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Теми, навколо яких точилися дискусії, можна визначити так: як керувати підприємством під час
кризи? Які маркетингові технології працюють та як можна адаптувати до нових умов старі
технології? Що робити вузам при підготовці спеціалістів з маркетингу? Як змінилися вимоги
ринку праці?

РИНОК МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ: ПОГЛЯД НА 2009 РІК
За кілька місяців дослідницька га лузь, як і всі інші га лузі еко номіки, бу де підво ди підсум ки 2009 ро ку.
Ро ку, що прой шов під гас лом «кри зо вий». Для де я ких га лу зей цей рік не приніс за пла но ва них об сягів
про дажів, для де я ких – очіку ва них до ходів, од но знач но для більшості він був на пру же ним і не виз на -
че ним.

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ: ХТО ТАКИЙ УКРАЇНЕЦЬ
Дослідження проводилось протягом вересня 2009 року. Було опитано 457 громадян України
(199 чоловіків та 258 жінок) віком від 18 до 80 років, які були розділені за віком, статтю,
середньомісячним доходом, освітою, сферою діяльності, сімейним станом та наявністю дітей

ПРАКТИКУМ	КЛУБ "КВАЛІФІКАЦІЯ МАРКЕТОЛОГІВ"
Мартін Аллес: Девід Огілві казав: "Ми надаємо перевагу дисципліні знання перед анархією
неуцтва". Перший крок 
 вивчити англійську мову 
 мову маркетингу. Немає жодного лікаря,
який би не знав латини, відповідно, кожен професіонал, що працює в рекламі, повинен володіти
англійською

ОЦІНКА СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ БІЗНЕСУ
Згідно з опитуванням ООН, реалізацією програм у сфері корпоративної соціальної
відповідальності у світі займається близько 76% бізнес
структур. Серед 3800 комерційних
компаній, які підписали "Глобальний договір ООН", на початок 2008 року налічувалося понад 90
учасників з України

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .стор. 14 

ІНТЕРНЕТ	МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ АНТИКРИЗОВИХ ПРОГРАМ
ПІДПРИЄМСТВА
У 2008 році Україна подолала 20%
й бар'єр проникнення в Інтернет, що зумовило комерційний
інтерес до віртуального середовища. Незважаючи на складну економічну ситуацію, зростання
кількості інтернет
користувачів неухильно зростає. Велика кількість підприємств і установ
роблять спроби вести повноцінний бізнес в інтернет
просторі 
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З ви с тупів на кон фе ренції

Shopping: при страсть, ри ту ал чи обов’язок

На талія Бу ха ло ва, за ступ ник
ге не раль но го ди рек то ра «UMG»

Ця те ма є більш ніж ак ту аль -
ною, ад же на 80% жінок у до мо -
го с по дарствах Ук раїни по кла де -
но відповідальність за по куп ки.
Ініціатив на гру па «UMG» про ве -
ла досліджен ня та кла сифіку ва ла
певні гру пи жінок за леж но від

їхньої шопінг�по ведінки і шопінг�став лен ня, а та кож
до поміжні драй ве ри по кож но му сег мен тові.

t Найбільш емоційним сег мен том, без умов но, є
жінки – «от ри му вачі за до во лен ня (кай фу ючі), або
шу качі гар но го на строю». Для та ких жінок шопінг
– це мож ливість вла ш ту ва ти собі свя то, по ба лу ва -
ти се бе. Це імпуль сивні по купці, схильні лег ко важ -
но, без міри ви т ра ча ти гроші, роз тринь ку ва ти їх.
Во ни настільки ком форт но і до бре по чу ва ють се бе
са ме в про цесі здійснен ня по куп ки, що най го -
ловніше і в об слу го ву ванні, і під час купівлі, і в ході
прид бан ня для них – це не псу ва ти їм настрій.

У цьо му сег менті виділя ють підсег мент – «енер ге -
тичні вампіри». Такі жінки більш за все ба жа ють при вер -
ну ти до се бе ува гу і у будь�який спосіб за пам’ята ти ся

пер со на лу ма га зи ну. А то му зав дан ня для про давців –
на да ти та ким жінкам по вну сво бо ду дій під час шопінгу.

t Найбільш стри ма ним сег мен том є
«раціоналістки». Шопінг аж ніяк не при но сить їм
за до во лен ня. Єди не, на що зва жа ють такі жінки, це
співвідно шен ня ціни і якості, ча су і гро шей. Во ни
постійно та ре тель но зва жу ють усі «за» і «про ти» у
ході купівлі. Як пра ви ло, ви баг ливі до про -
фесіоналізму в об слу го ву ванні, швид кості та до -
дат ко во го ком фор ту.

У цьо му сег менті виділя ють підсег мент «ну ду же пра -
вильні раціоналістки». Це тра диційні і найбільш кон -
сер ва тивні по купці. А ще це найбільш са мостійні та са -
мо до с татні жінки�по купці. Їхнє ба жан ня під час по куп -
ки єди не – щоб їх вза галі не чіпа ли.

t На ступ ний сег мент най к ра ще ха рак те ри зується
фра зою: «Мо жу ко па ти, мо жу і не ко па ти». Це по -
купці, які пли вуть за течією. Не впев нені у собі, во -
ни частіше орієнту ють ся на дум ку інших. То му їм
життєво не обхідна м’яка на по лег ливість під час
шопінгу і об слу го ву ван ня на зра зок і «мед у ву ха».

t Ще один сег мент «ті, хто лю бить за чийсь ра ху нок»
(на дур няк, на ша ру). Найцікавішим є те, що, одер -
жу ю чи без ко ш тов ний і ча с то цілком не потрібний
то вар, такі жінки вва жа ють, що во ни за оща джу ють
ко ш ти. На зва сег мен та го во рить са ма за се бе – їм
вкрай потрібні «тільки зниж ки і тільки роз про -
даж».

новини українського маркетингу

ДЕСЯТА МІЖНАРОДНА НАУКОВО	ПРАКТИЧНА
КОНФЕРЕНЦІЯ «МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ»

22	23 жовтня в Києві відбулась Десята Міжнародна
науково	практична конференція «Маркетинг в Україні».

Організатор – Українська Асоціація Маркетингу.

22�23 жовтня 2009 у Києві прой шла юбілей на 10 міжна род на кон фе -
ренція "Мар ке тинг в Ук раїні".

Юбілей на дав мож ливість оціни ти до ся гнен ня мар ке тин гу за ос танні
10 років та виз на чи ти нові за дачі пе ред мар ке то ло га ми в важ ких умо вах
ре цесії еко номіки. 

Ви с ту па ючі го во ри ли про тен денції на рин ку, не обхідність фор му ван -
ня парт нерських відно син між мар ке то ло га ми у різних га лу зях,
взаємодію з нав чаль ни ми за кла да ми.

Те ми, на вко ло яких ве ли ся ди с кусії, мож на виз на чи ти так: як ке ру ва -
ти підприємством  під час  кри зи, які мар ке тин гові тех но логії пра цю ють
та як мож на адап ту ва ти до но вих умов старі, що ро би ти ву зам при под го -
товці спеціалістов мар ке то логів, як змі ни ли ся ви мо ги рин ку праці та які
є мож ли вості  у вузів відре а гу ва ти на них.

На на ступ них строрінках чи тай те те зи до повідей.
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Роз ви ток ринків, бізне су та мар ке тин гу в
умо вах, що зміни ли ся

Андрій Длігач, ге не раль ний ди -
рек тор, уп рав ля ю чий парт нер гру -
пи ком паній «Advanter Group»

Усі ре зуль та ти бізне су, йо го
до ся гнен ня пов’язані з фор мою
мис лен ня керівни ка ком панії та
ко ман ди топ�ме нед ж мен ту. В
успішних ком паніях не має
сумнівів у то му, що са ме во ни уп -

рав ля ють си ту ацією, а то му ви щий ме нед ж мент чітко
усвідом лює об’єкт уп равління.

Керівниц тво ж не успішних ком паній ча с то скар жить -
ся, що «ми не ке руємо си ту ацією», не усвідом люємо
об’єкта уп равління. От же, усвідом лен ня всіма клю чо ви -
ми керівни ка ми об’єкта уп равління – ос нов ний фак тор
успіху.

Кож ний учас ник, за лу че ний до змін, бу де ре алізо ву -
ва ти влас ний про ект, а не нав’яза ний кимсь. Будь�який
керівник пе ре про ек то вує струк ту ру під се бе. Для успіху
про ек ту слід не тільки за про по ну ва ти варіан ти ре -
алізації, а й за без пе чи ти прий нят тя рішен ня ко ман дою.

За ре зуль та та ми досліджень 82 про ектів, у 2007–2009
рр. клю чо ви ми проб ле ма ми уп равління про ек та ми виз -
на но такі:

t різне ро зуміння цілей іде о ло гом про ек ту, про ек ту -
валь ни ком і ре аліза то ром – 89%;

t відсутність струк ту ро ва но го про ек ту – 60%;
t відсутність керівни ка / відповідаль но го за успіх

про ек ту – 46%;
t проб ле ма не аде к ват ності інфор мації, по мил ки в

про гно зах роз вит ку си ту ації – 42%;
t проб ле ми з ко манд ною ро бо тою – 38%;
t проб ле ми на дан ня ре сурсів – 34%.
От же, ос нов ни ми фак то ра ми успіху про ек ту бу дуть

такі.
У про ек ту є керівник, відповідаль ний за роз роб ку та

ре алізацію. За дум про ек ту, йо го ак ту альність, цілі од на -
ко во ро зуміють ся інве с то ра ми про ек ту, керівни ком і ко -
ман дою про ек ту. Ті, хто бу де ек с плу а ту ва ти ре зуль тат
про ек ту, за лу чені до про це су про ек ту ван ня і ре алізації.
Про ект струк ту ро ва ний, роз роб лені йо го план і си с те ма
моніто рин гу. Ко ман да мо ти во ва на. Мінімізо вані
конфлікти між про ект ним і функціональ ним на ван та -
жен ням про ект ної ко ман ди. Виділені не обхідні для ре -
алізації про ек ту ре сур си. План про ек ту містить ре зер ви
для гнуч кості, вра хо вує ри зи ки, за ли шає мож ли вості для
твор чості.

І най важ ливіше з точ ки зо ру мар ке тин го вої аналіти ки
– про цес по шу ку та аналізу інфор мації по ви нен бу ти
інте г ро ва ний у си с те му прий нят тя рішень.

Що зміни ло ся в спо жи вацьких трен дах за період кри зи?
Спо жи вацький тренд – це те, що лю ди роб лять, ад же

їм так хо четь ся, а не то му, що во ни зму шені це ро би ти.
Тренд – це зміни в куль турі. На жаль, кри за по ки що не
ство ри ла но вих трендів. Зни жен ня купівель ної спро -
мож ності, як вва жа ють де які дослідни ки, – це не тренд.
Жит тя в зміне них еко номічних умо вах по винні ство рю -
ва ти нові еко номічні трен ди. Мож ли во, ук раїнці поч -
нуть пла ну ва ти бюд жет, а мож ли во, при пи нять пра гну ти
по каз но го ба гат ства.

Що до брен ду та брен дин гу кри за зміни ла зна чимість
ат ри бутів для спо жи ва ча і пе ре роз поділи ла по зиції
брендів. За та ких умов зав дан ня мар ке тин гу – виз на чи -
ти, як зміни ло ся зна чен ня суттєвих вла с ти во с тей сво го
брен ду і підси ли ти їх.

Під час кри зи банківські ус та но ви та кож по ча ли
усвідом лю ва ти зна чен ня ба зо вих по треб, на го ло шу ю чи
на них в рек ламі. До кри зи в рек лам них кам паніях
банків ос нов ний на го лос ро би в ся на но вих мож ли во с -
тях, роз вит ку, до ся гнен нях, но вих прид бан нях і т. п.
Сьо годні ж ви ко ри с то ву ють ся те ми три во ги і без пе ки,
тоб то ба зові по тре би, ак цен ту ю чи ува гу на досвіді ро бо -
ти банківської ус та но ви, на мож ли вості от ри му ва ти
дивіден ди та зніма ти з ра хун ка гроші у будь�який мо -
мент. У цьо му зв’яз ку прик мет ним виг ля дає те, що са ме
іно земні бан ки, які пра цю ють в Ук раїні, підкрес лю ють
свою на лежність до ве ли ких си с тем і ре сурсів.

Сприй нят тя рек ла ми в ме режі Інтер нет

Аль о на Сідак, ком панія «IVOX»

Інтер нет�рек ла ма – впли во вий
інстру мент, то му що ним ко ри с -
тується най ак тивніша ча с ти на на се -
лен ня Ук раїни. Про те спеціалістів з
мар ке тин гу тур бу ють на гальні пи -
тан ня: як відбу вається сприй нят тя
цих інстру ментів про су ван ня, які ви -
ди рек ла ми най е фек тивніші, від чо го
слід відмо ви тись.

Досліджен ня, про ве дені ком панією «IVOX», по ка за -
ли, що інтер нет�ко ри с ту вачі Ук раїни частіше шу ка ють
інфор мацію про то вар або по слу гу пе ред купівлею са ме
в ме режі. На це вка за ли близь ко 87% ре с пон дентів. Ли -
ше 1,1% опи та них не ко ри с ту ють ся для цьо го інфор -
мацією, розміще ною в Інтер неті.

Інтер нет�ко ри с ту вачі мо жуть ско ри с та ти ся різно -
манітни ми спо со ба ми по шу ку інфор мації, при чо му ви -
ко ри с то ву ю чи, як пра ви ло, од ра зу кілька. Дослідників
ціка ви ло, наскільки по пу лярні ті або інші спо со би по -
шу ку се ред опи та них.

За ре зуль та та ми досліджен ня, най частіше інфор -
мацію про то ва ри та по слу ги інтер нет�ко ри с ту вачі зна -
хо дять че рез по шу кові си с те ми. Про це повідо ми ло
86,5% ре с пон дентів. На ступні за по шу ко ви ми си с те ма -
ми – сай ти ком паній, які на да ють відо мості про то ва ри
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або по слу ги. Са ме на та ких сай тах при близ но 62,5% шу -
ка ють потрібну інфор мацію. Май же по ло ви на опи та них
за яви ла, що для по шу ку потрібної їм інфор мації во ни
ви ко ри с то ву ють спеціальні ка та ло ги для порівнян ня
цін, на при клад, price.ua, (44,7%), спілку ють ся на інтер -
нет�фо ру мах (47,8%), на ма га ють ся знай ти спеціальні
статті про то вар або по слу гу (49,8%).

Най менш по ши рені спо со би здо бут тя інфор мації для
ко ри с ту вачів інтер нет�про сто ру Ук раїни – це бло ги
(8,3%), соціальні ме режі (7,5%), RSS�стрічки (1,9%), а
та кож ре сурс Twitter (0,9%).

До рей тин гу най по пу лярніших для ук раїнських ко ри -
с ту вачів по шу ко вих си с тем вхо дять зі знач ним відри вом
від ре ш ти по шу ко вих си с тем Google (71,7%), далі Yandex
(16,6%), Ukr.net (4,1%), а най менш по пу ляр ни ми ви я ви -
ли ся по шу кові си с те ми Yahoo (0,6%) та Bigmir.net
(0,9%). По шу ком в Google ко ри с ту ють ся більше чо -
ловіки (74,8%) та менш по ши ре ний він се ред жінок
(67,8%), а са ме си с те ма ми Yandex та Ukr.net частіше ко -
ри с ту ють ся жінки.

Най частіше ук раїнські інтер нет�ко ри с ту вачі шу ка ють
інфор мацію про такі то ва ри або по слу ги в Інтер неті: по -
бу то ва техніка та елек троніка (73,7%), мобільні те ле фо -
ни та ак се су а ри (62,5%), комп’ютер на техніка (61,7%),
найрідше про про дук ти хар чу ван ня та на пої (9,4%).

Різно манітні ви ди рек ла ми, що за сто со ву ють ся для
про су ван ня різних то варів і по слуг, по�різно му сприй -
ма ють ся по тенційни ми спо жи ва ча ми. Зав дан ня да но го
досліджен ня – до по мог ти зро зуміти, які ви ди рек ла ми
найбільш ефек тивні, а від яких, мож ли во, вар то відмо -
ви ти ся, оціни ти ло яльність інтер нет�ко ри с ту вачів до
інтер нет�рек ла ми вза галі.

Як по ка за ли ре зуль та ти да но го опи ту ван ня, частіше
інтер нет�ко ри с ту вачі звер та ють ува гу на рек ла му по бу -
то вої техніки та елек троніки (46,2%), комп’ютер ної
техніки (43,6%), мобільних те ле фонів та ак се су арів
(41%). Мен ше ува ги ре с пон дентів при вер тає рек ла ма
книг, фільмів, ком пакт�дисків (34,4%), мобільно го
зв’яз ку (34,3%), про грам но го за без пе чен ня (30,1%), ав -
то мобілів (27,8%). Як пра ви ло, най мен ше ре с пон дентів
при вер тає рек ла му ван ня про дуктів хар чу ван ня та на поїв
(54,5%).

