізняється. Це стимулює операторів ринку шукати нові методи просування продукції та боротися за підвищення культури споживання морозива, а також працювати над загальним підвищенням якості продукту.

Способи підвищення якості продукції
та процес консолідації ринку

Ринок соків

Інноваційність продукту часто розглядається як один із вагомих факторів конкурентоспроможності компанії на ринку. У той самий час впровадження нових технологій виробництва соків призвело до того, що якість продукції у різних виробників майже однакова. За період 2001—2005 рр. загальний обсяг прямих іноземних інвестицій до сектору переробки овочів і фруктів України становив близько 37 млн дол. США. Найбільший обсяг інвестицій за цей період був скерований у виробництво фруктових і овочевих соків (18,6 млн дол. США), а також до переробки та консервування овочів і фруктів (17,4 млн дол.). 
Підприємства сектору вкладають значні кошти в оновлення власної матеріально-технічної бази. За даними опитування, понад 52 % респондентів придбавали нове обладнання у 2005 р. як вітчизняного виробництва, так й імпортне. Перевага надавалася вітчизняному: у 2005 р. з числа підприємств, які закуповували обладнання, 89,1 % придбали вітчизняне обладнання, а 26,1 % — імпортне [3, с. 87]. 

Ці дані підтверджуються конкретними прикладами. Так, у 2005 р. Вознесенський консервний завод за участю компанії «Украгропак» розпочав технічну модернізацію підприємства. На підприємстві були введені в експлуатацію укупорочна машина для тари «твіст-офф» та універсальна етикеровочна машина болгарського виробництва. Подальший спільний проект передбачає повну модернізацію виробництва, що збільшує шанси посісти лідируючі позиції на ринку із випуску консервації й соків у склотарі. У 2006 р. компанія «Вітмарк-Україна» продовжувала нарощування власних потужностей. Завдяки монтажу двох додаткових вакуумно-випарювальних установок та лінії прямого розливу соків передбачається переробляти до 650 т томатів на добу.

Серед країн — виробників імпортного обладнання перевага надавалась німецьким, італійським і польським компаніям. Наприклад, компанія «Ерлан» придбала лінію розливу німецької фірми «КНS», виробничою потужністю 300 тис. л на добу (100 млн л на рік). Підприємства галузі купували як нове, так і вживане обладнання. Серед нового переважали імпортні зразки, а вживаного — вітчизняні
 (рис. 3.4).
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Джерело: дані опитування підприємств [2].

Рис. 3.4. Структура закупівлі обладнання

Однак дослідження показують, що модифікація продукції — це недостатній фактор для утримування позицій, слід проводити масовану маркетингову кампанію для донесення інформації про інноваційний продукт до споживача та забезпечення впливу на його споживчі смаки. 

Ринок морозива: загальні проблеми

У ХІІІ ст. італійський мандрівник Марко Поло привіз до Європи кілька рецептів морозива. Улітку 1660 р. Франческо Прокопіо відкрив у Парижі продаж морозива і став першим європейським морозивником. Незабаром морозиво покорило світ. У Російській імперії вперше ці ласощі почали виробляти французькі кухарі у ХVIII ст., які згодом подавалося до царського двору.
Виробництво морозива стрімко зросло наприкінці XIX ст., коли з’явилися досконалі холодильні машини. В столиці України на промислову основу виробництво морозива поставлено у 1940 р. на Київському холодокомбінаті № 2. За обсягами виробництва Радянський Союз посідав друге місце у світі після США. При цьому радянське морозиво, незважаючи на копійчану вартість, належало до преміум - класу, і навіть закуповувалося для дорогих ресторанів Західної Європи за ціною, еквівалентною 5 — 10 євро за 100 г.

у незалежній Україні тривалий час не існувало єдиних стандартів щодо виробництва морозива. Унаслідок цього були відсутні чіткі нормативи з використання жирів рослинного походження, нових харчових домішок і компонентів. За різними оцінками, ринок неякісної вітчизняної продукції становив 20—30 %. «Сьогодні на ринку налічується до 100 різних виробників, із них близько 10 заповнюють своєю продукцією майже увесь ринок. Решта виробників «прокидаються» у сезон, працюють кілька місяців і знов «засинають». 
Неякісна сировина, брак контролю за технологічними процесами, відсутність витрат на логістику, склади, дистрибуцію тощо дозволяють сезонникам мінімізувати витрати та встановлювати низькі ціни на кінцеву продукцію. 
Розв’язати проблему демпінгу та якості продукції можна лише через посилення контролю над виробництвом морозива на національному рівні, впровадження обов’язкових стандартів якості», наголошує генеральний директор ТОВ «Троянда» Павло Іванов [114].