Ре с пон ден ти ви я ви ли ся до стат ньо ло яль ни ми до
інтер нет�рек ла ми: при близ но 58% опи та них вва жа ють,
що рек ла ми он�лайн як раз стільки, скільки потрібно,
37,9% – над то ба га то, а 4,6% – що над то ма ло.

За зви чай інтер нет�рек ла ма до по ма гає в прий нятті
рішен ня у пи тан нях прид бан ня то варів і по слуг. Про те
при близ но чверть з опи та них ствер д жує, що при купівлі
про дуктів хар чу ван ня, на поїв (26%), одя гу та взут тя
(24,7%) рек ла ма в Інтер неті, як пра ви ло, не сприяє
прий нят тю рішен ня що до по куп ки.

Згідно з ре зуль та та ми досліджен ня, рівень довіри до
рек ла ми он�лайн се ред ре с пон дентів ви со кий: при близ -
но 64% довіря ють рек ламі он�лайн так са мо, як і рек ламі
в інших ЗМІ; 11,8% довіря ють навіть більше, а 8,9% ма -
ють низь кий рівень довіри до рек ла ми в Інтер неті, 15,4%
за яв ля ють про відсутність довіри до будь�якої рек ла ми.

Найбільш при ваб ли вим ви дом рек ла ми ко ри с ту вачі
вва жа ють кон тек стну (23,1%), ба нер ну рек ла му (20,9%) і
фор мат «Peel�down» (11,2%).

Нав’яз ливіши ми ре с пон ден ти на зва ли такі ви ди рек -
ла ми, як «Rich�media» (52,4%), «Direct Mailing» (19,9%)
та ба нер на рек ла ма (12,4%).

Цікавість до то ва ру або по слу ги, що вик ли кає рек ла -
ма он�лайн у більш ніж 82% опи та них, в ре зуль таті спо -
ну кає до купівлі у 16,5% ре с пон дентів, котрі ствер д жу -
ють, що ча с то здійсню ють купівлі, заціка вив шись
он�лайн�рек ла мою.

Най е фек тивніши ми ви да ми он�лайн�рек ла ми (після
якої інтер нет�ко ри с ту вачі здійсню ва ли купівлю) є рек -
ла ма кон тек стна (31,3%), ба нер на (21,5%), публікації
рек лам но го ха рак те ру (18,4%). Са ме на чо ловіків впли -
ва ють кон тек стна (34,4%) та ба нер на (25,5%) різно ви ди
рек ла ми, а публікації рек лам но го ха рак те ру тро хи
більше впли ва ють на жінок (19,2%), ніж на чо ловіків
(17.8%).

Як що роз г ля да ти ок ре мо ба нер ну рек ла му, то при -
близ но 80% опи та них повідо ми ли, що пер ше, що ки -
дається у вічі, ко ли во ни ба чать ба нер, це йо го ди зайн
(48,1%), а для 23,4% ре с пон дентів – на зва або зо б ра жен -
ня то ва ру чи по слу ги. Мен ше ува ги при вер тає на зва або
ло го тип мар ки чи ви роб ни ка (13,6%) і текст рек лам но го
звер нен ня (13%).
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По над 64% з опи та них от ри му ють роз сил ку на свій
e�mail, з яких 42,6% самі на неї і підпи са ли ся. Хо ча
60,5% з тих, хто підпи са в ся, ствер д жу ють, що ку пу ва ли
то ва ри або по слу ги після от ри ман ня роз сил ки.

Інтер нет�ко ри с ту вачі за пев ня ють, що не про ти на -
дан ня своєї осо би с тої інфор мації для за не сен ня до ба зи
ма га зинів або ком паній, по слу га ми яких ко ри с ту ють ся,
особ ли во як що бу де на да на і ди с конт на карт ка ма га зи ну
чи ком панії. На це вка за ли 57% ре с пон дентів. Най мен -
ше ук раїнські інтер нет�спо жи вачі го тові на да ва ти про
се бе та ку інфор мацію, як по што ва ад ре са (65,8%), по са -
да (57,4%); більш схильні ре с пон ден ти на да ти інфор -
мацію про ім’я (94,4%) та елек трон ну ад ре су (91,7%).

За ре зуль та та ми досліджен ня «IVOX», най по пу -
лярніші соціальні ме режі: Odnoklassniki.ru, vkontakte.ru,
а та кож МойМир.

Де які ре с пон ден ти (16%) навіть не підо зрю ють про
те, що їх осо би с та інфор мація мо же ви ко ри с то ву ва ти ся
для тар ге то ва но го по ка зу рек ла ми. 20,9% ре с пон дентів
ка те го рич но про ти та ко го ви ду рек ла ми, повністю
підтри му ють ли ше 4,7% ук раїнських інтер нет�ко ри с ту -
вачів.

Використання ме тодів он	лайн	опи ту ван ня
для по бу до ви рей тин гу ук раїнських вузів (за
ре зуль та та ми двох хвиль досліджен ня)   

Дми т ро Кра ко вич, кон суль тант з кон сал тин гу, КМІС
(Київський міжна род ний інсти тут соціології)

Київський міжна род ний
інсти тут соціології (КМІС)
провів це досліджен ня на
за мов лен ня ком панії
«Сіс�тем Кепітал Ме нед ж -
мент» і бла годійно го фон ду
«Роз ви ток Ук раїни».

У чо му по ля гає
відмінність да но го рей тин гу
від інших рей тингів ук -
раїнських ви щих за кладів
освіти? По каз ни ки оцінки

діяль ності по бу до вані на ос нові оціню ван ня груп без по -
се редніх спо жи вачів си с те ми ви щої освіти: ро бо то давців
і ви пуск ників вишів.

Рей тинг пер шо чер го во ство ре но для абітурієнтів і має
на зву «Ком пас», до ступ ний для ска чу ван ня на сайті
www.YourCompass.org. Тут та кож є де таль ний опис ме то -
ди ки по бу до ви рей тин гу.

Пер ша хви ля досліджен ня про во ди ла ся у
травні�червні 2008 р., дру га – лю то му�квітні 2009 р. У
2008 р. інтерв’ю про во ди ли се ред сту дентів стар ших
курсів (ан ке ту ван ня без по се ред ньо в виші), ви пуск ників
ос танніх років (те ле фон не опи ту ван ня), пред став ників
адміністрації ви щих за кладів (ан ке ту ван ня в виші),
провідних ро бо то давці (он�лайн�опи ту ван ня), ко -

мерційних служб підбо ру пер со на лу (он�лайн�опи ту -
ван ня), дер жав них служб зай ня тості (ан ке ту ван ня елек -
трон ною по штою), спеціалістів дер жав ної си с те ми
освіти (ан ке ту ван ня елек трон ною по штою).

У 2009 р. опи ту ва ли ся ли ше гру пи без по се редніх спо -
жи вачів, тоб то провідні ком панії ро бо то давці
(он�лайн�опи ту ван ня), інші ком панії�ро бо то давці
(стан дар ти зо вані інтерв’ю за місцем ро бо ти), ви пуск ни -
ки вузів ос танніх років (те ле фон не опи ту ван ня).

У 2009 р. рей тинг очо ли ли:
t за спеціальністю «ме нед ж мент та еко номіка» –

Київський національ ний універ си тет імені Та ра са
Шев чен ка;

t за спеціальністю «пра во знав ство» – Національ на
юри дич на ака демія імені Ярос ла ва Му д ро го (м.
Харків);

t за інже нер ни ми та технічни ми спеціаль но с тя ми –
Національ ний універ си тет Ук раїни «Київський
політехнічний інсти тут»;

t за спеціальністю «інфор маційні тех но логії» –
Національ ний універ си тет Ук раїни «Київський
політехнічний інсти тут»;

t за спеціальністю «архітек ту ра та будівниц тво» –
Київський національ ний універ си тет будівниц тва
та архітек ту ри.

Викладання бізнес	дисциплін іноземними
мовами

О. Л. Каніщенко, д�р екон.
наук, професор кафедри
міжнародної економіки,
Київський національний
університет імені Тараса
Шевченка

За про ва джен ня си с те ми ба -
га то мов но го вик ла дан ня уп -
равлінських дис циплін
(business administration) вик ли -
ка но не обхідністю швид кої

інтер націоналізації ви щої освіти,ос нов ни ми чин ни ка ми
якої є:

t роз ви ток за галь носвіто вої тен денції підви щен ня
ролі та пре сти жу ме не джерів в суспільно му ви роб -
ництві і відповідно го зро с тан ня по пи ту на уп -
равлінські спеціаль ності;

t впро ва джен ня аде к ват них світо вим про гра мам
нав чаль них курсів і су час них інте рак тив них ме то -
дик нав чан ня, що вже успішно ап ро бо вані та здо -
бу ли виз нан ня в західних країнах;

t уніфікація сутнісних і фор маль них (мов них) па ра -
метрів нав чаль но го про це су, по до лан ня терміно -
логічної не виз на че ності;

t збільшен ня кількості іно зем них сту дентів та

новини українського маркетингу
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аспірантів, які вже оціни ли пе ре ва ги от ри ман ня
освіти в Ук раїні, але не до стат ньо зна ють ук -
раїнську або інші ло кальні мо ви;

t ши ро ке за лу чен ня іно зем них вик ла дачів до вик ла -
дан ня в ук раїнських ву зах та бізнес�шко лах, не -
обхідність роз вит ку вільно го міжна род но го спілку -
ван ня фахівців;

t інтен сифікація міжна род но го парт нер ства між
універ си те та ми різних країн;

t діяльність про фесійних об’єднань (асоціацій), що
са мостійно ініціюють міжна родні кон так ти че рез
по ши рен ня інфор мації про ви со кий рівень про -
фесійної підго тов ки в Ук раїні, а та кож зав дя ки по -
ши рен ню най к ра що го за рубіжно го досвіду
бізнес�освіти в Ук раїні.

На су час но му етапі за про ва джен ня ба га то мов но го
вик ла дан ня (multilingual) еко номічних дис циплін в ук -
раїнських ви щих нав чаль них за кла дах має кілька проб -
лем них мо ментів, що стри му ють якісний роз ви ток про -
це су інтер націоналізації вик ла дан ня, а са ме:

t не до стат ня підго тов ка та іншо мов на обізнаність
вик ла дачів;

t відсутність досвіду (ор ганізаційно го, технічно го,
юри дич но го) ор ганізації міжна род них про грам;

t терміно логічна не виз на ченість: термін
«бізнес�освіта» не має фор маль но го виз нан ня в Ук -
раїні, не пред став ле ний у пе реліку спеціаль но с тей;

t пе релік дис циплін не відповідає за рубіжним ви мо -
гам (лідер ство, consumer behavior);

t зміст нав чаль них курсів і стиль вик ла дан ня ли -
шається тра диційним, не пе ред ба чає інте рак тив -
них ме то дик і су час но го технічно го за без пе чен ня;

t ви со ка ціна ор ганізаційних за ходів (об лад нан ня,
по слу ги Інтер не ту, web�плат фор ма);

t об ме же ний до ступ у вик ла дачів і сту дентів до дже -
рел інфор мації (Інтер нет, ба зи да них, фон ди
бібліот ек);

t брак підруч ників іно зем ною мо вою;
t слабкість мо раль но го (пре стиж) і ма теріаль но го

(струк ту ра на ван та жен ня) сти му лю ван ня.
Роз ви ток міжна род них про грам і ба га то мов но го вик -

ла дан ня (multilingual) уп равлінських дис циплін в ук -
раїнських ву зах має прой ти три ета пи, що ви ма гає ча су
та фінан су ван ня.

Етап 1. Підго тов ка:
t роз роб ка ме то дик оціню ван ня рівня «ан г ло мов ної»

кваліфікації;
t відбір «роз мов ля ю чих» вик ла дачів та їх допідго тов -

ка (ста жу ван ня, участь у міжна род них кон фе -
ренціях то що);

t фор му ван ня дієвої си с те ми відчут но го мо раль но го
і ма теріаль но го сти му лю ван ня за лу че них вик ла -
дачів;

t роз ви ток ма теріаль но�технічної ба зи (за рубіжні
підруч ни ки, до ступ до баз да них че рез міжна родні

ме режі);
t ор ганізація міжна род но го співробітниц тва та

«ефек ту при сут ності» (кон фе ренції, сим позіуми,
кон суль та тивні зустрічі, про гра ми «visiting
professor»);

t фінан со ва підтрим ка ви ще пе ре ра хо ва но го.
Етап 2. Ре алізація:
t роз роб ка курсів дис циплін іно зем ної мо вою;
t публікація роз дат ко вих і ме то дич них ма теріалів,

посібників;
t ор ганізація нав чаль но го про це су (вибір мо ви дис -

циплін);
t інтен сифікація та інтер націоналізація про цесів

вик ла дан ня:
t за сто су ван ня еле ментів ди с танційної освіти;
t за про ва джен ня новітніх те ле ко мунікаційних тех -

но логій;
t по ши рен ня комп’ютер но го те с ту ван ня і форм пе -

ревірки знань.
Етап 3. Ле галізація:
t національ на ле галізація (виз нан ня ак ре ди -

таційною си с те мою Ук раїни);
t міжна род на ле галізація та світо ве гро мадське виз -

нан ня.

Підго ту ва ла до дру ку 
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З ви с тупів на прак ти кум	клубі

Мар ке то лог у про мис ло вості: ос новні
очіку ван ня ро бо то давців

На талія Ши ма но вич, керівник
відділу мар ке тин гу, ком панія
«KNAUF»

Най ма ю чи мар ке то ло га для
ро бо ти у про мис ловій ком панії,
ми ке руємо ся стан дарт ни ми ви -
мо га ми: ко муніка бельність,
аналітич ний склад ро зу му, здо -
ро ва до пит ливість, ба зо ва
освіта, вміння і ба жан ня нав ча -
ти ся на но во му місці, гра -
мотність.

Так, на при клад, не що дав но ми розмісти ли ого ло шен -
ня про ва кансію мар ке то ло га. Зго дом по ча ли над хо ди ти
ре зю ме. Чес но ка жу чи, перші два ме не шо ку ва ли. Але це
був ли ше по ча ток. Ре зуль тат був та ким: з 11 надісла них
ре зю ме ли ше од не не місти ло гра ма тич них і стилістич -
них по ми лок! Це свідчить не ли ше про без гра мотність
кан ди датів, але і про їхню лінь. Сьо годні ми маємо мож -
ливість пи са ти не ли ше руч кою на па пері. Ве ли ке про -
хан ня до шу качів ро бо ти! Пе ред тим як над си ла ти ре зю -
ме, пе ревірте йо го, будь ла с ка, на на явність по ми лок.

Клю чові ком пе тенції рек ламіста

Мартін Ал лес, ге не раль ний
ди рек тор, «Ogilvy Group» в Ук -
раїні

Що вам потрібно зна ти для
ро бо ти в рек лам но му бізнесі!

Рек лам ний бізнес не та кий
вже й про стий. Од нак як що ви
до ся гаєте успіху в ньо му, то
одер жи те на ба га то більше, ніж
при стой ну зар п лат ню, � йдеть ся
про кар'єру, осо бистісний роз -

ви ток, ста тус, без межні мож ли вості пра цю ва ти над
найцікавіши ми про ек та ми, що так чи інак ше впли ва ють
на жит тя і куль ту ру мільйонів лю дей. Про фесія рек лам -
щи ка мо же бу ти вкрай ціка вою.

Да на стат тя роз ра хо ва на як на но вачків, що тільки
зби ра ють ся ввійти у бо жевільний світ рек ла ми, так і на
тих, хто вже пра цює в цій сфері і хотів би в ній процвіта -
ти.

Далі йти меть ся про якості, потрібні для успішної ро -
бо ти у рек лам но му бізнесі. Дех то наділе ний усіма ци ми
яко с тя ми, але чим більше їх у вас, тим кра ще. Про -
фесійні на вич ки за зви чай на бу ва ють з ча сом і при хо дять
з досвідом, осо бистісні ж якості ба жа но в собі ви хо ву ва -
ти.

Чи лю би те ви рек ла му?

Девід Огілві ка зав: "Психіат ри ствер д жу ють, що в
кож ної лю ди ни по вин не бу ти яке�не будь за хоп лен ня. Я
ре ко мен дую � рек ла му як хобі".