Розробка стандартів — це вкрай складний процес. До формування стандартів активно задіяні громадська асоціація «Українське морозиво», УкрЦСМ
, представники Держспоживстандарту, МОЗ, інші заінтересовані організації та установи. 
Станом на 2007 р. підготовлено другий робочий проект ДСТУ та переданий на доробку експертам Технічного інституту молока та м’яса (ТІММ) Академії аграрних наук України для узагальнення та внесення до проекту нормативного документа. Проект єдиних стандартів доповнив і уточнив певні положення Закону України «Про якість та безпеку харчових продуктів і продовольчої сировини» [115]. Розробники стандарту сподіваються, що вже з 2008 р. єдині стандарти набудуть чинності.

Уведення єдиних стандартів сприятиме структуризації ринку. Зменшиться кількість дрібних підприємств і підвищиться конкуренція серед лідерів ринку. Так, малі обсягом виробничі компанії не можуть дозволити собі працювати із природними наповнювачами та високоякісними домішками, якісно упаковувати продукт, організовувати широкий рекламний супровід та підтримувати конкурентоспроможну низьку ціну. Однак розраховувати на те, що вони звернуть виробництво, не доводиться. Скоріш за все, на думку експертів галузі
, такі виробники перейдуть працювати до тіньового сектору, виробляючи морозиво кустарним способом і невеликими партіями.

Від запровадження єдиних обов’язкових стандартів виграють великі виробники [114]. Їм не потрібно буде витрачати кошти на додаткову модернізацію, оскільки це вже було проведено значно раніше і встановлено імпортні лінії на великих підприємствах. Це також дасть можливість для вітчизняних виробників розвивати експорт, особливо до країн Європи. Традиційно основним імпортером українського морозива була Росія, однак у зв’язку з несприятливою ситуацією починаючи з 2006 р. (запровадження заборон на імпорт з України), експорт до Росії становив лише 15 % від показників попередніх років. Загалом у 2006 р. українські підприємства експортували 1,87 тис. т морозива.

Найбільш виграють від впровадження єдиних стандартів — це споживачі морозива. Така одностайна думка експертів галузі. Морозиво із рослинними жирами смачніше і більш корисне, містить менше холестерину, насичених жирних кислот і більше ненасичених жирних кислот порівняно з молочним жиром. 

Проте постає запитання: наскільки зросла культура споживання і наскільки українські споживачі звертатимуть увагу на бренди виробників? Ця проблема постійно залишається у центрі уваги досліджень, які проводяться на ринку морозива.

Ставка на інноваційні продукти та нестандартні
маркетингові стратегії просування

Ринок соків

Вдалим прикладом застосування маркетингового підходу до просування соків і з метою зняття сезонної залежності була побудова «парасолькового бренду» для найрізноманітніших продуктів компанії «Sandora». Розміри маркетингового бюджету визначають керівники компанії. Для ведення маркетингової діяльності на підприємстві сформований департамент маркетингу, в якому працює 15 фахівців. До обов’язків цього відділу входить увесь комплекс завдань із просування продукції та розробки маркетингових комунікацій. Окремого відділу, який займався б рекламою немає на підприємстві. Питаннями збуту в компанії займається Торговий дім «Сандора» зі штатом у 900 осіб.
На думку експертів
 [116, 117], бренд «Sandora» — це лідер на ринку соків. З одного боку, таке лідерство забезпечує висока якість продукту, а з іншого — безперервне впровадження інновацій та активна рекламна підтримка, чому також сприяє співпраця з дизайн-студією «Белка и Стрелка».
Якщо у 2000 — 2002 рр. виробники соків і деякі великі виробники плодоовочевих консервів («Чумак», «Верес» та ін.) пильну увагу приділяли асортименту та ціноутворенню, то за останні роки основний акцент було зроблено на дистрибуцію, рекламу й мерчайдайзинг. Маючи добре розвинені дистрибуційні мережі, основні гравці ринку знову посилюють увагу до розширення асортиментного ряду. 

Наприклад, холдинг «Вінмарк» (торгова марка «Jaffa», «Соковита») має власну мережу торгових філій у восьми містах України: Одесі, Києві, Львові, Дніпропетровську, Донецьку, Луганську, Харкові, Сімферополі. У всіх обласних центрах і деяких значних райцентрах функціонують торгові представництва (загальна кількість — 30). У містах-мільйонниках дистрибуція здійснюється прямими командами, а в обласних центрах — фокусними командами. Крім того, у великих містах працюють пріоритетні команди, які обслуговують мережі HoReCa, гіпермаркети, оптову торгівлю, а також корпоративних замовників.