Рек ла ма � все по гли на ю ча про фесія, то му слід
по�справжньо му лю би ти свою ро бо ту. Інак ше ра но чи
пізно по ста не слуш не за пи тан ня, чи ста не те ви до кла да -
ти всі свої зу сил ля і ви т ра ча ти час на ство рен ня рек ла -
ми? Як що ви "підся де те" на рек ла му, во на по ло нить вас
усь о го. Ми ба чи мо до стат ньо ба га то се ред ньо сорт ної
рек ла ми, ство ре ної людь ми, які на справді не цікав лять -
ся тим, що роб лять. Чи лю би те рек ла му са ме ви?

На ве дені далі за пи тан ня до по мо жуть вам да ти щи ру
відповідь:
1. Чи пе ре ми каєте ви ка на ли те левізо ра, щоб не ди ви ти -

ся рек лам ний блок чи, на впа ки, пе ре клю чаєте ка на -
ли, щоб йо го ЗНАЙТИ?

2. Ку пу ю чи жур на ли, чи шу каєте ви на вмис но рек ламні
статті або ого ло шен ня?

3. Чи звер таєте ви ува га на рек ла му, розміще ну на
бігбор дах і у крам ни цях, на ба не рах і сай тах ком -
паній, чи звер таєте ува гу на ди зайн упа ку вань і про -
мо акції?

4. Чи аналізуєте ви рек ла му, яку ди ви тесь? Чи на ма -
гаєтесь зро зуміти, яку ідею за кла де но у рек ламі і чи
до бре во на в ній втіле на? Чи за мис люєтесь ви над
тим, що мож на бу ло її зро би ти кра ще?

5. Ви об го во рюєте брен ди зі своїми дру зя ми?
6. Чи є у вас улюб лені брен ди?

Чи до пит ли ва ви лю ди на?

Девід Огілві ка зав: "Ми шу каємо знан ня так са мо, як
сви ня на ма гається знай ти трю фе ля".

Рек ла ма � це бізнес інно вацій. Це співробітниц тво з
безліччю клієнтів у різних ца ри нах, пра ця у постійно
зміню ва но му се ре до вищі, з но ви ми тен денціями і
інстру мен та ми. Ро би ти рек ла му � це оз на чає жи ти тим,
чим жи ве суспільство. Від політи ки до роз мов де�не будь

ПРАКТИКУМ	КЛУБ УАМ 
«КВАЛІФІКАЦІЯ МАРКЕТОЛОГІВ» 

2 жовтня у рам ках про ве ден ня Дня сту ден та на ви с тавці REX відбу в ся прак ти кум	клуб
на те му «Кваліфікація мар ке то логів». Ор ганіза тор – Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу.
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на кухні. Пра цю ю чи в рек лам но му бізнесі, ду же важ ли -
во зна ти про те, як ство рю ють ся про дук ти: від по хо -
джен ня си ро ви ни до спо со бу ви роб ниц тва. Не вни ка ю -
чи у по дро биці, ви за гу би ти ся в по тоці інфор мації. Не
чим не цікав ля чись, ви швид ко опи ни те ся по за ду. То му
слу хай те і спо с терігай те!

Дай те відповідь на такі за пи тан ня і довідай тесь � чи
до сить ви до пит ливі:
1. Чи ціка ви те ся ви но вин ка ми?
2. Чи ціка ви те ся ви тим, як та чи та річ пра цює?
3. Чи ціка во вам те, як во на зроб ле на?
4. Ви відкриті для сприй нят тя но во го або жи ве те у

відповідності до ус та ле них пе ре ко нань?
5. Ви мо же те зро зуміти, чо му одні люб лять хеві�ме тал, а

інші опе ру? Чи мо же те ви от ри му ва ти за до во лен ня і в
то му, і в то му?

Ви ен тузіаст?

Девід Огілві ка зав: "Поз будь те ся пе симістів, які по ши -
рю ють зневіру".

У рек ламі ми ча с то сти каємо ся із суб'єктивністю та
ірраціональністю. Сильні ідеї відхи ля ють ся, то му що ви
не мо же те до ве с ти їхній по тенціал. Не по ро зуміння псу -
ють відно си ни. Про грані тен де ри роз ча ро ву ють,
оскільки ча с то ви не знаєте істин них при чин цьо го.

А як що ще й до всьо го ви або цинічні, або бе ре те все
близь ко до сер ця, си ту ація стає про сто не стерп ною. Як -
що у вас не має внутрішньо го стриж ня, щоб ви т ри му ва -
ти тиск і по ди ви тись на все, що відбу вається, з по зи тив -
ної сто ро ни, ви тільки об тя жи те ста но ви ще.

Рек ламі потрібні по зи тив но мис лячі лю ди. Я ніко ли
не ба чив, щоб ідеї на ро джу ва ли ся в гнітю чих умо вах.
Тво ри ти мож на тільки тоді, ко ли лю ди мис лять по зи тив -
но, по чу ва ють се бе вільни ми і щас ли ви ми. Як що ви йде -
те в рек лам ний бізнес, будь ла с ка, вра хуй те і це!

Дай те відповідь на такі за пи тан ня і довідай тесь � чи
ха рак тер не вам по зи тив не мис лен ня:
1. Ви здатні на ди ха ти ко лег?
2. Ви лег ко зна хо ди те в собі си ли пе ре не сти роз ча ру ван -

ня?
3. Ви ба чи те здійсненність чи пе ре шко ди?
4. Ви мо же те мо ти ву ва ти лю дей?

Чи мож на вас за ра ху ва ти до мейн стри му?

"Спо жи вач не ду рень. Він � ва ша дру жи на".
Ба га то хто вва жає, що рек лам щи ки обов'яз ко во по -

винні бу ти ек с тра ва гант ни ми, що во ни слу ха ють іншу
му зи ку, чи та ють праці давніх філо софів, див лять ся пор -
но і фільми жахів. Навіть як що все пе ре ра хо ва не ви ще
мо же до по мог ти роз ши ри ти свою ши ро ту уяв лень (будь
ла с ка, тільки не робіть то го, що за бо ро не но за ко ном!),
зав жди будь те в курсі то го, чим ціка вить ся суспільство у
да ний мо мент. Тільки поєднан ня оригіна льно го і по -
всяк ден но го, відо мо го і но во го до по ма гає тво ри ти. До
речі, Біблія � усе ще од на з найбільш за тре бу ва них книг
у світі!

Дай те відповідь на такі за пи тан ня і довідай тесь � чи
на ле жи те ви до мейн стри му:

1. Ви знаєте топ�10 най по пу лярніших пісень?

2. Ви знаєте, які фільми за раз у про каті?
3. Ви знаєте, які ток�шоу за раз по ка зу ють на ТВ?
4. Ви за реєстро вані в яких�не будь соціаль них ме ре -

жах?
5. Ви мо же те ска за ти, про що бу ли сьо годнішні но ви -

ни?
6. Що зачіпає лю дей за жи ве, що їм по до бається?
7. Ви чи таєте іно земні ча со пи си чи тільки вітчиз няні?

У вас є освіта за фа хом рек ла ми і мар ке тин гу?

Девід Огілві ка зав: "Ми на даємо пе ре ва гу дис ципліні
знан ня пе ред анархією не уц тва".

Так, рек ла ма � не на ука. На відміну від ма те ма ти ки тут
не має єди но го пра виль но го рішен ня. Але все�та ки існу -
ють ос но ви, які вар то вив чи ти. Їхнє ігно ру ван ня, як і в
будь�якій іншій про фесії, � оз на ка ди ле тант ства. Пер -
ший крок � вив чи ти англійську мо ву � мо ву мар ке тин гу.
Не має жод но го ліка ря, який би не знав ла ти ни,
відповідно, ко жен про фесіонал, що пра цює в рек ламі,
по ви нен во лодіти англійською. Інак ше ви постійно бу -
де те відста ва ти, очіку ю чи ви хо ду пе ре кла ду книж ки з
рек ла ми, адап то ва ної рек ла ми або нав ча ю чись у міжна -
род но му рек лам но му агентстві.

Ме не зав жди ди ву ють лю ди, які при хо дять у рек ла му
чи вже пра цю ють у цьо му бізнесі про тя гом кількох
років, не ма ю чи ані жод но го уяв лен ня про цю спра ву.
Чи тай те книж ки, шу кай те інфор мацію в Інтер неті,
аналізуй те ре зуль та ти про ве де них ва ми рек лам них кам -
паній, при слу хай тесь до ко мен тарів клієнтів, вив чай те
рек ла му кон ку рентів, почніть пра цю ва ти в агентстві, в
яко му на яв на ба за да них, де бу ли б зібрані світові кей си
і нав чальні ма теріали (до речі, в "Ogilvy" є так зва на
інтра нет Truffles). Перш ніж ви ста не те до ро бо ти в
агентстві, поціка в тесь про існу ван ня в ком панії про гра -
ми тренінгів. А як що у вас не має досвіду в рек ламі,
довідай тесь, чи мо же те ви без ко ш тов но ста жу ва ти ся в
агентстві про тя гом ше с ти місяців. І по ки бу де те про хо -
ди ти прак ти ку, чи тай те, чи тай те, чи тай те.

Дай те відповідь на такі за пи тан ня, щоб виз на чи ти
свій про фесійний рівень:
1. Ви во лодієте ви англійською мо вою?
2. Ви чи таєте книж ки з рек ла ми?
3. Скільки праць з рек лам но го бізне су є в вашій до -

машній бібліот еці?
4. Ви здатні слу ха ти й учи ти ся?
5. Чи за про ва дже на в агентстві про гра ма нав чан ня?
6. Ви ре гу ляр но чи таєте спеціалізо вані ук раїнські медіа?
7. Ви відвідуєте рек ламні і мар ке тин гові міжна родні сай -

ти?
8. Ви пра гне те здо бу ти нові знан ня з ди зай ну,

он�лайн�ко мунікацій, те левізійної рек ла ми?
9. Ви знаєте, як пра цює рек ла ма? Так, цьо му мож на нав -

чи тись!

Чи вмієте ви яс но вис лов лю ва ти свої дум ки?

Девід Огілві ка зав: "Рек ла ма � це бізнес слів, але в рек -
лам них агент ствах пра цює незлічен на кількість лю дей,
які не вміють пи са ти. Во ни так са мо без помічні, як глу -
хонімі на сцені Metropolitan Opera".
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Я ду маю, що цим усе ска за но. У рек лам но му бізнесі
вкрай важ ли во вміти спілку ва ти ся і вис лов лю ва ти ся.
Як що ви не в змозі пе ре да ти сло ва ми свою дум ку, як ви
мо же те ство рю ва ти рек ла му, ме та якої до не сти повідом -
лен ня до спо жи ва ча?

Не менш важ ли вим та кож є вміння пе ре ко ну ва ти.
Клієнту чи ака унт�ко ман де до стат ньо склад но уг ледіти
по тенціал но вої ідеї. Ду же важ ли во вміти яс но й ар гу -
мен то ва но по да ти її.

Не бійте ся вис лов лю ва ти свою дум ку. Об сто юй те
свою точ ку зо ру.

Дай те відповідь на такі за пи тан ня і довідай тесь �
наскільки чітко ви вмієте фор му лю ва ти свої дум ки:
1. Ви мо же те відкри то вис ло ви ти свою дум ку в групі лю -

дей, які не по го джу ють ся з ва ми?
2. Ви мо же те яс но фор му лю ва ти свої дум ки?
3. Чи вис лу хуєте ви співроз мов ни ка, перш ніж го во ри ти

са мо му?
4. Чи вмієте ви слу ха ти?
5. Чи дійсно ви вмієте слу ха ти?
6. У вас є досвід про го ло шен ня про мов пе ред ау ди торією

(ви ко ли�не будь гра ли в му зичній групі чи ви с ту па ли
з до повіддю в універ си теті)?

7. Ви мо же те за хи с ти ти яку�не будь не зви чай ну ідею,
довівши її цінність?

8. Вам вда ло ся нав чи ти своїх батьків (ба бу сю і діду ся)
комп'ютерній гра моті?

Чи стійка ви лю ди на до стре су?

Девід Огілві ка зав: "Я вірю в шот ландське прислів'я �
важ ка ро бо та ще ніко го не вби ла. Лю ди по ми ра ють від
нудь ги".

Світ рек ла ми � це ба ла ган. Йо го учас ни кам до во дить -
ся ба га то пра цю ва ти, ро би ти відкрит тя, ви на хо ди ти нові
спо со би для про су ван ня то варів. Щоб про да ти но ву
ідею, потрібна не аби я ка сміливість. Крім то го, у рек ламі
ко жен про ект аб со лют но но вий. Не має жод ної рек лам -
ної кам панії, схо жої на по пе ре дню. Світ мар ке тин гу
змінюється стрімко: інно вації за старіва ють над то швид -
ко, а ідеї мо жуть бу ти скопійо вані кон ку рен том. Як що
ви підпа даєте під дію стре су, ця ро бо та вас про сто спу с -
то шить.

За пи тай те се бе:
1. Чи мо же те ви спра ви ти ся з тя га рем відповідаль ності,

ко ли ре зуль тат невідо мий?
2. Чи лег ко вам спілку ва ти ся з людь ми, які ма ють іншу

дум ку?
3. Чи вмієте ви справ ля ти ся з ви со ким ро бо чим на ван та -

жен ням?
4. Чи мо же те вис лов лю ва ти свою точ ку зо ру так, щоб не

пе ре хо ди ти на осо би с тості?
5. Чи лег ко вам пра цю ва ти з не про фесіона ла ми?
6. Ви сміли ва лю ди на?

Навіть во лодіючи всіма пе ре ра хо ва ни ми ви ще ха рак -
те ри с ти ка ми, ви по винні пам'ята ти про постійний са мо -
роз ви ток і по глиб лен ня знань. І ще, освіта і про чи тані
книж ки не зав жди слу гу ють за по ру кою успіху, як що ви
не знаєте, як за сто су ва ти знан ня на прак тиці і втіли ти в
жит тя свої ідеї.

Нові зав дан ня дослідників в умо вах кри зи

Ар тур Ге ра си мов, ге не раль ний
ди рек тор, гру па ком паній «Ук -
раїнська Мар ке тин го ва Гру па»

По�пер ше, в умо вах кри зи
зрос ло зна чен ня тра диційних
дослідницьких зав дань, а
по�дру ге, з’яви ли ся і нові зав -
дан ня.

Для вас най важ ливіше не
знай ти ро бо ту, а ут вер ди ти ся
на ній.

Чо го хо чуть ви роб ни ки?
Для нас це важ ли во, то му що 80% клієнтів – ком -
панії�ви роб ни ки. Ви роб ни ки хо чуть про да ва ти свої то -
ва ри.

Сьо годні ціна по мил ки збільши ла ся у де сят ки ти сяч
разів. Як що по мил ки при пу с тить ся клієнт – йо го
витіснять з рин ку, як що по мил ки при пу с тить ся
дослідницьке агент ство – во но втра тить клієнта, як що
по мил ки при пу с тить ся співробітник дослідницько го
агент ства – він втра тить ро бо ту.

Сьо годні го ло вне – не про гра ти!
Існу ють прямі та не прямі за пи тан ня. На при клад, як -

що то му, хто ви би рає, на при клад де зо до рант, по ста ви ти
пря ме за пи тан ня: «Що для вас най важ ливіше при ви борі
де зо до ран ту?». За зви чай вам відповіда ти муть або «за -
пах», або «ціна». Про те, як що ви пе ревіряєте най важ -
ливіші фак то ри ви бо ру де зо до ран ту че рез не прямі за пи -
тан ня, най го ловнішим ви я вить ся – «без пе ка для здо -
ров’я».

Тех но логії по тре бу ють адап тації. У нас в ком панії є
спеціаль ний центр пе ревірки ме то до логії. Ду же важ ли -
вий досвід дослідни ка, йо го уважність та аку ратність.
За раз най важ ливіше – людський фак тор. Потрібно не
ли ше роз мов ля ти, але й діяти. Пер шу по мил ку ми про -
щаємо, а після тре тьої – звільняємо.

У період підне сен ня бу ло до стат ньо ли ше вка за ти
клієнту на прям роз вит ку, але на су час но му етапі цьо го
не до стат ньо – потрібна чітка оцінка в ци ф рах. То му ма -
те ма тичні та ста ти с тичні ос но ви вкрай важ ливі. Сто сов -
но цьо го ви по винні да ти відповідь на за пи тан ня: «Де я
мо жу це за сто су ва ти і як при близ но це за сто со вується?».

Збільши ла ся швидкість змін, а от же, і прий нят тя
рішень, і то му змен ши ли ся стро ки ви ко нан ня про ектів.
У нас не має ча су нав ча ти пер со нал ос но вам. Так скла ло -
ся, що у 2006–2007 рр. бра ку ва ло са ме пер со на лу, а за
сьо годнішніх умов, на впа ки, лю дей ста ло більше.