Загалом щодо використання комплексу маркетингу більшість компаній акцентували на проведенні BTL-акцій (розіграшів, дегустацій тощо), установку у місцях продажу фірмового устаткування, появу промоутерів — консультантів у роздрібних мережах. Разом із цим виробникам соків довелося підвищити власну медіа-активність. Наприклад, у бюджеті на маркетингові комунікації відомих марок на ринку соків витрати на рекламу становлять близько 3/5 всього бюджету [117, с. 43]. Тоді як достатньо великі кошти виділяються для проведення PR-акцій (до 1/5 загального бюджету) та спонсорства (до 1/5 загального бюджету на маркетингові комунікації). Однак лише комплексність застосування маркетингового інструментарію приносила бажаний результат.

Дані опитування підприємств виявили найбільш важливі фактори, завдяки яким вдається витримати конкуренцію на зовнішньому ринку (рис. 3.5). Перш за все це висока якість продукції, конкурентоспроможність цін, налагоджена мережа збуту, оновлення асортименту та постійне вивчення попиту на продукцію. 


[image: image6.wmf]
Джерело: дані опитування підприємств [2].

Рис. 3.5. Чинники, завдяки яким вдається витримувати
конкуренцію на внутрішньому ринку

Суттєвими показниками, на думку респондентів, також є вдосконалення технологій виробництва, дизайну готової продукції, унікальність продукції, її технічні характеристики та модифікація.

Ринок морозива

За сучасних умов в арсеналі виробників морозива переважає стандартний інструментарій маркетингового просування. Згідно з дослідженнями, до 70 % рекламних бюджетів виробників морозива припадає на ATL-рекламу (як канали просування використовують радіо, телебачення, пресу) та близько 30 % — на BTL-акції (спеціальні заходи, акції, спонсорство, бонуси, подарунки, призи тощо). «Найбільші виробники галузі роблять наголос на технологічних нововведеннях: оптимізують асортимент, удосконалюють рецептуру. Компанії намагаються випустити продукт, який буде єдиним і неповторним — морозиво із модними назвами в яскравому упакуванні. Однак технології можна копіювати або випускати щось близьке до продукту конкурента, який сподобався споживачеві. 

Для того щоб втримати позиції та розвиватися, мало запропонувати щось нове з технологічної точки зору, потрібно розробити унікальну маркетингову стратегію та найбільш ефективно використовувати бюджет. Так, аналіз розробленого та запропонованого у 2006 р. телевізійного рекламного ролика компанії «Троянда», з основною ідеєю «Морозиво «Троянда» — це морозиво для кожного споживача на різний смак», показав, що реклама на телебаченні не принесла очікуваних результатів. Тому у 2007 р. вирішено активізуватися у царині торгового маркетингу. Основний принцип проведення кампанії — послідовне наповнення каналів збуту і його стимулювання, починаючи від дистриб’юторів та закінчуючи кінцевим споживачем. 

Компанія «Троянда» обрала стратегію закріплення та посилення позицій на ринках, на яких її морозиво користується найбільшою популярністю, зокрема в Криму. Обрано також і сегмент ринку — молоді люди, які за маркетинговими дослідженнями, становлять 45 % споживачів морозива. 

Висунуто і проаналізовано гіпотезу щодо доцільності об’єд​нання зусиль з непрофільними брендами, наприклад, із залучення абонентів компанії «Астеліт» — ТМ «Life». Розроблено спільний проект у 2006 р. У червні 2007 р. компанія «Троянда» розпочала спільну акцію з оператором мобільного зв’язку, яка тривала до 30 вересня 2007 р. «Ми створили цікавий продукт — практично Prival Label для оператора мобільного зв’язку «Life:)». 
Споживачеві запропоновано було смачне йогуртове морозиво у шоколадній глазурі. Споживча цінність збільшена завдяки додатковій раціональній вигоді — у кожну пачку морозива вкладався купон на поповнення рахунку вартістю 5 грн для абонентів «Life:)», — говорить експерт Олена
 Профір [118].

«Троянда» активно почала розвивати ідею співпраці у сфері просування продукції. Нещодавно разом з фірмою «Ай Фрі» також запропонований споживачам бутерброд із печивом у вигляді мобільного телефону. Упаковка продукту використана як рекламна площа для просування рингтонів, картинок і заставок у мобільному телефоні. Ця ідея також була використана і для спільних акцій із «Днепртелекомом». Унікальність такої маркетингової активності полягає у тому, що за допомогою упакування просуванням власного продукту на ринку морозива ще не займався жоден виробник в Україні. 

Відповідна культура споживання морозива обумовлює сезонність уподобань форми продукту за винятком популярних стаканчика та ескімо (щодо яких спостерігається тенденція скорочення їхніх часток на ринку): влітку надається перевага порційній продукції, взимку — сімейному морозиву.