Ба жа но пам’ята ти, що будь�яка до ро га по чи нається з
пер шо го кро ку, а то му са ме но вач ки по винні про гре су -
ва ти. В нашій ком панії здійснюється чіткий моніто ринг
діяль ності, дис ципліни, ре зуль татів ро бо ти. Так, в нашій
ком панії існує пра ви ло: ми зав жди най маємо на ро бо ту
двох лю дей, але в ре зуль таті за ли шається пра цю ва ти ли -
ше один з них, який ви яв ляється більш ініціатив ним і
відповідаль ним.
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Си ту ація скла дається так, що підви щи ла ся складність
зав дань, які вирішу ють ся клієнта ми. То му вам слід да ва -
ти більше, ніж від нас ви ма га ло ся. Дослідник має бу ти
всебічно роз ви не ною осо бистістю, з ши ро ким мис лен -
ням, з уміння ро би ти не ба нальні вис нов ки. На при клад,
Чо му «Ди на мо » про гра ло «Бар се лоні»? Чо му Ку ту зов
за ли шив Мос к ву? Відповідь про ста: для то го щоб не роз -
кри ти свої кар ти во ро гам. «Ди на мо» потрібно бу ло вий -
ти з гру пи: до зи мо во го Києва не при ве зуть ос нов ний
склад «Бар се ло ни». Ос тан ня гра – це на вмис ний про -
граш, яким був обу ре ний не тре нер, а жур налісти. По ди -
ви мось, як «Ди на мо» зігра ють з «Інте ром». Я ду маю, це
бу де за пек ла бо роть ба. Як що лю ди на відповідає не стан -
дарт но, то і мис лить во на не стан дарт но.

Ще од не пра ви ло: про клієнта слід піклу ва ти ся навіть
у дрібни цях. На всіх рин ках йде бій за клієнта, то му сьо -
годні особ ли во важ ли вий клієнт, і то му звер тай те ува гу
на те, як пи са ти e�mail, фак си. Ста рай те ся!

Зра зу в нас не має чітко го роз поділу обов’язків між
ви ко нав ця ми все ре дині ком панії – всі по винні бу ти
універ саль ни ми. В Ук раїні ще не найгірша си ту ація, в
США, на при клад, звільня ють більше лю дей. Мені по до -
бається вислів: «Важ ко ска за ти, що та ке не мож ли во.
Вчо раш ня мрія – це сьо годнішня надія і зав траш ня ре -
альність».

Ми на даємо пе ре ва гу ви пуск ни кам Національ но го
універ си те ту ім. Та ра са Шев чен ка, Національ но го
універ си те ту «Києво�Мо ги лянська ака демія», Київсько -
го національ но го еко номічно го універ си те ту, не по гані
успіхи на да ний час і в Інсти туті куль ту ри, та кож в НТУУ
«Київський політехнічний інсти тут» силь на ка фе д ра
мар ке тин гу.

По ра да для тих, хто хо че знай ти ро бо ту: почніть пра -
цю ва ти на ниж чих по са дах і до бре се бе за ре ко мен дуй те.
Як що ви за зна чаєте в ре зю ме досвід ро бо ти в кон ку -
рентів, пам’ятай те, ми мо же мо це лег ко пе ревіри ти. Ре -
ко мен дації ма ють ду же ве ли ке зна чен ня. Пра цю ю чи,
ду май те про те, як про вас бу дуть відгу ку ва ти ся ці лю ди,
як що їм за те ле фо ну ють.

У ме не є пра ви ло: не бра ти на ро бо ту дітей знай о мих,
при чи на цьо го та ка – у нас до сить жор ст ка ро бо та і кон -
т роль за її ви ко нан ням.

І на закінчен ня, не пра цюй те без ко ш тов но більше
двох�трьох місяців.

Се к ре ти успіху мар ке то ло га та про -
дакт	ме не дже ра, або Що по ви нен зна ти і

вміти мар ке то лог у міжна -
родній ком панії

Аль о на Банніци на, мар ке -
тинг�ди рек тор «Garnier Maybelline
NY», ком панія «Loreal»

Про дакт�ме не джер у нашій
ком панії по ви нен зай ма ти ся
аналізом роз вит ком рин ку в Ук -

раїні. В йо го обов’яз ки вхо дить відслідко ву ва ти рин ко ву
част ку і рен та бельність. Про дакт�ме не джер має зна ти і
вболіва ти за про дукт, який ви пу с кає ком панія, та кож
бра ти участь у підго товці за пу с ку про дук ту.

Так, на при клад, міжна род ний ме не джер про по нує
нам порт фель про дуктів, з яких про дакт�ме не джер оби -
рає про дук ти для ре алізації на ук раїнсько му рин ку. Про -
дакт�ме не джер по ви нен вміти ви би ра ти про дук ти, а та -
кож роз ра хо ву ва ти про гноз про дажів у гро шах та в оди -
ни цях про дукції.

Про дакт�ме не джер уп рав ляє мар ке тин го вим бюд же -
том своїх про дуктів, роз поділя ю чи йо го між рек лам ною
підтрим кою, акціями, мар ке тин го ви ми досліджен ня ми.
Для за пу с ку но вих про дуктів слід зібра ти інфор мацію
про рин ки, кон ку рентів, трен ди, ціни то що. Про -
дакт�ме не джер по ви нен вміти ко ор ди ну ва ти всі відділи
для ро бо ти зі своїми про дук та ми. Він та кож має увесь
час аналізу ва ти бренд.

У нашій ком панії діє пра ви ло: зав жди фо ку суй ся на
май бут ньо му. Тоді мінімізу ють ся ви т ра ти на «гасіння
по жеж». Пе ред за пу с ком про дук ту спо чат ку виз на чаємо,
ко ли та за якою ціною йо го за пу с ка ти. Для цьо го не -
обхідна ко манд на ро бо та, а то му на да вай те інфор мацію
іншим відділам ком панії.

По стає слуш не за пи тан ня, як мож на до сяг ти успіху і
по зи тив них ре зуль татів без по вно ва жень уп рав ля ти
інши ми де пар та мен та ми, де та кож є свої ди рек то ри?
Відповідь про ста – за до по мо гою ор ганіза торських
здібно с тей.

Про дакт�ме не джер ви ко нує дві функції: взаємодіє з
людь ми за ме жа ми ком панії та взаємодіє з людь ми у ме -
жах ком панії. За ме жа ми ком панії він пра цює з агент -
ства ми, пред став ни ка ми ЗМІ то що, з ни ми він по ви нен
бу ти ви мог ли вим, за хи ща ти інте ре си ком панії, уп рав ля -
ти мар ке тин го вим бюд же том, відсте жу ва ти дію рек ла -
ми. У ме жах ком панії існує ве ли чез ний порт фель про -
дукції, то му ва ше зав дан ня по ля гає у то му, аби весь час
на га ду ва ти са ме про про дукт, за який відповідаєте са ме
ви.

Де сять пра вил для про дакт�ме не дже ра в міжна родній
ком панії

t Знай свій про дукт.
t Аналізуй успіхи.
t Аналізуй по мил ки.
t Ко ри с туй ся своїм про дук том.
t Лю би свій про дукт.
t Ко ри с туй ся про дук та ми кон ку рентів.
t На ма гай ся зро зуміти, за що спо жи вачі люб лять

про дук ти кон ку рентів.
t Порівнюй свій про дукт з про дук та ми кон ку рентів.
t Кон так туй зі спо жи ва ча ми.
t Ди вись у май бутнє.
От же, для про дакт�ме не дже ра важ ливі такі якості, як

кре а тивність, за взятість, аналітич не мис лен ня, вміння
зна хо ди ти вихід зі склад них си ту ацій. І най го ловніше –
ці якості ма ють бу ти в ком плексі.
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Сер тифікація мар ке то логів.
Ук раїнська си с те ма 

Іри на Ли лик, ге не раль ний ди рек тор, Ук раїнська
Асоціація Мар ке тин гу; Юрій Михайленко, директор
Вищої школи бізнесу і менеджменту

Ми прак ти куємо нав чан ня на прак тиці. Знайдіть собі
нішу, в якій не має кон ку ренції. Су часні мар ке то ло ги
вва жа ють най ви щим піло та жем роз мов ля ти про бренд,
4Р, 7Р. Про те для тих, хто шу кає, мар ке тинг – це си с те -
ма чо гось. Ме не дже ри та ком панії по винні бу ти
орієнто вані на ри нок.

Та кож важ ли вим є те, що го во рять клієнти. Нині
з’яви ли ся роздрібні бан ки да них, які орієнту ють ся на
фізич них осіб. Про те там ми не бу де відчу ва ти се бе
клієнтом. Все по вин но по чи на ти ся з довіри. Довіра ба -
зується на про гно зо ва ності по ведінки лю ди ни в кри тич -
них си ту аціях і вис ло ви ти це мож на та кою, зда ва ло ся б,
про стою фор му лою:

Довіра = надійність + за до во лен ня.
Су час ний книж ко вий ри нок про по нує безліч праць

про за до во лен ня. Як виміря ти надійність? Що для цьо го
потрібно, крім про су ван ня? Відповідь та ка: ство рен ня
но во го про дук ту. І ка д ри, які, як відо мо, вирішу ють все. 

Ми про по нуємо сту ден там розібра ти свій бізнес на
склад ни ки. Сту ден ти ви ко ну ють по над двад ця ти кур со -
вих робіт за 15 місяців. Спи са ти їх не має в ко го, то му що
їх потрібно ви ко ну ва ти на базі прак ти ки. На прикінці
нав чан ня в Українській Асоціації Маркетингу скла -
дається іспит.

Як шу ка ти ро бо ту та пред ста ви ти се бе на
рин ку праці

Оль га Тіщен ко, ме не джер з
мар ке тин гу та PR, «HeadHunter:
Ukraine – Online Hiring Services»

Сьо годні на на шо му пор талі
найбільше ва кансій мар ке то -
логів, май же 12% від за галь ної
кількості вільних по сад в штаті
ус та нов. Та кож ба га то ва кансій
сто су ють ся га лу зей про да жу та
ІТ. У сфері мар ке тин гу кан ди да -
ти най ак тивніші. У зв’яз ку з ко -

ли ван ням кур су до ла ра, в 2009 р. зар п ла ти на на шо му
сайті відо бра жа ють ся в грив нях. Орієнтуй те ся не на
найбільше або най мен ше зна чен ня, а на се реднє зна чен -
ня, або медіану.

Кан ди да там на ро бо ту в га лузі мар ке тин гу, рек ла ми,
PR, як пра ви ло, 20�25 років, 60% з них – жінки. Во ни
більше за кан ди датів на ро бо ту в інших сфе рах пра гнуть
зна ти іно земні мо ви, зо к ре ма, 32% з них вка зу ють на
знан ня англійської мо ви.

Що ж зміни ло ся під час кри зи? Перш за все змен ши -
ла ся кількість вільних по сад і зрос ла кількість кан ди -
датів. Що ро би ти в такій си ту ації? Кри за – це мож -
ливість ви я ви ти се бе. Го ло вне – точ но виз на чи ти ся, де
ви хо че те пра цю ва ти.

Моя по ра да, не вар то роз си ла ти своє ре зю ме будь�ку -
ди. На мою дум ку, доцільно ви ко ри с то ву ва ти такі ка на -
ли по шу ку ро бо ти, як ЗМІ, про фесійні або соціальні ме -
режі, звер нен ня без по се ред ньо до PR�відділів, ре к ру -
тин го вих агентств, інтер нет�пор талів, на яр мар ки ва -
кансій. На при клад, на «jooble» зібрані ва кансії з інших
сайтів, тут ви мо же те на бра ти в по шу ку сло во «ро бо та»
або зай ти на сторінки ка та логів в си с темі «big.mir». Існу -
ють різні соціальні ме режі, так, «ВКонтакте» – роз ва -
жаль на соціаль на ме ре жа, «Profeo» – ме ре жа для діло вих
знай омств, але ко ри с ту вачі тут не над то ак тивні,
«Facebook» – міжна род на ан г ло мов на соціаль на ме ре жа,
«LinkedIn» – най ак тивніша ан г ло мов на діло ва ме ре жа,
«Myspace» – ан г ло мов на та ін.

Роз г ля не мо ти пові по мил ки у ро боті над на пи сан ням
ре зю ме. Ре зю ме – це пер ше, що ба чить ваш по -
тенційний ро бо то да вець. Розміщу ю чи фо то, уни кай те
зо б ра жень на ньо му будь�яко го ви ду ал ко голь них на -
поїв. На дай те пе ре ва гу фо то, на яких ви в ро бочій об ста -
новці. І не ба жа но фо то гра фу ва ти ся на по вний ріст.

Та кож ду же важ ли во ви п ра ви ти, хо ча б за до по мо гою
комп’ютер них про грам в «Word», всі гра ма тичні та
стилістичні по мил ки. Відо мості про ваші по пе редні ро -
бо ти розміщуй те в зво ротній хро но логічній послідо -
вності, тоб то по чи на ю чи з ос тан ньо го місця ро бо ти.

Для по шу ку ро бо ти створіть ок ре мий e�mail, ви ко ри -
с то ву ю чи ім’я та прізви ще замість ніку. В «шапці» ре зю -
ме за знач те ба жа ну по са ду, а не про сто сло во «ре зю ме»,
то му що PR за над то зай ня тий для то го, щоб роз би ра ти -
ся, яку ро бо ту ви шу каєте. В ре зю ме не за будь те вка за ти
ак ту альні кон так ти. Су п ровідний лист доцільно ви ко ри -
с то ву ва ти мо ло дим спеціалістам: він до по мо же по яс ни -
ти, чо му ви об ра ли са ме цю ком панію і чо му їм слід об -
ра ти вас.

Розмір зар п ла ти, як пра ви ло, за ле жить від регіону.
Про дивіться зар п ла ту, вка за ну в ва кансіях. Хо ча 60% ро -
бо то давців в ого ло шен нях не вка зу ють зар п ла ту, все
з’ясо вується при осо би с то му кон такті.

Підго ту ва ла до дру ку 
Мар’яна Ли лик
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По ста нов ка проб ле ми

За кілька місяців дослідницька
га лузь, як і всі інші га лузі еко -
номіки, бу де підво ди підсум ки 2009
ро ку. Ро ку, що прой шов під гас лом
«кри зо вий». Для де я ких га лу зей цей
рік не приніс за пла но ва них об сягів
про дажів, для де я ких – очіку ва них
до ходів, од но знач но для більшості
він був на пру же ним і не виз на че ним.
Так і га лузь мар ке тин го вих
досліджень не є ви нят ком, з од но го
бо ку, мар ке тин гові бюд же ти ком -
паній бу ли ско ро чені (урізані), що
од ра зу ж впли ну ло на кількість і об -
ся ги за мов лень мар ке тин го вим
агенціям, з іншо го бо ку, зміна в по -
ведінці спо жи вачів, за го с т рен ня
кон ку ренції, об ме жен ня рек лам них
бюд жетів і ба жан ня по шу ку но вих
ніш при ве ло до не обхідності про ве -
ден ня досліджень і відповідно звер -
нень до спеціалізо ва них агенцій.

Тож для порівнян ня роз г ля не мо
роз ви ток індустрії мар ке тин го вих
досліджень у 2008 р. у світі та ок ре -
мих країнах і да мо про гно зи
фахівців га лузі на 2009 р.

Під індустрією мар ке тин го вих
досліджень, або дослідницькою га -
луз зю країни, ми бу де мо ро зуміти
су купність про ектів, робіт, що ви ко -
ну ють ся дослідницьки ми агенціями
для ком паній�за мов ників. До цьо го
по нят тя не вхо дить діяльність
дослідницьких відділів підприємств
та ор ганізацій.

Аналіз ос танніх досліджень і
публікацій

Вив чен ням індустрії мар ке тин го -
вих досліджень у кожній з країн
світу зай ма ють ся фа хові асоціації,

які об’єдну ють спеціалізо вані мар -
ке тин гові агенції. Май же кож на з
них про во дить щорічний моніто -
ринг га лузі. За ста ном світо во го
рин ку спо с терігає Євро пейське
співто ва ри с т во соціаль них і мар ке -
тин го вих досліджень (ESOMAR),
що за сно ва не в 1948 р., і на да ний
мо мент об’єднує 5 ти сяч членів у 100
країнах світу.

Аналізом ук раїнсько го рин ку
мар ке тин го вих досліджень ак тив но
зай мається Ук раїнська Асоціація
Мар ке тин гу (УАМ), яка щорічно
оп ри люд нює ре зуль та ти роз вит ку
га лузі в фа хо вих жур на лах,
бізнес�пресі та під час про ве ден ня
про фесійних за ходів.

Крім то го, під па т ро на том УАМ
та ESOMAR чет вер тий рік поспіль
дослідницька агенція «InMind» про -
во дить щорічний про ект
«MarketView2010:Ukraine», зав дан ня
яко го по ля гає в оцінці пер спек тив

роз вит ку дослідницької га лузі в Ук -
раїні. 