В активі компанії також акції для дистриб’юторів і магазинів — «Сезон солодких подарунків», для торгових представників — «Стань Зірко», для кінцевих покупців — акції з компанією «Студент ленд» та «Твій щасливий квиток». 

Інтенсифікація маркетингових зусиль у просуванні морозива спостерігається і в нової традиції влаштовувати свята морозива. Так, якщо раніше такі свята організовувалися лише в містах, де виробляють морозиво, то у 2007 році ВАТ «Житомирський маслозавод» провів заходи у 7 містах. 

Отже, незважаючи на те, що представники підприємств здебільшого вважають основною конкурентною перевагою цінову конкурентоспроможність, утім саме фактор інтенсифікації маркетингових зусиль для просування продукції відіграє помітну роль в утриманні ринкових позицій.

Низка чинників, таких як постійне технічне оновлення підприємств, розробка новітніх технологій, розгалужена система сертифікації продукції призвели до того, що якість продукції майже однакова на всіх підприємствах. Споживач купує продукцію торговельної марки або бренду, що вимагає інтенсифікацій маркетингових зусиль.

Інноваційність продукту стає основним фактором у позиціонуванні товару, що своєю чергою вимагає інтенсифікації маркетингових зусиль для формування смаків споживачів. З огляду на науково-технічний прогрес та інформаційну революцію цей процес набуває дедалі більшого значення.

3.3. Способи впровадження маркетингових технологій
у традиційні галузі економіки (на прикладі сектору
переробки м’яса і виробництва м’ясопродуктів)

В Україні виробництво м’яса і м’ясопродуктів являє собою традиційний сектор економіки, який належить до галузі харчової промисловості. У даному параграфі ми не будемо вдаватися до дискусій, чи є виробництво м’яса і м’ясопереробна промисловість окремою галуззю економіки із притаманними певними ознаками, як чітке структурування, самовизначеність як галузі, чи належить до сектору економіки, як вважають деякі дослідники, оскільки сектор має власні науково-дослідницькі інститути, лабораторії та заклади з підготовки кадрів, державне галузеве управління входить до компетенції Міністерства аграрної політики України.

Метою даного дослідження є виявлення певних закономірностей, визначення проблем і методів застосування маркетингових технологій у традиційних сферах економіки таких, які існували завжди, у тому числі в період соціалізму, та зазнали найбільшого впливу соціалістичних методів регулювання.

Загальні тенденції виробництва м’яса як фактор
застосування певних маркетингових технологій

Загальна тенденція у виробництві м’яса
 стверджує нас у думці, що галузь у контексті розвитку маркетингу перебуває на стадії «інтенсифікації виробництва», оскільки основні зусилля сконцентровано у виробництві та поєднуються зі збутовою маркетинговою політикою.

У період 1992—2007 рр. кілька разів проходило становлення нової структури м’ясної промисловості. Якщо до 1992 р. м’ясна промисловість здебільшого була представлена великими підприємствами, то до 2007 р. відбулося скорочення таких підприємств зі збереженням тенденції зростання малого виробництва. У 2001 р. виробництво м’яса скоротилось порівняно з 2000 р. на 17,8 % до 328,7 тис. т, а вже у 2002 р. цей показник почав зростати до 456,5 тис. т. Позитивна тенденція спостерігалась і в 2007 р. Виробництво м’яса виросло у 2007 р. порівнено з 2006 роком на 189 тис. т. [150, с. 145]

Значною мірою збільшенню виробництва сприяли позитивні тенденції у птахівництві. Це не тільки збільшило відсоток м’яса птиці у загальній кількості виробленого м’яса, а й сам рівень загального виробництва, оскільки цей вид м’яса є найбільш дешевим м’ясом у «споживчому кошику» українця. При цьому українські товаровиробники чітко усвідомлювали, що товарів на ринку ще недостатньо. Наприклад, ВАТ «Миронівський хлібопродукт» (МХП) після виведення у 2002 р. ТМ «Наша Ряба» розпочав будівництво заводу із виробництва заморожених напівфабрикатів (інвестиції оцінюються у 150 — 200 млн грн). Основною причиною є те, що навіть незважаючи на те, що виробництво м’яса — традиційна галузь, в Україні ще не представлений широкий спектр товарів. Наприклад, на думку експерта Юрія Косюка
 (голова правління МХП), в Україні виробники м’яса досі не освоїли такої ніші, як м’ясні напівфабрикати швидкого приготування [119, с. 115].

У 2004 р. м’ясопереробні підприємства відчули дефіцит сировини, що постачається тваринництвом. Це в свою чергу призвело до скорочення виробництва м’яса в тушах на 27,1 %. У 2005 р. негативна тенденція збереглась і скорочення виробництва за попередніми даними становило 16,1 %, а у 2007 році порівняно з 2006 виросло лише на 11,0%.
У той же час підприємства з переробки м’яса птиці динамічно розвиваються. У 2004 р. м’яса та субпродуктів домашньої птиці було вироблено 240,5 тис. т, що на 42,2 % більше, ніж у 2003 р. У 2005 р. воно виросло ще на 30,6 % попри проблеми, пов’язані зі спалахом пташиного грипу в Україні і певним зниженням попиту на м’ясо птиці, у 2007 р. воно зросло ще на 16,9 % (рис. 3.6).
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Джерело: дані опитування підприємств. [2]
Рис. 3.6. Споживання м’яса птиці усіх видів
в Україні на душу населення на рік, кг

У структурі виробництва м’яса до останнього часу основу становила яловичина. Однак її частка поступово знижується. Так, якщо у 2000 р. цей показник складав 67,5 % загального обсягу виробництва м’яса, то 2003 р. відбулося зменшення до 48,8 %. У 2007 році яловичина і телятина складали 35% у загальному обсязі виробництва м’яса. [150, c.145]. Щодо виробництва свинини — в структурі виробництва його рівень практично не змінився (2000 р. — 18,9 %, 2007 р. — 33,2 %), а в абсолютних цифрах виріс за 7 років до 635 тис. т. (рис. 3.7).
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Джерело: Державний комітет статистики України.
* дані за 2005 р.

Рис. 3.6. Виробництво м’яса за видами, 2000—2005 рр.

З 2004 р. виробництво яловичини, свинини і м’яса домашньої птиці за видами переробки за новою номенклатурою Держкомстату було виділено в окремі статті. 

Основу виробництва завжди становили свіжі або охолоджені м’ясопродукти. Так, виробництво свіжої або охолодженої яловичини та телятини у 2004 р. склало 137,9 тис. т (або 70,7 % загального виробництва цього виду м’яса), свинини — 74 тис. т (84,7 %), м’яса птиці 186,2 тис. т (82,8 %). 

У 2005 р. було вироблено свіжих та охолоджених м’ясопродуктів: яловичина та телятина 112,7 тис. т (71,6 %), свинина — 61,9 тис. т (78,4 %), м’ясо птиці — 242 тис. т (82,4 %). Зростання виробництва замороженого м’яса птиці пов’язано головне зі зниженням попиту на охолоджену продукцію в період епідемії пташиного грипу (рис. 3.8).
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Джерело: Державний комітет статистики України.
* дані за 2005 р.

Рис. 3.8. Виробництво м’яса за видами переробки, 2003—2005 рр
.

Малий та середній бізнес досі залишається у тіньовому секторі економіки. Тому наше твердження ґрунтується на основі дослідження, проведеного через опитування керівників підприємств. Однак це питання є дискусійним, оскільки такі відомі експерти ринку, як Олег Руденко [120, с. 108] стверджують, що великі підприємства витісняють із ринку малі, не заперечуючи факт існування потужного тіньового сектору. Скорочення одних великих підприємств та поява інших відбувалось найчастіше внаслідок неефективного менеджменту. Однак низка традиційних комбінатів вистояли і сьогодні залишились активними операторами ринку. 

У регіональній структурі виробництва м’яса з 2000 р. відбулися певні зміни. Якщо у 2000 році лідерами були Вінницька та Хмельницька області, частка яких становила близько 23 % загального виробництва, то до 2007 р. лідери змінились. Основними виробниками м’яса стали Київська, Дніпропетровська, Донецька, Черкаська області та АР Крим, частка яких становить близько 40,7 % загального виробництва (рис. 3.8).

Значною мірою це пояснюється тим, що на підприємствах Вінницької та Хмельницької області в основному переробляється продукція тваринництва (ВРХ, свині) і дефіцит сировини спричинив значне зниження обсягів виробництва. Водночас активний розвиток птахівництва в Київській, Дніпропетровській, Донецькій, Черкаська областях та АР Крим значно збільшив м’ясопереробку в цих регіонах.
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Джерело: Державний комітет статистики.

Рис 3.8. Регіональна структура виробництва м’яса всіх видів, 2000
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Джерело: Державний комітет статистики.

Рис. 3.8. Регіональна структура виробництва м’яса всіх видів, 2007
Стосовно розташування підприємств за типами населених пунктів, то, за даними опитувань операторів ринку, в основному це міста. Частка обласних центрів становила близько 63 %. Такий результат пояснюється історичним розташуванням великих і середніх м’ясопереробних підприємств саме у цих містах.

Проте слід зауважити, що результати опитування не повністю відображають реальну картину, оскільки більшість респондентів — представники великих і середніх підприємств. Останнім часом переробні підприємства активно розвиваються безпосередньо в зоні виробництва сировини, а саме, в невеликих містах, селищах міського типу та селах. Особливо це характерно для підприємств із переробки м’яса птиці (рис. 3.11).
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Джерело: Дані опитування підприємств [2].