Ме тою статті є роз г ляд та аналіз:
t гло баль них і регіональ них тен -

денцій роз вит ку рин ку мар ке тин -
го вих досліджень;

t об сягів га лузі в 2008 р. у розрізі
регіонів та ок ре мих країн;

t струк ту ри до ходів га лузі в розрізі
ме тодів, типів ди зай ну дослі-
джень, га лу зей�за мов ників то що;

t про гнозів роз вит ку га лузі на
2009р.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу

Індустрія рин ко вих досліджень
2008 рік по ка за ла з по зи тив ним
фінан со вим ре зуль та том, не зва жа ю -
чи на за галь не зни жен ня світо вої
бізнес�ак тив ності ба га ть ох га лу зей
еко номіки. Але вар то відміти ти, що
еко номічний спад призвів до чітко -

РИНОК МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ: 
ПОГЛЯД НА 2008 РІК

ВІКТОРІЯ ПИ ЛИ ПЕН КО
� vika789@bigmir.net

Ано тація. У статті роз г ля ну то світо вий ри нок мар ке тин го вих досліджень, висвітле но інфор мацію що до роз вит ку
індустрії мар ке тин го вих досліджень в ок ре мих країнах у 2008 р. Про аналізо ва но та уза галь не но очіку ван ня та пер спек -
ти ви рин ку мар ке тин го вих досліджень на 2009 р.

Рис. 1. Роз поділ до ходів дослідницької га лузі у 2008 р. за регіона ми,  млн дол. США
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го уповільнен ня темпів зро с тан ня
рин ку досліджень май же в усіх
регіонах і країнах. Об сяг світо во го
рин ку мар ке тин го вих досліджень у
2008 р. ста но вив 32 462 млн дол.
США (діаг ра ма на рис. 1), що оз на -
чає зро с тан ня на 4,5% порівня но з
по пе реднім ро ком і 0,4% з ура ху ван -
ням ко ефіцієнта інфляції. За зна чи -
мо, що в 10�ти з 25 країн, де
дослідницька га лузь є провідною,
зафіксо ва но зни жен ня до ходів.

Північна Аме ри ка, яка є по ста -
чаль ни ком тре ти ни світо вих до ходів
га лузі, але у 2008 р. за зна ла впли ву
еко номічно го спа ду: чи с те зро с тан ня
га лузі в США, після ко ри гу ван ня на
інфляцію, є не га тив ним – мінус
2,1%, в Ка наді – мінус 2,2%.

Євро пейський ри нок незмінно за -
ли шається найбільшим рин ком у
світі, у 2008 р. дослідницька га лузь
Євро пи по ка за ла зро с тан ня 0,9% (з
ура ху ван ням ко ефіцієнта інфляції).

Ла тинська Аме ри ка є чи не єди -
ним регіоном, де ри нок зро с тав у
2008 р. більш швид ки ми тем па ми,
ніж у 2007 р.: зро с тан ня відбу ло ся на
5,6% (з ура ху ван ня ко ефіцієнта
інфляції).

Зро с тан ня в Азійсько�Ти хо о ке -
ансько му регіоні відбу ло ся на 2% (з
ура ху ван ням інфляції).

Що сто сується на уко во-дослідних
ме то до логій, то якісні ме то ди
досліджен ня в світі пре валюють над
інши ми. Най мен ша част ка –
кабінетні досліджен ня, досліджен ня
вто рин них да них (рис. 2) [1].

Аме ри ка

Аме ри канська Асоціація Мар ке -
тин гу (АМА – American Marketing
Association) повідо ми ла, що у 2008 р.
зни зи ли ся до хо ди аме ри канських
дослідницьких агенцій впер ше за
два де ся тиліття. І про гно зи вка зу ють
на їх по даль ше ско ро чен ня у 2009 р.

У звіті Дж. Го моніхла (Jack
Honomichl), пре зи ден та мар ке тин -
го во го цен т ру («The Marketing Aid
Center in Barrington»), пред став ле но
аналіз дослідницької га лузі США, в
яко му про аналізо ва но 196 агенцій, з
яких виділе но 50 най к ра щих. Так,
до хо ди 196 агенцій у 2008 р. ста но -
ви ли 8,9 мдрд дол. США. Це 1,6%
номіна льно го зро с тан ня, але з ура -
ху ван ням інфляції – це мінус 2,2%.
Очіку ван ня на 2009 р. різні, але,
ймовірніше, – рік бу де не втішним.

З 50�ти провідних агенцій у
2008р.:
t 24 за зна ли зни жен ня до ходів;
t 8 прид ба ли іншу ком панію;

t 3 ком паній бу ло куп ле но.
Пер ше місце в рей тин гу

провідних агенцій США посідає
ком панія «The Nielsen CO», аме ри -
канський дохід якої у 2008 р. ста но -
вив 2231,0 млн дол. США, що на
0,4% ниж че, ніж у 2007 р.

На дру го му місці – «The Kantar
Group», з аме ри канським до хо дом у
2008 р. у 918,5 млн дол. США, що на
5,1% ниж че, ніж у 2007 р.

Третє місце посіла ком панія «IMS
Health Inc.», аме ри канський дохід
якої у 2008 р. ста но вив 842,0 млн
дол. США, що на 3,1% більше, ніж у
2007 р. [2].

Як за зна ча ють ек с пер ти га лузі,
мар ке то ло ги ком паній�за мов ників
хо чуть більшо го від дослідницьких
агенцій: їх по тре би ста ли ви мог -
ливіши ми особ ли во в скрутні еко -
номічні ча си, ко ли ра хується ко жен
до лар бюд же ту ком панії. От те, що
хо чуть за мов ни ки досліджень:
більше здат ності агенції про ни ка ти
в сутність про ек ту/бізне су, більше
інно ваційно го мис лен ня, більше
якості да них.

Аме ри канський сайт з пра цев ла -
ш ту ван ня в дослідницькій га лузі
«MarketResearchCareers» про во дить
щорічний ог ляд про фесіоналів
дослідницько го рин ку (онлайн�
опи ту ван ня про во ди ло ся у січні
2009 р. і в ньо му взя ло участь 612
осіб). Ре зуль та ти досліджен ня по ка -
за ли, що най важ ливіши ми ат ри бу -
та ми ви бо ру по ста чаль ни ка/ви ко -
нав ця досліджень є якість зібра них
да них, якісна інтер п ре тація да них і
ре ко мен дації. Од нак у 2009 р. ціна

Регіон/рік
2004 2005 2006 2007 2008

Аб со лют не зро -
с тан ня (%)

Чи с те 
зро с тан ня (%)

2007/08 2007/08
11168 11663 11781 14380 16066 4.7Євро па 0.9
7824 8306 8890 9458 9629 1.5Північна Аме ри ка 
2.1

23133 24678 25934 29749 32462 4.5Світ 0.4

863 1018 1259 1418 1700 13.4Ла тинська 
Аме ри ка

5.6

308 353 399 487 529 12Близь кий Схід
та Аф ри ка

1.1

2970 3337 3605 4006 4538 6.3Азійсько
Ти хо о -
ке анський

2.1

Дохід (млн дол. США)

Таб ли ця 1
Ди наміка до ходів дослідницької га лузі за регіона ми

Дже ре ло: ESOMAR. Review 2008/09

Рис. 2. Част ка ви ко ри с тан ня ме тодів досліджень [1]

6%
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досліджен ня стає для за мов ників
най ва гомішим ат ри бу том.

За мов ни ки мар ке тин го вих дослі-
джень у 2009 р. очіку ють змен шен ня
їх бюд жетів на 9,5% порівня но з
2008 р.

Дослідницькі агенції оціню ють
2009 рік як склад ний у ро боті:
уповільнен ня по пи ту, ско ро чен ня
ре сурсів, ви мог ливість клієнтів. 80%
вва жа ють, що їх ро бо та в 2009 р. бу -
де більш склад ною/важ кою.

Не пе ред ба чається і знач но го
підви щен ня за робітних плат у
дослідницьких агенціях: се реднє
збільшен ня зар п лат очікується на
2,4%. В ос нов но му це сто сується
аналітиків та віце�пре зи дентів. На
де я ких по са дах навіть відбу вається
ско ро чен ня оп ла ти праці. Аналіз
по ка зує, що в ос нов но му це по са ди
се ред ньої лан ки ке ру ван ня –
керівни ки про ектів, керівни ки ека -
унт-відділів (senior project director,
project director, senior account execu-
tive/manager, senior research
manager/director) [3].

Євро па

Роз гор ну та кар ти на дослідни-
цько го рин ку Євро пи пред став ле на
в табл. 2.

Де тальніше про дослідницьку га -
лузь у різних країнах Євро пи.

Ве ли ко бри танія

Ве ли ко бри танія є дру гою за об -
сягом рин ку мар ке тин го вих
досліджень в світі, але, не зва жа ю чи
на та ку зрілість, де мон струє
повільне зро с тан ня порівня но з

рин ка ми, що роз ви ва ють ся в Ла -
тинській Аме риці, Азії та Східній
Європі. Річний об сяг рин ку
досліджень у 2008 р. ста но вив 2,16
млрд фунтів стерлінгів і зріс сто сов -
но по пе ред ньо го ро ку на 6,2%.

Співвідно шен ня вітчиз ня них
досліджень на міжна род но му рівні
бу ло віднос но постійним про тя гом
де ся тиліття: 3:1. У 2008 р. внутрішні
досліджен ня ви рос ли на 3,8%, а
міжна родні досліджен ня – на 12,5%.
На дум ку ге не раль но го ди рек то ра
Співто ва ри с т ва мар ке тин го вих
досліджень (MRS – «The Market
Research Society») Девіда Ба ра, це
підтвер д жує зна чимість Ве ли ко бри -
танії як цен т ру для міжна род них
про ектів. Од нак, на йо го дум ку, 2009
р. бу де жор ст ким для на уко во-
дослідницько го сек то ру, оскільки
клієнти про дов жу ють ско ро чу ва ти
свої ви т ра ти [4].

Ди рек тор ком панії «Nunwood
London» за зна чає, що дослідницька
га лузь за знає змін: клієнти шу ка ють
кон суль тантів із досвідом ро бо ти у
певній га лузі для вирішен ня бізнес-
пи тань, на відміну від про сто го от -

ри ман ня дослідницько го звіту.
Клієнти ви ма га ють більше гнуч кості
від своїх по ста чаль ників�підряд -
ників, для то го щоб мак симізу ва ти
справжню цінність досліджен ня.
Як що дослідницька агенція хо че за -
ли ша ти ся довіре ним рад ни ком
клієнта, во на має до во ди ти клієнту,
що досліджен ня – це інве с тиція, а
не про сто ви т ра ти [5].

Німеч чи на

У Німеч чині індустрія мар ке тин -
го вих досліджень пред став ле на ро -
бо тою по над 150 ком паній, обо рот
яких за 2008 р. ста но вив 2,188 млн
євро. Не зва жа ю чи на еко номічний
спад, 2008 р. був ро ком зро с тан ня в
дослідницькій га лузі (табл. 3).

В країні пра цює кілька фа хо вих
об’єднань мар ке то логів. Од не з та -
ких – ADM («Arbeitskreis Deutscher
Markt – und Sozialforschungsinstitute
e.V.»), асоціація, що ство ре на в 1955
р. і сьо годні її чле на ми є агенції з
мар ке тин го вих і соціаль них
досліджень, які пред став ля ють 80%
обо ротів дослідницької га лузі

Таб ли ця 2
Ди наміка роз вит ку Євро пейської дослідницької га лузі в розрізі країн 

Ро ки/країни 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Ве ли ко бри танія 25% 23% 31% 30% 30% 28% 26%

Німеч чи на 21% 21% 19% 19% 19% 20% 21%
Франція 21% 21% 19% 19% 19% 18% 19%

Італія 7% 7% 6% 6% 6% 6% 6%
Іспанія 4% 5% 5% 5% 5% 5% 5%

Нідер лан ди 4% 4% 3% 3% 3% 3% 3%
Інші країни 18% 19% 17% 18% 18% 20% 19%

Ра зом / млн Євро 7,515 7,607 9,046 9,330 9,896 10,497 10,603

Дже ре ло: ADM (Arbeitskreis Deutscher Markt
und Sozialforschungsinstitute e.V.).

Рік Кількість
агенцій

Штат них
працівників

Обо рот, млн.
Євро

Збільшен ня обо -
ротів, %

2002 219 11.367 1.584 4,1
2003 196 10.959 1.555 
1,8
2004 183 10.255 1.455 
6,4
2005 194 12.733 1.758 20,8
2006 176 13.283 1.989 13,1
2007 175 14.369 2.078 4,5
2008 166 15.638 2.188 5,3

Таб ли ця 3
Ри нок мар ке тин го вих досліджень Німеч чи ни

Дже ре ло: ADM (Arbeitskreis Deutscher Markt
 und Sozialforschungsinstitute e.V.).
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країни.
ADM щорічно про во дить опи ту -

ван ня своїх членів. Спи ра ю чись на
ці дані, мож на зро би ти декілька вис -
новків.

Ос новні обо ро ти агенцій фор -
мують ся за ра ху нок кількісних
досліджень, се ред яких знач на
частка adhoc�досліджень; най мен шу
част ка ма ють кабінетні досліджен -
ня.

В опи ту ван нях (кількісні
досліджен ня) пе ре ва жа ють те ле -
фонні, далі йдуть он�лайн�інтерв’ю і
тре тю схо дин ку посіда ють – пер со -
нальні інтерв’ю. Але тен денція та ка,
що з ро ку в рік он�лайн�інтерв’ю на -
би ра ють по пу ляр ності: ще в 2003 р.
їх ви ко ри с тан ня бу ло на рівні 10%, а
в 2008 р. елек тронні інтерв’ю ви пе -
ре ди ли пер со нальні і ви ко ри с то ву -
ють ся агенціями в тре тині ви падків.

В якісних досліджен нях в 2008 р.
пе ре ва га відда ва лась та ким ме то дам,
як ек с перт не інтерв’ю, те с ту ван ня.
Поліпши ли свої по зиції порівня но з
по пе редніми ро ка ми фо кус�гру пи, а
по глиб ленні інтерв’ю, на впа ки, ви -
ко ри с то ву ва ли ся в про цент но му
співвідно шенні мен ше, ніж у по пе -
редні періоди.

Га лузь спо жив чих то варів
–доміну ю ча се ред за мов ників мар -
ке тин го вих досліджень: по над 50%
обо ротів агенцій фор мується са ме за
ра ху нок підприємств та ор ганізацій
да ної га лузі. 

У січні 2009 р. АDM про ве ла опи -
ту ван ня своїх членів що до їх очіку -
вань сто сов но май бутніх за мов лень.
20% агенцій за зна чи ли про мож ли ве
погіршен ня си ту ації про тя гом на -
ступ но го півріччя, 39% – про
поліпшен ня, а 40% вва жа ють, що
кількість за мов лень за ли шить ся на
то му ж рівні [6].

За да ни ми ком панії «Webfrager
GmbH» та сай та «marktfo-
rschung.de», які про во дять що к вар -
таль ний моніто ринг на строїв
керівників дослідницьких ор -
ганізацій, си ту ація на рин ку виг ля -
дає оп тимістич ною. Кількість
агенцій, що очіку ють по зи тив но го
роз вит ку бізне су про тя гом на ступ -
них ше с ти місяців у тре ть о му квар -

талі 2009 р. знач но збільши лась і до -
сяг ла рівня, який був до по чат ку
гло баль ної еко номічної та фінан со -
вої кри зи. Впер ше після по чат ку
кри зи зно ву зро с тає кількість ре с -
пон дентів, які оціню ють по точ ний
бізнес�стан своєї агенції як по зи тив -
ний.

Відповіда ю чи на за пи тан ня що до
ос нов них тен денцій га лузі,
більшість ек с пертів вва жа ють, що
май бутнє за Інтер не том, де які ба -
чать по тенціал в якісних досліджен -
нях. Але Інтер нет, на їх дум ку, яв ляє
со бою скарбни цю да них, які мож на
си с те ма ти зу ва ти для аналізу.
Веб�моніто ринг (ав то ма ти зо ва ний
аналіз фо румів, го с ть о вих входів) та
аналіз по ведінки інтер нет�ко ри с -
тувачів шля хом вста нов лен ня
відповідно го про грам но го за без пе -
чен ня – ці дже ре ла от ри ман ня
інфор мації роз г ля да ють ся скоріше
як мож ливість, а не як за гро за для
досліджень. На дум ку керівниц тва
дослідницьких ком паній, клієнти в
май бут ньо му очіку ють від агенцій в
пер шу чер гу про фесійних по рад, а
та кож спеціалізації агенції, швид -
кості та гнуч кості в підхо дах до
клієнтів [7].