Рис. 3.11. Структура розташування підприємств
за типами населених пунктів

Серед виробників м’яса чітко виділити безперечних лідерів досить складно. Певною мірою це можна пояснити тим, що виробництво історично розподілено досить рівномірно по всіх регіональних великих підприємствах. 

Серед лідерів виробництва м’яса у 2001 р. були ЗАТ «Агромарс» (Київська обл.), ЗАТ «Птахокомбінат» (м. Кіровоград), Шепетівський м’ясокомбінат (Хмельницька обл.), ВАТ «Козятинсь​кий птахокомбінат», ВАТ «Золотоношам’ясо» (Черкаська обл.), птахофабрика «Орільська» (рис. 3.12).
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Джерело: за даними опитування. [2].
Рис. 3.12. Основні виробники м’яса, 2001

За останні роки відбулася зміна лідерів, що пов’язано зі зміною у структурі виробництва у бік збільшення виробництва продукції з м’яса птиці. Тому серед них у даний час основні виробники м’яса птиці — ЗАТ «Дружба народів Нова» (АР Крим), ЗАТ «Агромарс» (Київська обл.), Птахофабрика «Орільська» (Дніпропетровська обл.), ДП «Перемога Нова» (Черкаська обл.), м’ясокомбінат «Ювілейний (м. Дніпропетровськ), ВАТ «Курганський бройлер» (Харківська обл.), птахокомбінат «Дніпровський» (Дніпропетровська обл.) (рис. 3.13).
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Джерело: за даними опитування. [2]
Рис. 3.13. Основні виробники м’яса, 2004

Виробництво яловичини свіжої та охолодженої сконцентровано, як правило, на великих підприємствах і розподілено приблизно рівномірно між ними. У зв’язку з цим виділити безперечних лідерів досить складно. Опитування учасників ринку, проведене ЦМД «УкрАгроКонсалт» [2, с. 86], показало, що певний відрив у частках від загального виробництва мають м’ясокомбінат «Ювілейний» (м. Дніпропетровськ), ЗАТ «Агропродукти» (Тернопільська обл.), Козятинський птахокомбінат (Вінницька обл.), ВАТ «Птахокомбінат» (м. Кіровоград), Житомирський м’ясокомбінат, ТОВ «Сарним’ясо» (Рівненська обл.). Така тенденція спостерігається і в 2007 році.
Виробництво свіжої та охолодженої свинини, як і яловичини, в основному зосереджено на підприємствах великої та середньої потужності, розташованих у зонах переважного вирощування свиней (рис. 3.14). За даними експертних оцінок учасників ринку, серед провідних виробників цього виду м’яса можна назвати м’ясокомбінат «Ювілейний» (м. Дніпропетровськ), Мелітопольський м’ясокомбінат, «Кременчукм’ясо», Луганський м’ясокомбінат, ТОВ «Колбіко», Глобинський м’ясокомбінат. Однак, на думку експертів [120, с. 108], зростання виробництва свинини здійснюється не завдяки роботі великих підприємств сектору, а дякуючи активності підсобних господарств, у яких, як вважають експерти, досить мало шансів на розвиток.
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Джерело: за даними опитування. [2]
Рис. 3.14. Основні виробники яловичини
свіжої та охолодженої, 2004 р.
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Джерело: за даними опитування.

Рис. 3.15. Основні виробники свинини
свіжої та охолодженої, 2004 р.

На відміну від виробників яловичини та свинини серед виробників м’яса птиці чітко вирізняються лідери. Це передусім підприємства компанії «Миронівський хлібопродукт», ЗАТ «Дружба народів Нова» (АР Крим), ДП «Перемога Нова» (Черкаська обл.), Птахофабрика «Орільська» (Дніпропетровська обл.), а також ЗАТ «Агромарс» (Київська обл.), ВАТ «Курганський бройлер» (Харківська обл.). Переробні підприємства розташовані безпосередньо у зонах вирощування птиці. 