Опи ту ван ня, про ве де не ком -
панією «Online Survey DGOF» та
«marktforschung.de» у ве ресні 2009 р.
се ред 91 мар ке то ло га�дослідни ка із
різних сфер бізне су на во дить такі
дані:
t 50% ком паній бу дуть ут ри му ва ти

бюд жет на мар ке тин гові дослі-
джен ня на на ступ ний рік на то му
ж рівні, 30% – пла ну ють до дат -
кову еко номію і ли ше 20%,
ймовірно, збільшать свій бюд жет
на досліджен ня в 2010 р. порівня -
но з 2009 р.

t Он�лайн�досліджен ня збільшать -
ся: 52% ре с пон дентів ма ють
наміри змен ши ти ви т ра ти на тра -
диційні ме то ди, а, ймовірніше,
бу дуть збільшу ва ти ви т ра ти на
он�лайн�досліджен ня. По яс -
нюється це й тим, що ре с пон ден -
ти вба ча ють он�лайн�досліджен -
ня при ваб ли ви ми за ціною.

t 57% ре с пон дентів за зна чи ли, що
про ек ти з он�лайн�досліджень

во ни пе ре да ють дослідницьким
агенціям, 35% відміти ли, що
можуть повністю здійсню ва ти
он�лайн�досліджен ня самостійно,
інші за зна чи ли про част ко ву са -
мостійну підго тов ку та ких про -
ектів [8].

Швей царія

Швей царський ри нок ре гу -
люється Швей царською Асоціацію
Мар ке тин гу ASMS («vsms Verband
Schweizer Markt – und
Sozialforscer»), що об’єднує по над 30
ко лек тив них членів�ком паній, що
займають ся мар ке тин го ви ми і
соціологічними досліджен ня ми.

Так, за да ни ми про фесійно го
об’єднан ня, до хо ди га лузі у 2008 р.
ста но ви ли 223,8 млн швей царських
франків. Порівня но з по пе реднім
2007р. (227,9 млн швей царських
франків) – це на 1,8% мен ше, але це
по яс нюється змен шен ням кількості
агенцій членів асоціації.

55% от ри ма них до ходів надійшло
від ad�hoc�досліджень, 37% – від па -
нель них, не знач на част ка –
омнібусів, кабінет них досліджень
то що.

Ос новні обо ро ти га лузі в 2008 р.
за без пе чу ва ли дослідницькі агенції,
що ви ко ну ва ли суб про ек ти в інших
ус та но вах, а та кож рек ламні�, PR� і
ко мунікаційні агенції.

На дру го му і тре ть о му місцях з
май же од но ко вим зна чен ням
посіда ють відповідно га лузь про -
дуктів хар чу ван ня та на поїв і медіа:
ви дав ниц тва, ТБ, радіо, Інтер нет. У
2008 р. ці три га лузі за без пе чи ли 40%
обо ротів рин ку досліджень країни.

Чет вер те місце в фор му ванні обо -
ротів дослідницької га лузі посіда ють
гро мадські ор ганізації та дер жавні
ус та но ви – уряд, кан то ни, об щи ни
(сільські ра ди). Далі йде роздрібна та
оп то ва торгівля, те ле ко мунікаційна
та по што ва служ би, бан ки та інші
сфе ри.

Внутрішні клієнти бу ли ос нов -
ною част кою у фор му ванні обо ротів
дослідницьких агенцій (при близ но
75%), близь ко 23% – за мов лен ня від
дослідницьких агенцій і за рубіжних
ком паній.

У 2008 р. на відміну від 2007 р. бу -
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ло здійсне но на 30% більше
інтерв’ю. Так, у 2008 р. ком паніями
– чле на ми ASMS бу ло опи та но 4
млн 200 тис. осіб. Да не збільшен ня
не відо бра зи ло ся на підви щенні
обо ротів агенцій част ко во че рез
ціно вий тиск в індустрії досліджень,
а част ко во че рез збільшен ня не до -
ро гих он�лайн�опи ту вань, які ос -
танні кілька років на би ра ють по пу -
ляр ності.

Най мен ший відсо ток зай ма ють
пер со нальні інтерв’ю (face�to�face-
interviews) – 18%, та пись мо во�по -
штові – 10% за галь ної кількості
річних опи ту вань.

10% обо ротів агенцій у 2008 р.
фор му ва ли якісні досліджен ня. За -
галь на кількість кон т рактів/до го -
ворів порівня но з по пе редніми ро -
ка ми збільши ла ся, але 40% з них –
це так звані ма ленькі про ек ти до 10
тис. СHF. 49% до го ворів з бюд же том
від 10 до 50 тис. СHF, 7% – від 50 до
100 тис. СHF і 4% з бюд же том
більше 100 тис. СHF.

Ко лек тивні чле ни ASMS на
кінець 2008 р. ма ли 830 зай ня тих
осіб (без інтерв’юерів). Порівня но з
по пе редніми ро ка ми ри нок праці в
дослідницькій га лузі за ли шається
стабільним.

І втім, не зва жа ю чи на те, що в
2008 р. по пит на дослідницькі ро бо -
ти за ли ша в ся гар ним, за ли шається
хви лю ван ня сто сов но бізне-
настроїв у 2009 р. Очікується
погіршен ня дослідницької га лузі че -
рез ско ро чен ня еко номіки та
невтішних національ них і міжна -
род них пер спек тив [9].

Іспанія

Іспанія є од ною з провідних
країн, що фор му ють обо ро ти
дослідницької га лузі Євро пи.
Дослідницька га лузь має такі фа хові
об’єднан ня: Національ на асоціація з
досліджен ня рин ку і гро мадської
дум ки, яка об’єднує 21 дослідницьку
агенцію, що ста но вить 60% га лузі –
ANEIMO («Asociacion Nacional de
Empresas de Investigaciоn de
Mercados y Opiniоn Publica») бу ла
ство ре на в 1978 р. та AEDEMO

(«Asociacion Espanola de Estudios de
Mercado, Marketing y Opinion»), яка
об’єднує про фесіоналів з мар ке тин -
го вих досліджень, мар ке тин гу та
суспільної дум ки і ство ре на у 1968 р.

Асоціації про во дять щорічний ог -
ляд да них на уко во�дослідно го сек -
то ру країни. Так, у 2008 р. нетто-
обо ро ти дослідницької га лузі країни
ви рос ли на 0,8% порівня но з 2007 р.
і ста но ви ли 537 млн євро.

Кількісні досліджен ня доміну ють
і їх ва га про дов жує збільшу ва ти ся: у
2008 р. – 82,3% за галь ної кількості
досліджень і це на 2,8% більше, ніж
за по пе редній рік. Це стійке зро с -
тан ня пов’яза но із зро с тан ням ви ко -
ри с тан ня па не лей. Якісні па нелі –
13,3%, кабінетні (desk research) –
4,4%.

80% клієнтів – це внутрішні ком -
панії, 20% – ком панії з ре зи денцією
за кор до ном.

Більше по ло ви ни обо ротів
агенцій у 2008 р. ста но ви ли аd�hoc -
досліджен ня (спеціальні), май же
тре ти ну – па нельні досліджен ня.

Що сто сується роз бив ки за ти па -
ми клієнтів, то кар ти на та ка: 48,6%
за галь них обо ротів при па дає на сек -
тор то варів на род но го спо жи ван ня
(ос нові сфе ри – хар чу ван ня, фар ма -
це в ти ка, на пої, осо би с та гігієна);
41,8% – на сек тор по слуг, все інше
поділе но між ор га на ми вла ди та
інши ми ком паніями [10].

Австрія

Фа хо ва асоціація Австрії VMO
(«Verband der Marktforscher
Osrerreichs») про во дить щорічний
аналіз дослідницької га лузі країни.
У 2008 р. 32 агенції з 50, що є чле на -
ми VMO, бра ли участь в аналізі.

Австрійські дослідницькі агенції
в 2008 р. ма ли обо рот при близ но 115
млн євро. 66% при па да ло на
кількісні досліджен ня, 28% – на
якісні, 6% – на інші досліджен ня.
Найбільш по пу лярні це аd�hoc -
досліджен ня – 63%, па нельні – 17%.

Сек то ри еко номіки, що є ос нов -
ни ми за мов ни ка ми досліджень, –
сфе ра то варів на род но го спо жи ван -
ня, бан ки і стра хові ком панії, ви дав -

ниц тва, медіа та ін.
В опи ту ван нях доміну ють те ле -

фонні, далі йдуть пер со нальні усні
інтерв’ю, на третій по зиції он-
лайн�інтерв’ю.

Очіку ван ня керівниц тва дослі-
дницьких агенцій у 2009 р.:
t що до роз вит ку но вих про -

ектів/кон т рактів: 40% ба чать по -
кра щен ня; 38% – погіршен ня;
22% ре с пон дентів вва жа ють, що
бізнес�си ту ація не змінить ся;

t що до обо ротів га лузі: 34% ре с -
пон дентів ма ють дум ку, що до хо -
ди в сек торі змен шать ся, 44% –
збільшать ся, 22% – за ли шать ся
незмінни ми [11].

По льща

По льща посідає пер ше місце за
об ся га ми дослідницької га лузі се ред
но вих країн – членів ЄС, на дру го му
місці – Чехія, третє місце – Угор щи -
на.

Польський ри нок мар ке тин го вих
досліджень про аналізо ва но на
підставі да них Ор ганізації з вив чен -
ня суспільної дум ки, бізне су та
ринків – OFBOR («Organizacja Firm
Badania Opinii i Rynku»), яка
публікує щорічний моніто ринг не -
за леж них ау ди торів. У 2008 р. (як і в
2007р.) аналіз про во ди в ся на
підставі да них 25 агенцій, які охоп -
лю ють 83% дослідницької га лузі
Польщі та їх об ся ги про даж за 2008р.
ста но ви ли 52 млн 866 тис. 712 зло -
тих.

Відповідно за галь ний об сяг рин -
ку 636 млн 947 тис. 846 зло тих, що на
6,25% більше, ніж у по пе ред ньо му
році.

П’ять агенцій, що ма ли найбільші
обо ро ти в 2008 р.: «MillwardBrown
SMG/KRC» (з об ся гом про дажів у
2008 р. по над 100 млн зло тих),
«ACNielsen Polska» (по над 70 млн
зло тих), «GfK Polonia» (65 млн зло -
тих), «Grupa Pentor» (45 млн зло тих),
«Grupa Ipsos» (44 млн зло тих) [12].

Чехія

Розмір чесь ко го рин ку дослі-
джень у 2008 р. оціню ва в ся у 2,3-
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2,45   млрд чесь ких крон  (при близ -
но 132 млн дол. США) і збільши в ся
порівня но з 2007 р. на 3�7%. За про -
гно за ми, не зва жа ю чи на ско ро чен -
ня еко номіки країни, обо ро ти га лузі
не за зна ють істот них ко ли вань від
по пе ред ньо го ро ку, і по яс нюється
це збе ре жен ням по тре би мар ке то -
логів в інфор мації від ре зуль татів
досліджень. Агенції з найбільши ми
обо ро та ми по га лузі: «GfK Group»,
«Ipsos Tambor» [13].

Угор щи на

Ри нок мар ке тин го вих досліджень
Угор щи ни у 2008 р. ста но вив 17
млрд фо ринтів. 84% до ходів га лузі
от ри ма но від кількісних досліджень,
10% – від якісних досліджень, 6% –
від інших досліджень[14].

Біло русь

Ек с пер ти з мар ке тин гу оціню ють
дослідницький ри нок Біло русі в
2008 р. при близ но у 3�3,5 млн дол.
США і го во рять про приріст у
20�30% сто сов но по пе ред ньо го ро ку.
В 2009р. про гно зи гірші (песиміс-
тичні): зро с тан ня рин ку уповіль-
нить ся че рез кри зу, од нак ста нов -
лять при близ но 10% [15].

За сло ва ми ди рек то ра кон сал тин -
го вої ком панії «Indecom» Андрія
Ко ля ди, у 2008 р. мар ке тин гові
досліджен ня за мов ля ло 1% біло -
русь ких підприємств. Інші об хо -
дять ся влас ни ми си ла ми або зовсім
не звер та ють ся до по слуг мар ке то -
логів. Ри нок досліджень по чи нає
зро с та ти в ос нов но му за ра ху нок се -
редніх ком паній при ват но го сек то -
ру. Дер жавні підприємства по ки ще
не го тові звер та ти ся до мар ке то логів
[16]. Ек с пер ти схо дять ся на думці,
що дослідницький ри нок країни
про хо дить стадію ста нов лен ня і в
той же час де мон струє гарні тем пи
зро с тан ня.

Росія

За оцінка ми Гільдії мар ке то логів
Росії (щорічне опи ту ван ня Гільдії
мар ке то логів що до підсумків та пер -
спек тив роз вит ку рин ку мар ке тин -

го вих по слуг Росії. Бра ло учать 350
ек с пер ти, крім то го, 22 дослідни ка
та 16 кон суль тантів з мар ке тин гу.
Період про ве ден ня – кінець 2008
р.). Об сяг рин ку мар ке тин го вих
досліджень у 2008 р. ста но вив при -
близ но 9 млрд рублів, або 360 млн
дол. США (за да ни ми «ОИРОМ»,
про фесійної асоціації, що об’єднує
дослідницькі агенції, – об сяг рин ку
ста но вить 325 млн дол. США).

65% – част ка кількісних дослі-
джень, тро хи більше 30% – якісних
досліджень, 4,5% – част ка інших
видів досліджень (кабінетні
досліджен ня, «містері шопінг», го -
тові досліджен ня та ін.). Дві тре ти ни
за галь но го обо ро ту рин ку при па дає
на част ку 10 найбільших агенцій,
кож на з яких має щорічний обо рот
по над 10 млн дол. США. За оцінка -
ми ек с пертів, кількість агенцій, що
ре аль но пра цю ють (а не ли ше за яв -
ля ють про се бе у довідни ках) на
рин ку мар ке тин го вих досліджень
країни у 2008 р. ста но ви ла 285.

Про гноз на 2009 р. су пер еч ли вий
і до стат ньо пе симістич ний: пе ред ба -
чається, що дослідницький ри нок у
руб лях за ли шить ся на рівні 2009 р.,
мож ли во, тро хи збільшить ся, тоб то
ста но ви ти ме 9�10 млн рублів, або
260�285 млн дол. США, що де мон -
струє зни жен ня на 21�28%. Од нак з
2010 р. ек с пер ти про гно зу ють
віднов лен ня зро с тан ня рин ку мар -
ке тин го вих досліджень у всіх ва лю -
тах, і го во рять про об ся ги рин ку в
650�750 млн дол. США до 2015р.
[17].

Ук раїна

Що до роз вит ку рин ку мар ке тин -
го вих досліджень в Ук раїні в 2008 р.
до клад но мож на оз най о ми ти ся в
статті ге не раль но го ди рек то ра Ук -
раїнської Асоціації Мар ке тин гу
(УАМ), національ но го пред став ни -
ка ESOMAR в Ук раїні Іри ни Ли лик.
На га даю тільки, що, за да ни ми
УАМ, обо ро ти дослідницької га лузі
у 2008 р. ста но ви ли близь ко 52 млн
дол. США без ура ху ван ня ПДВ, що
оз на чає зро с тан ня об сягів на 18,5%
без ура ху ван ня інфляції і 14�15% з

ура ху ван ням ко ефіцієнта інфляції.
В струк турі до ходів га лузі пи то ма ва -
га на ле жить кількісним досліджен -
ням – май же 82%, тро хи більше 15%
– якісним досліджен ням [18].

З до повіді І.В. Ли лик на Де сятій
Міжна родній на уко во�прак тичній
кон фе ренції «Мар ке тинг в Ук раїні»,
що відбу ла ся у жовтні 2009 р., не -
обхідно ви о к ре ми ти та ке: на 2009 р.
ек с пер ти спро гно зу ва ли ско ро чен ня
рин ку мар ке тин го вих досліджень у
ме жах мінус 5%. До підве ден ня
підсумків за ли ши ло ся не дов го – рік
добігає кінця і мож на бу де зро би ти
вис нов ки сто сов но здійснен ності
про гнозів на підставі кон крет них
цифр. А по ки що ста ном на ве ре сень
2009 р. ди рек то ри дослідницьких
агенцій ствер д жу ва ли про падіння
кількості досліджень на по чат ку ро -
ку і повільне їх збільшен ня на -
прикінці літа 2009 р.

Очіку ван ня від 2009 ро ку
1. Ек с пер ти га лузі різних країн схо -

дять ся на думці, що рік бу де од -
но знач но важ чим за по пе редній.

2. Об ся ги дослідницьких ринків
більшості країн не збільшать ся,
мож ли во, за ли шать ся на рівні
2008 ро ку.

3. Відбу деть ся ско ро чен ня бюд жетів
ком паній�за мов ників.

4. Па ра лель но з інши ми важ ли ви ми
для за мов ни ка кри теріями ціна
ста не ва го мою в прий нятті
рішен ня про співпра цю.

5. Клієнти/за мов ни ки ста ють більш
ви мог ли ви ми: від агенцій че ка -
ють гнуч ко го та про фесійно го
підхо ду. Ак ту аль ни ми ста нуть
досліджен ня з гар ною аналіти -
кою та якісним підхо дом до збо ру
та інтер п ре тації да них.

Вис нов ки

1. Відбу вається зсув ак тив но го роз-
вит ку світо вої індустрії дослі-
джень від роз ви ну тих країн до
країн, що роз ви ва ють ся.

2. Євро па – постійний лідер до ходів
світо вої дослідницької га лузі.

3. Близь ко 80% об сягів га лузі в світі і
в ок ре мих країнах зо к ре ма при -
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па дає на кількісні досліджен ня.
4. Збільшується зна чимість Інтер не ту

в дослідницьких ме то ди ках. Особ -
ли во це сто сується країн з ви со -
ким рівнем інтер нет�куль ту ри.

5. Клієнти/за мов ни ки в дослідни-
цькій агенції хо чуть ба чи ти не ли -
ше агенцію�ви ко нав ця, а парт не -
ра, який на дає якісні дані та їх
інтер п ре тацію з про фесійни ми
ре ко мен даціями в сфері, в якій
пра цює клієнт.

6. На 2009 рік ек с пер ти дослід-
ницької га лузі не по кла да ють ве -
ли ких сподівань.
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Клю чові сло ва: ри нок мар ке тин -
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Ри нок то варів і по слуг в Ук раїні
уже до сяг то го рівня на си че ності, ко -
ли кількість і асор ти мент то варів та
на да них по слуг не слу гує до стат ньою
кон ку рент ною пе ре ва гою. На пер ше
місце ви хо дить фак тор якості на дан -
ня тієї або іншої по слу ги.

На жаль, су часні ре алії такі, що в
пе ре важній більшості ком паній ро бо -
та пер со на лу з клієнта ми має певні
не доліки, мож ли во, або спри чи нені
тра диціями «со вко вої» торгівлі, або
че рез брак пев них стан дартів якості
об слу го ву ван ня, або з будь�якої іншої
при чи ни.

Для ви п рав лен ня, а особ ли во не -
до пу щен ня та кої си ту ації, ком паніям
слід серйоз но за мис ли ти ся над при -
чи на ми, не вирішенння яких зго дом
мо же при зве с ти до не га тив них
наслідків в об слу го ву ванні клієнтів.
Для по пе ре джен ня по яви проб лем -
них си ту ацій не замінним помічни -
ком мо же ви я ви ти ся за сто су ван ня
так зва ної ме то ди ки Mystery shoppіng,
яка має на меті ви яв лен ня та ких фак -
торів.

«Mystery shoppіng», інак ше «secret
shopper», або «таємний по ку пець»,
або «таємна по куп ка», – це од не з
найбільш ефек тив них рішень міжна -
род ної прак ти ки сервісу, що за ос -
танні де ся тиліття ста ло невід’ємним
інстру мен том у ро боті ба га ть ох ком -
паній.

«Mystery shoppіng» – це інстру -
мент ви яв лен ня рівня ком пе тенції та
ко муніка бель ності пер со на лу ком -
паній, а та кож рівня мер чан дай зин гу
в ком паніях, які об слу го ву ють
клієнтів. Цей ме тод до зво ляє оціни ти
ро бо ту ком панії з по гля ду клієнтів і
по ля гає в то му, що клієнтом ви с ту па -
ють спеціаль но підібрані і нав чені
фахівці з оцінки якості об слу го ву ван -
ня.

Ос новні за мов ни ки да ної по слу ги
– це HR, ме не дже ри, мар ке то ло ги,
керівни ки ви щої лан ки ком паній.

Аналіз да них про ве де но го

досліджен ня «Mystery shoppіng» до -
по ма гає прий ма ти пра вильні уп -
равлінські рішен ня з ме тою до ся -
гнен ня стра тегічних цілей ком панії,
та ких як збільшен ня рівня про дажів,
підви щен ня ло яль ності клієнтів,
фор му ван ня по зи тив но го став лен ня
до ком панії, підви щен ня рівня
кваліфікації пер со на лу. Інши ми сло -
ва ми, ре зуль та ти досліджен ня до зво -
ля ють усу ну ти зовнішні не доліки в
ро боті ор ганізації, що оп тимізує її
внутрішні про це си.

До не дав на на ук раїнсько му рин ку
бу ли відсутні вітчиз няні про грамні
рішен ня ве ден ня про ектів «Mystery
shoppіng», які до зво ля ли б повністю
ав то ма ти зу ва ти про цес на дан ня по -
слу ги. Ба га то хто з ком паній – про -
вай дерів по слу ги ви ко ри с то ву ють
певні на пра цю ван ня, які ли ше част -
ко во вирішу ють зав дан ня ме нед ж -
мен ту про ектів «Mystery shoppіng» і
до зво ля ють оп тимізу ва ти про це си на
ок ре мих ета пах.

Сьо годні ство ре на пер ша вітчиз -
ня на си с те ма «2MS» («Mystery
Shoppіng Management System»), що
повністю охоп лює всі ета пи ве ден ня
про ектів «Mystery shoppіng». Роз роб -
лю ва чем і влас ни ком про грам но го
про дук ту є ком панія «ADV Energy».

Про по но ва на си с те ма «2MS» –
гнуч ка і з адап тив ним рішен ням, що
до зво ляє втілю ва ти про ек ти різних
склад но с тей і за різних ви мог до ме -
то ди ки оцінки. Си с те ма по бу до ва на
на су час них web�тех но логіях і на дає
більші мож ли вості для ком паній –
про вай дерів по слу ги «Mystery
shoppіng» та їхніх клієнтів.

Увесь про цес про ве ден ня
досліджен ня, по чи на ю чи від за пу с ку
про ек ту до закінчен ня, мак си маль но
ав то ма ти зо ва ний, а це до зво ляє ком -
панії про ва ди ти більші об ся ги
досліджень за умов мінімаль но го за -
лу чен ня людсько го ре сур су.

Ком панії�про вай де ри в ре аль но му
часі кон т ро лю ють оцінню ван ня

«таємни ми по куп ця ми», пе ревіря ють
і кон т ро лю ють ре зуль та ти оціню ван -
ня.

Для спе цифічних про ектів ком -
панії�про вай де ри ма ють мож ливість
підібра ти «таємних по купців» у
відповідності до цільо вої ау ди торії, а
та кож роз ро би ти пи тан ня ан ке ти
довільної склад ності. Усі «таємні по -
купці» про хо дять обов’яз ко ве нав чан -
ня і пе ревірку знань пе ред досліджен -
ням. Клієнти опе ра тив но (про тя гом
до би) одер жу ють дані за ре зуль та та ми
оцінки (ан ке ти ТП), що дає мож -
ливість кон т ро лю ва ти ве ден ня про ек -
ту й опе ра тив но прий ма ти рішен ня
згідно з от ри ма ни ми да ни ми.

Си с те ма роз роб ле на з ура ху ван ням
мінімізації людсько го фак то ра. Клієнт
має мож ливість пе ре гля ду всіх ан кет із
прикріпле ни ми до них фай ла ми (фо -
то, відео, аудіо та ін.). Ав то ма тич но пе -
ре ра хо ву ють ся ре зуль та ти за леж но від
да них, які над хо дять.

Ви ко ри с тан ня си с те ми «2MS» до -
зво лить не тільки оп тимізу ва ти про це -
си на дан ня по слу ги «Mystery
shoppіng», а й знач но зни зи ти ви т ра ти
на про ве ден ня про ектів, а та кож уник -
ну ти ба га ть ох по ми лок, пов’яза них з
дією людсько го фак то ра.

Про грам ний про дукт «2MS» прой -
шов кілька ра зові те с ту ван ня і нині
успішно ви ко ри с тається мар ке тин го -
ви ми ком паніями, які на да ють по слу -
гу «Mystery shoppіng» в Ук раїні. Мож -
ливість ко ри с ту ва ти ся про грам ним
про дук том «2MS» є у кож ної ком панії
Ук раїни і країн СНД на умо вах орен -
ди.

За де тальнішою інфор мацією
звер тай те ся до рек лам но го агент ства
«ADV Energy» за ад ре сою: м. Київ,
вул. Тверська, 16, офіс 21. За пис на
зустріч те ле фо ном: +38�044�521�63-
70 (т), +38�044�521�65�03 (тел./факс).
Над си лай те ли с ти на ад ре су елек -
трон ної по шти: offіce@adv�energy.�
com.ua, www.2ms.com.ua.

маркетингові  дослідження

ОПТИМІЗАЦІЯ НАДАННЯ ПОСЛУГИ 
«MYSTERY SHOPPІNG» В УКРАЇНІ

СВІТЛАНА ЛЯН, 
ге не раль ний ди рек тор ком панії «ADV Energy»

www.2ms.com.ua
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Ак ту альність по бу до ви си -
с те ми мар ке тин го во го
бізнес	аналізу
Ок ре мим не доліком більшості

вітчиз ня них підприємств на ук -
раїнських про мис ло вих рин ках слід
виділи ти фак тор без си с тем но го ви -
ко ри с тан ня мар ке тин го вої інфор -
мації про ри нок. Жод не ук раїнське
тор го во�про мис ло ве підприємство
не мо же впев не но за яви ти про впро -
ва джен ня і ви ко ри с тан ня си с те ма -
ти зо ва но го мар ке тин го во го бізнес-
аналізу, а та кож на яв ності си с те ми
прий нят тя уп равлінських рішень на
підставі об роб ки да них про рин кові
зміни.

Ви ня ток з цих пра вил ста нов лять
ком панії з іно зем ни ми інве с -
тиціями, які про тя гом ос тан ньо го
де ся тиліття вво дять новітні інфор -
маційні си с те ми і ма ють змо гу при -
во ди ти в си с те му, на ко пи чу ва ти і
об роб ля ти інфор мацію про ри нок
для по даль шо го прий нят тя стра -
тегічних рішень. Для міжна род ної
еко номічної спільно ти це вже ста ло
стан дар том.

Ме то ди об роб ки мар ке тин го вої
інфор мації на ук раїнських
підприємствах суттєво відрізня ють -
ся від міжна род них і ха рак те ри зу -
ють ся:

t ха о тич ним ру хом, що при зво -
дить до повільних ре акцій на
рин кові дії кон ку рентів;

t уповільне ни ми ета па ми опе ру -
ван ня інфор мацією: від ме -
тодів її от ри ман ня до етапів ви -
ко ри с тан ня;

t відсутністю потрібно го про -
грам но го за без пе чен ня для
ство рен ня інфор маційних баз.

Ме та статті
У статті опи са но суть «SMBI» та

ос новні прин ци пи «Business
Intelligence»�си с тем (ВІ�си с те ми),
на да ють ся ре ко мен дації із за -
провадження «Си с те ми мар ке тин -
го во го бізнес�аналізу» (СМБА) на
українських тор го во�про мис ло вих
підприємствах влас ни ми си ла ми.

Ма теріали статті відо бра жа ють
обов’яз ко вий пе релік про цесів і ре -
сурсів, потрібних для по бу до ви
аналітич них си с тем.

Аналіз ос танніх публікацій
і досліджень
Сьо годні світо вий ри нок з роз -

роб ки і впро ва джен ня си с тем
бізнес�аналізу пе ре бу ває в ди -
намічно му роз вит ку, але ук -
раїнський ри нок ще тільки адап -
тується до да них мож ли во с тей і ви -
ко ри с то вує досвід і прак тичні знан -
ня світо вих ком паній. На ук -
раїнсько му рин ку BI�си с те ми по -
ши рені у банківській сфері, те ле ко -
мунікаціях та оп то во му «retail».

Але слід за зна чи ти, що ви ко -
ристан ня да них си с тем у цих
сферахпов’яза но з при му со вим
впроваджен ням, так як більшість
підприємств ма ють іно зем них інве с -
торів та зму шені при сто со ву ва тись
до міжна род них стан дартів. Се ред
підприємств національ но го по хо -
джен ня дані си с те ми ще тільки по -
чи на ють по ши рю ва тись. Досі ще
не до стат ньо на уко вих праць і при -
кладів успішно го їх впро ва джен ня
на ук раїнських тор го во�про мис ло -
вих підприємствах.

Сьо годні на ук раїнські рин ки по -
сту по во по чи на ють впли ва ти про це -
си успішно го досвіду російських
підприємців, які вже от ри ма ли
нави ки у роз робці та впро ва дженні
ВI�тех но логій. Російські кон сал -
тин гові ком панії ство рю ють нові
про ек ти з впро ва джен ня аналітич -

них корпора тив них си с тем. Не -
обхідні досліджен ня над ру ко вані у
пра цях Пакліна Н.Б. [2�3], Кац ко
І.А. [3].

Аналізу ю чи тен денції рин ку BI-
си с тем, слід за ува жи ти, що найґрун -
товніше досліджен ня в цьо му на -
прямі про во ди ли і про во дять такі
гіган ти рин ку баз да них, як
«Microsoft», «Oracle» і «IBM», які
роз ро би ли і стан дар ти зу ва ли свої за -
со би для аналізу да них. Як що роз г -
ля ну ти стан дар ти ви ко ри с тан ня си -
с тем на ко пи чен ня та об роб ки да -
них, то най по ши реніші у трійки
лідерів�роз роб ників, що є за ко -
номірним, як що вра хо ву ва ти об ся ги
да них, на явність інста ляцій і знач -
них інве с тицій в BI�си с те ми. Стан -
дар ти ви ко ри с тан ня си с тем у цих
ком паніях відрізня ють ся один від
од но го, хо ча пе ре важ но об слу го ву -
ють одні й ті самі по тре би.

Термін «Business Intelligence» ос -
таннім ча сом зустрічається ча с то.
Це пов’яза но на сам пе ред із підви -
ще ним інте ре сом до цієї те ми з бо ку
підприємств ма ло го та се ред ньо го
бізне су, а не тільки міжна род них
кор по рацій і ве ли ких національ них
підприємств, як це бу ло кілька років
то му.

Про те в ре аліях ук раїнсько го
рин ку тор го во�про мис лові підприє-
мства нерідко не ма ють мож ли вості
ви ко ри с то ву ва ти такі си с те ми. Се -
ред ук раїнських фахівців і на уковців
тільки фор му ють ся прин ци пи ви ко -
ри с тан ня терміно логії, хо ча на За -
ході цей термін вже дав но увійшов
до лек си ки су час но го бізне с ме на.
Ба га то публікацій на да ну те му бу ло
над ру ко ва но Спірлі Е. [4].

Як що вра хо ву ва ти тен денції
відста ван ня вітчиз ня но го рин ку від
за рубіжно го, тоді тільки че рез кілька
років роз вит ку BI�тех но логій в Ук -
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раїні, ви ко ри с тан ня аналітич них
си с тем бізнес�аналізу ста не зви чай -
ним яви щем.

Зав дан ня си с те ми мар ке -
тин го во го бізнес	аналізу
«Си с те ма мар ке тин го во го бізнес-

аналізу» (СМБА) спря мо ва на на си -
с те ма ти зацію та об роб ку рин ко вої
інфор мації. Терміно логія да ної на -
зви адап то ва на до ук раїнсько го рин -
ку з англійської «System Marketing
Business Intelligence» (SMBI) та
впро ва джується ав то ром впер ше,
але самі си с те ми «Business
Intelligence» ма ють три ва лу історію
фор му ван ня.

Впер ше термін «Business
intelligence» був вве де ний аналіти ка -
ми з «Gartner» на прикінці 1980�х
років як «ко ри с ту ва че цен т рич ний
про цес», що вклю чає до ступ і
досліджен ня інфор мації, її аналіз,
ви ко ри с тан ня інтуїції та інте лек ту -
аль но го мис лен ня, що ве дуть до
якісно го та не фор маль но го ух ва лен -
ня рішень. Зго дом, у 1996 р., з’яви -
ло ся уточ нен ня – «інстру мен ти для
аналізу да них, по бу до ви звітів і фор -
му лю ван ня аналітич них за питів, які
мо жуть до по мог ти бізнес�ко ри с ту -
ва чам об ро би ти ве ли ку кількість да -
них для то го, щоб син те зу ва ти з них
важ ли ву інфор мацію». Сьо годні ці
інстру мен ти в су куп ності за ра хо ву-
ють до ка те горії так зва но го бізнес-
інте лек ту (Business Intellgence).