Згідно з експертним опитуванням, яке було проведено газетою «Бізнес» [121, с. 125], входження великих іноземних операторів на вітчизняний ринок у 2006—2007 рр. не очікувалося. Своє попереднє бажання висловили оператори із США та Австрії, однак вони охарактеризували заборону на продаж землі під будівлю власної птахофабрики як значну загрозу для ведення бізнесу в цій галузі України. Станом на 2008 рік ми не спостерігаємо значних іноземних інвестицій в цю сферу.
Таким чином, законодавство України щодо виробництва м’ясних продуктів зосереджено головним чином на технологічних та якісних показниках діяльності галузі
 [115, 122, 123]. У підприємницькому середовищі присутнє розуміння необхідності як регулювання галузі, так і реформування взаємин між державою та бізнесом у даній галузі виробництва. Виробники м’яса сьогодні, прогнозуючи розвиток бізнесу, більше спираються на аналіз світових тенденцій споживання [120, с. 108], тоді як законодавчі акти, що приймаються для регулювання бізнес-діяльності на даному ринку, мають здебільшого заборонний характер, що, за результатами експертних опитувань, веде лише до збільшення частки тіньового сектору економіки та контрабанди [119, с. 117] або до створення пільгових умов для вітчизняних виробників [124, с. 105], що відповідним чином впливає на їх конкуренті переваги. 

На впровадження маркетингових технологій у таку традиційну галузь, як виробництво м’яса великий вплив здійснюється механізмами тіньового сектору. За різними оцінками учасників ринку, цей сектор м’ясної галузі посідає від 20 до 50 %. Наприклад, асоціація «Укрм’ясо» оцінює частку тіньового ринку у 40—45 %, продукція якого переважно має сумнівну якість, виробляється з порушенням технологічних умов. Такий великий тіньовий оборот у даному секторі активізує та інтенсифікує спроби регулювання цього ринку чиновниками.

Аналіз тенденцій споживання м’яса як фактора
формування маркетингового середовища

Споживання м’яса усіх видів в Україні постійно зростає (рис. 3.16), що забезпечується через зростання внутрішнього споживання. 
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Рис. 3.15. Споживання м’яса всіх видів
на душу населення на рік, кг [124, 150]

Починаючи з 2006 року Державний комітет статистики України починає обраховувати споживання продуктів харчування у домогосподарствах за квінтильними (20%) групами за рівнем середньодушових загальних доходів. Таким чином, ми бачимо, що українці з високім рівнем доходів споживають м’яса у двічі більше ніж в середньому по домогосподарствах.

Таблиця 3.4.

Споживання м’яса і м’ясопродуктів у домогосподарствах за квінтильними (20%) групами середньодушових загальних доходів.
(у середньому за місяць у розрахунку на одну особу; кг)

	
	2006

	
	Усі домогосподарства
	У тому числі за квінтильними 
	Із середньодушовими загальними доходами у місяць, нижчими прожиткового мінімуму

	
	
	перша
	друга
	третя
	четверта
	П’ята
	

	М'ясо і мясопродукти
	4,7
	2,5
	3,7
	4,8
	5,7
	7,5
	3,2

	Квінтильний коефіцієнт диференціації доходів населення - співідношення мінімального рівня доходів серед 20% найбільш забезпеченого населення до мінімального рівня доходів серед 20% найменш забезпеченого населення. 


Джерело: Державний комітет статистики України [150, с.145]
Основними напрямами збуту продукції м’ясопереробних підприємств є продаж оптовим покупцям через власні торгові будинки і систему фірмової торгівлі. Сезонність продажу м’ясної продукції виражена нечітко. Максимальні продажі припадають традиційно на грудень та травень — червень. Відмінності між ними виявляються у тому, що для грудня сезонний фактор зазначається у вигляді сплеску, а для весняно-літнього періоду характерне поступове збільшення з лютого до липня. Пік у грудні пояснюється новорічно-різдвяними святами, а зростання від лютого до літніх місяців — поступовим відновленням обсягів споживання після Великоденного посту.

Схема збуту м’ясопродуктів у загальних рисах може бути представлена у такий спосіб: прийняття та обробка замовлення, доставка до замовника або видача продукції зі складу (рис. 3.16). Великі підприємства м’ясопереробної галузі проводять реалізацію через свої підрозділи збуту або офіційних дистриб’юторів. Лідери галузі мають власні фірмові магазини або торговельні точки. Наприклад, ВАТ «Мелітопольський м’ясокомбінат» реалізує продукцію через офіційного дилера — ТОВ «Торговий дім «Вакула»». У роботі з великими клієнтами застосовується гнучка система знижок, що дає можливість регулювати ціни на продукцію ВАТ «ММК» у своїх регіонах, тим самим залучаючи нових покупців.

Частка продажу через павільйони, контейнери, з машин на ринках знижується. Такий канал реалізації більше характерний для регіональних малих і середніх підприємств.
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Джерело: дані опитування підприємств.

Рис. 3.17. Канали реалізації продукції [2]
Критеріями вибору для оптових покупців слугують перш за все ціна, якість та її стабільність, строк зберігання, умови оплати та упаковка. Асортимент роздрібної торгівлі за всіма товарними групами визначений в основному трьома ціновими сегментами — економічний, середньоціновий та елітний. Ринок потребує усі три сегменти, однак зростання продажу фіксується у середньому сегменті (перш за все по варених, варено-копчених та напівкопчених виробах) та у дорогому сегменті (сирокопчені вироби, напівфабрикати, нарізка). Відпускна ціна аналогічної продукції відомих брендів вища.

Конкуренція на ринку готової продукції активізувала розвиток системи логістики м’ясопереробних підприємств. Великі і середні підприємства мають значний парк спеціалізованого автотранспорту, оснащеного спеціальним холодильним устаткуванням, що в сукупності із застосуванням нових технологій пакування дозволяє зберігати якість продуктів, що постачається, незалежно від тривалості транспортування.

За даними експертного опитування, проведеного для виробників середньої та малої потужності, продаж залежить від пори року [2, с. 64]. Влітку через відсутність належного холодильного устаткування реалізація м’ясопродуктів, які швидко псуються, знижується на 60 %. Деякі виробники самостійно знаходять вихід із становища, що склалося, збільшуючи на третину продаж сирокопчених і сиров’ялених ковбас, строк реалізації яких до чотирьох місяців. Особливо характерний продаж таких ковбас у курортних зонах АР Крим, Дніпропетровську і Києві. 

Київ, як одне із найбільш платоспроможних міст України, привабливий для всіх вітчизняних м’ясопереробників, серед яких є як великі підприємства, так і малі цехи. За оцінкою операторів ринку, їхня кількість становить близько 200.

Основні обсяги продажу роблять такі підприємства: ЗАТ «Київський м’ясопереробний завод», ТОВ «Ідекс», ТОВ «Русанівський м’ясокомбінат», ВАТ «Кременчукм’ясо», МПЗ «Колос», ТОВ «Європродукт», ТОВ «М’ясний альянс», ВАТ «Птахокомбінат» та ін.

Таким чином, розглядаючи конкурентні переваги, оператори ринку виробництва і переробки м’яса виходять переважно з технологічних даних продукції та співвідношення «ціна — та якість». 61 % опитаних представників підприємств [2, с. 63] даної галузі охарактеризували ціну на продукцію як один із основних факторів конкурентоспроможності продукції як на внутрішньому, так і зовнішньому ринках. Тому, основними інструментами конкурентної боротьби на ринку є ціноутворення та формування факторів, що сприяють утримання цінових позицій (співвідношення «собівартість — ціна») на внутрішньому і зовнішньому ринку. Звідси фінансові витрати на маркетингові технології часто спрямовуються на законодавче лобіювання інтересів виробників.

Ми відходимо від історичного аспекту розгляду таких положень, як виробнича концепція, оскільки, на нашу думку, вона активно використовується в Україні. Визначальними факторами її впровадження 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, а також високими темпами збуту на даному ринку.

Так, періодично застосовується метод регулювання закупочних цін [125, с. 116]. Формула державних рішень досить проста: встановлення мінімальної закупівельної ціни на ВРХ, свиней і живу птицю відбувається згідно з постановою Кабміну, наприклад, «Про затвердження порядку надання бюджетної дотації виробникам продукції тваринництва і встановлення її розміру та мінімально допустимих цін на продукцію тваринництва на 2007 рік», [126] та інших актів. 
Це приводить до створення конкурентних переваг для великих господарств, стимулювання тіньового сектору у вигляді ввезення дешевого м’яса з Польщі контрабандним шляхом і мінімізації маркетингових технологій на ринку. Поєднання філософії з практикою виглядає як «більше виробили (завезли) — дешевше продали», (спираючись на зменшення витрат або за рахунок державних дотацій, корумпованих зв’язків, або за рахунок нелегального отримання сировини). Такі державні технології регулювання сьогодні викликають заперечення у більшості операторів, що працюють на ринку [125, с. 116].

Аналізуючи конкурентні переваги, можна зазначити, що на обсяги продажу, крім ціни, певний вплив здійснюють уподобання споживачів. Цими факторами пояснюється і зменшення споживання охолодженого м’яса. Українці бажають купувати свіже м’ясо. 
Ураховуючи смаки та традиції споживання, малі підприємства змогли збільшити власне виробництво. Така тенденція призвела до того, що великі підприємства застосували агресивну маркетингову політику, а саме, стали більш жорсткими умови франчайзингу, що пропонувалися для малих підприємств. 

Серед конкурентних переваг великих підприємств перед малими операторами ринку представники великих підприємств називають такі, що досягаються через постійне впровадження маркетингових технологій, а саме: наявність власної роздрібної мережі, торговельної марки, формування програм лояльності клієнтів. На жаль, модернізація виробництва та збільшення обсягів виробництва продукції були поставлені на останні місця. Спроби держави регулювати відносини у цій царині розглядаються підприємцями як пряма перешкода розвитку галузі і застосуванню маркетингових технологій.
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