Го ло вне зав дан ня SMBI –
вирішен ня пер шо чер го вих проб лем
з ут во рен ня інфор маційних по токів
рин ко вої інфор мації, удо с ко на лен -
ня об роб ки рин ко вої інфор мації,
по си лен ня впли ву підприємства на
роз ви ток рин ку і спря му ван ня
діяль ності на до ся гнен ня та ких
цілей підприємства, як:
1) ство рен ня єди ної інфор ма тив ної

ба зи про ри нок на підприємстві
(схо ви ще да них);

2) удо с ко на лен ня про цесів рин ко -
вих досліджень;

3) удо с ко на лен ня про цесів об роб ки
рин ко вої інфор мації;

4) удо с ко на лен ня кон т ро лю під час
ви ко ри с тан ня інфор мації;

5) про гно зу ван ня рин ко вих змін під
впли вом фак торів се ре до ви ща;

6) впро ва джен ня си с те ми прий нят -
тя уп равлінських рішень на ос -
нові да них СМБА.

Од ним із важ ли вих фак торів,
який кон че потрібно впро ва джу ва ти
в за галь ну стра тегію про мис ло во го
підприємства, – це си с те ма ти зу ван -
ня не обхідної інфор мації у ході си -
ту аційно го аналізу.

На ук раїнських тор го во�про мис -
ло вих підприємствах спо с -
терігається над то слаб ка інфор ма -
тив на ба за про ри нок, на яко му во -
ни пра цю ють. Це шко дить якості
стра тегічно го пла ну ван ня і до пу с кає
по хиб ку під час фор му ван ня стра -
тегії підприємства, а та кож не га тив -
но впли ває на опе ра тив ну діяльність
підприємства і ство рює пе ре шко ди
для прий нят тя зва же но го уп -
равлінсько го рішен ня у по даль шо му
роз вит ку підприємства.

Так, у разі пла ну ван ня ви -
робництва/імпор ту підприємствам
потрібна де таль на інфор мація що до
кон ку рентів, ма сив на ба за
соціологічно го ха рак те ру, інфор -
мація про ви роб ничі мож ли вості на
рин ку, ґрун тов ний аналіз регіонів,
вплив на ри нок, про гно зу ван ня
курсів ва лют, обізнаність що до мар -
ке тин го вих за ходів інших ви роб -
ників, рен та бельність їхніх то варів,
рівень складських за пасів то що.

Шля хи по бу до ви СМБА
Підприємству вар то більш ви ва -

же но підійти до збо ру мар ке тин го -
вої та фінан со вої інфор мації.

По�пер ше, слід виділя ти постійні
ко ш ти на по тре би збо ру мар ке тин -
го вої інфор мації, про во ди ти що к -
вар таль ну об роб ку ста ти с тич них да -
них (ек с порт / імпорт / ви роб ниц -
тво), ек с пертні опи ту ван ня суб’єктів
рин ко вої діяль ності, щомісяч ний
моніто ринг цін у оп товій та
роздрібній ланці по регіонах, виз на -
чен ня по каз ників ко мерційної
діяль ності (приріст за гру па ми то -
варів, трен да ми про да жу, впли вом
се зон ності, рен та бельністю то варів,
кур са ми ва лют, складськи ми за па са -
ми).

По�дру ге, не обхідно си с те ма ти зу -
ва ти збе ре жен ня та ви ко ри с -
товуван ня от ри ма ної інфор мації
(постійно об нов ля ти інфор маційні
ба зи, по по вню ва ти інфор маційні
ре сур си). Для вирішен ня цих пи тань
слід виз на чи тись з ви ко ри с тан ням
інфор маційної си с те ми.

У да ний час на рин ку існує ба га то
видів інфор маційних си с тем для
про ве ден ня бізнес�аналізу діяль -
ності підприємства і ба га то ІТ�ком -
паній роз роб ля ють нові ви ди про -
грам но го за без пе чен ня, але жод на з
них не бу де на ла ш то ва на на всі не -
обхідні функції, які потрібні у ході
аналізу мар ке тин го вої інфор мації
ва шо го підприємства. Тоб то про -
грам не за без пе чен ня дає ли ше
інстру мент ро бо ти, а функціонал
си с те ми слід ство рю ва ти са мостійно
ви хо дя чи з особ ли во с тей рин ку і
підприємства.

По�третє, не обхідно ство ри ти
функціональні бізнес�про це си на
підприємстві, які змо жуть кон т ро -
лю ва ти ви ко ри с тан ня ре сурсів си с -
те ми для опе ра тив но го, так тич но го
та стра тегічно го уп равління.

Ос нов ним зав дан ням по бу до ви
СМБА є орієнтація керівників
підприємств на зва жені рішен ня
що до пра виль но го роз вит ку підп-
риємства, які прий ма ють ся
наоснові об роб ле них си с тем них
досліджен нях.

Так, на рис. 1 пред став ле но схе му
по бу до ви си с те ми мар ке тин го во го
бізнес-аналізу, яка впро ва джується
на тор го во�про мис ло во му підприє-
мстві ТОВ «Тор го вий дім “Вод на
Техніка”».

Да на схе ма відо бра жає по бу до ву і
ви ко ри с тан ня си с те ми SMBI на
при кладі ук раїнсько го тор го во�про -
мис ло во го підприємства теп ло -
технічної га лузі. Архітек ту ра си с те -
ми ба зується на си с те ма ти зації, об -
робці та цільо во му ви ко ри с танні
інфор мації че рез обліко ву плат фор -
му 1С 8.1. Схе ма відо бра жає всі ета -
пи ро бо ти си с те ми.

Етап 1. От ри ман ня інфор мації та
вве ден ня її в обліко ву си с те му (у
фор маті за ван та жен ня для 1С 8.1).

Се ред ос нов них дже рел виділяє-
мо мар ке тин гові досліджен ня
зовнішньо го та внутрішньо го рин -
ко во го се ре до ви ща, рин ко ву ста ти с -
ти ку та соціологічну інфор мацію,
от ри ма ну шля хом ек с перт но го опи -
ту ван ня.

Зовнішня рин ко ва інфор мація –
си с те ма тичні досліджен ня кон ку -
рент но го се ре до ви ща гру пою
регіональ них мар ке то логів та
аналітич на інфор мація від тор го вих
пред став ників філіаль ної ме режі.
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По чат ко ва інфор мація скла дається
зі звітів по роздрібній та оп товій
торгівлі, прайсів кон ку рентів, ціно -
вих моніто рингів, технічних звітів
по кон ку рент но му об лад нан ню та
кур сах ва лют. Далі інфор мація об -
роб ляється та об роб лені звіти за ван -
та жу ють ся в обліко ву си с те му.

Внутрішня рин ко ва інфор мація –
це от ри ман ня звітів обліко вої си с те -
ми про про даж влас них то варів, на -
явність складських за пасів, цінові
ко рек ти ви, зниж ки то що. Зга дані
звіти одер жу ють в ре зуль таті ви ко -
ри с тан ня бух гал терської обліко вої
си с те ми спо со бом ав то ма тич но го
за ван та жен ня да ної інфор мації.

Рин ко ва ста ти с ти ка – це що к вар -
таль не про ве ден ня мар ке тин го во го
досліджен ня да них Держ ком ста ту і
Дер жав ної мит ної служ би. Для за -
ван та жен ня в СМБА ця інфор мація
по ста чається спеціалізо ва ни ми мар -
ке тин го ви ми агент ства ми ме то дом
про ве ден ня ре гу ляр них моніто -
рингів ек с пор ту, імпор ту та ви роб -
ниц тва на теп ло технічно му рин ку.
Звіти фор му ють ся в потрібно му
фор маті.

Ек с пертні опи ту ван ня – про ве -
ден ня ре гу ляр них ек с перт них
інтерв’ю клієнтів підприємства з ме -

тою виз на чен ня по ба жань ко ри с ту -
ва ча, по пи ту на гру пи то варів, виз -
на чен ня рівня обізна ності ТМ і
співвідно шен ня з кон ку рен та ми в
асор ти мент но му порт фелі то що.
Кож не досліджен ня си с те ма ти -
зується, об роб ляється та вно сить ся в
обліко ву си с те му.

Етап 2. Об роб ка інфор мації в
обліковій си с темі та за ван та жен ня
да них у фор маті зберіган ня в схо ви -
ще да них.

Схо ви ще ви ко ри с то вується для
на ко пи чен ня всьо го ма си ву да них за
час існу ван ня си с те ми та архівацію
да них, одер жа них за ми нулі ро ки.
Цьо му ета пу вла с ти ва універ -
сальність у ви ко ри с танні, так як
схо ви ще да них є еле мен том не
тільки СМБА, а та кож й інших
аналітич них си с тем, які ви ко ри с то -
вує підприємство.

Етап 3. Про ве ден ня аналітич них
про цесів в аналітич но му мо дулі.

Аналітич ний мо дуль слу гує «дви -
гу ном» у функціону ванні си с те ми
мар ке тин го во го бізнес�аналізу, то му
якість йо го по бу до ви вирішує
функціональність всієї си с те ми.

Ме ханізм ро бо ти аналітич но го
мо ду ля по бу до ва ний на ме ханізмі
аг ре гації да них OLAP�кубів с ви ко -

ри с тан ням те орії мно жин і те орії
графів. У роз робці аналітич но го мо -
ду ля бе ре участь гру па ви со ко к -
валіфіко ва них спеціалістів теп ло -
технічно го рин ку, фахівців з про гра -
му ван ня та ма те ма тич но го аналізу.

Під час по бу до ви мо ду ля фахівці
ос но ву ють ся на ви ко ри с танні фор -
мул кількості аг ре гатів при повній та
част ковій аг ре гації, а та кож на даній
ос нові розв’язу ють ся пи тан ня оп ти -
маль ності про це дур по пе ред ньо го та
опе ра тив но го фор му ван ня аг ре гатів.

Під час по бу до ви аналітич но го
мо ду ля обов’яз ко вою є співпра ця з
кваліфіко ва ни ми фахівця ми з ма те -
ма ти ки і про гра му ван ня для ство -
рен ня без по мил ко во го про це су
аналізу.

Дані з да но го мо ду ля ви ко ри с то -
ву ють ся для мо делі про гно зу ван ня
та фор му лю ван ня звітів.

Етап 4. Про гно зу ван ня ре зуль -
татів май бутніх періодів згідно з
аналітич ни ми да ни ми.

Мо дуль про гно зу ван ня за струк -
ту рою по бу до ви подібний до
аналітич но го, але має відо крем лені
функції та пра цює ав то ном но. Го ло -
вною функцією да но го мо ду ля є
вико ри с тан ня кінце вих да них
аналітич но го мо ду ля і ство рен ня
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про гно зо ва них да них при ви ко ри с -
танні та зістав ленні інших зна чень
інфор маційної ба зи.

Ос нов ною функцією да но го мо -
ду ля є фор му ван ня про гно зо ва них
по каз ників у разі зміни клю чо вих
еко номічних фак торів діяль ності.
Для СМБА да ний мо дуль дає мож -
ливість виз на ча ти рин кові зміни на
кожній фазі роз вит ку рин ку і фор -
му ва ти про гно зо вані звіти для пла -
ну ван ня діяль ності підприємства.

Етап 5. Фор му ван ня звітності че -
рез мо дуль звітів і за питів.

Фор му ван ня звітів з си с те ми мар -
ке тин го во го бізнес�аналізу по бу до -
вані на прин ципі ви ко ри с тан ня
інфор мації зі схо ви ща да них,
аналітич но го та про гно зо ва но го мо -
ду ля.

Фор му ван ня звітів має дві струк -
ту ри: 1) на ла ш то вані фор ми звітів
(за про гра мо вані), які відтво рю ють -
ся у разі за пи ту ко ри с ту ва ча; 2)
відтво рен ня но вих форм звітів у разі
вве ден ня потрібних по каз ників
аналітичній си с темі.

Ос нов ним ко ри с ту ва чем на ла ш -
то ва них форм звітів мо жуть бу ти як
аналітич на гру па, так і керівниц тво
ком панії. Ко ри с ту ва ча ми но вих
форм звітів, які відтво рю ють ся в
аналітичній си с темі, є аналіти ки
підприємства, які ке ру ють струк ту -
рою фор му ван ня да них звітів, їх ко -
ри гу ван ням та після аналітич но го
про це су – пе ре дачі керівниц тву
підприємства.

Етап 6. Ви ко ри с тан ня аналітич -
ної інфор мації з си с те ми.

Кож на аналітич на си с те ма
функціонує з пев ною ме тою. Жод на
з аналітич них си с тем не бу де ефек -
тив ною, як що от ри мані аналітичні
дані не бу дуть ціле с пря мо ва но
викори с тані для прий нят тя уп -
равлінських рішень у роз вит ку
підприємства.

Ос нов ну функцію у ви ко ри с танні
СМБА відіграє про фесійний ме нед -
ж мент та на ла ш то вані бізнес�про це -
си ви ко ри с тан ня аналітич ної інфор -
мації. Для підприємства, в яко му
інте г ро ва на да на си с те ма, слід впро -
ва ди ти і бізнес�про це си, що си с те -
ма ти зу ють ви ко ри с тан ня інфор -
мації з СМБА та на да ють пе ре ва ги в
уп равлінні асор ти мент ною, мар ке -
тин го вою та ко мерційною політи -
кою підприємства.    

Пе ре ва ги СМБА в уп равлінні
мар ке тин го вою діяльністю
підприємства

Пра виль на по бу до ва си с те ми мар -
ке тин го во го бізнес�аналізу на тор го -
во�про мис ло во му підприємстві вже
че рез рік га ран тує на явність по вної
інфор мації про ри нок і йо го мож ли -
вий роз ви ток та за без пе чить уп -
равлінців мож ливістю прий нят тя
дійсно пра виль них і важли вих
рішень у роз вит ку підприємства.

Функціону ван ня СМБА мо же да -
ти ва гомі ре зуль та ти у роз вит ку
підприємства, але успіх мож ли вий
ли ше за умов ство рен ня си с тем ної
об роб ки інфор мації та чітких
бізнес�про цесів для прий нят тя уп -
равлінських рішень.

Се ред про цесів СМБА го ло вним
про це сом є на ко пи чен ня інфор мації
та мож ли вості зістав лен ня не -
обхідних да них для про ве ден ня
аналітич них про цесів та ство рен ня
потрібної фор ми звітності (рис. 2).

Ця си с те ма до зво ляє підприє-
мствам фор му ва ти такі фор ми звітів.

1. Рин ко вий аналіз (об сяг і ди -
наміка рин ку).

t Аналіз ек с пор ту про мис ло вих
то варів за кількістю ек с пор ту,
ек с пор то ва ни ми брен да ми, ти -
па ми об лад нан ня, вартістю об -
лад нан ня, країна ми кон т рак ту,
стро ка ми і партіями вво зу,
підприємства ми�ек с пор те ра -
ми, тен денціями вво зу (ро ки,
квар та ли, місяці) то що.

t Аналіз імпор ту про мис ло вих
то варів за кількістю імпор ту,
імпор то ва ни ми брен да ми, ти -
па ми об лад нан ня, вартістю об -
лад нан ня, країна ми кон т рак ту,
стро ка ми і партіями вво зу,
підприємства ми�імпор те ра ми,
тен денціями вво зу (ро ки, квар -
та ли, місяці) то що.

t Аналіз ста ти с ти ки ви роб ниц тва
(ро ки, квар та ли, місяці) за
брен да ми, ти па ми об лад нан ня,
кількістю ви роб ле них то варів,
ціна ми ви роб ниц тва, да та ми
ви роб ниц тва, да ни ми про
підприємство�ви роб ни ка та йо -
го складські за па си то що.

2. Ціно вий аналіз (оп то во-
роздрібний моніто ринг).

t Аналіз вхідних цін для ве ли ких
оп то виків (ро ки, квар та ли,
місяці) за кож ним рин ко вим
брен дом, рен та бельністю ди -
лерів по гру пах то варів, зниж -
ка ми кон ку рентів у ланці ве ли -
ко го оп ту, ціно ви ми акціями
то що.

t Аналіз вхідних цін для розд-
рібної торгівлі (ро ки, квар та -
ли, місяці) за кож ним рин ко -
вим брен дом, рен та бельністю
ди лерів по гру пах то варів,
зниж ка ми кон ку рентів у
роздрібну торгівлю, ціно ви ми
акціями то що.

3. Ко мерційний аналіз.
t Зовнішній ко мерційний аналіз

(ро ки, квар та ли, місяці) рин ку
для виз на чен ня тен денцій
зміни ва лют них курсів,
порівняль но го аналізу індек су
цін по регіонах, виз на чен ня
рівня ди с т ри буції роздрібної
торгівлі, част ки в асор ти мент -
но му порт фелі клієнтів.

t Внутрішній ко мерційний
аналіз (ро ки, квар та ли, місяці)
пи то мої ва ги груп то варів у за -
галь но му порт фелі підприє-
мства, про гно зу ван ня про да жу
то варів, аналіз про да жу то варів
по ка на лах збу ту, виз на чен ня
відпуск них цін на то ва ри з ко -
ефіцієнтом зни жок на ко жен
ка нал збу ту то що.

4. Про дук то вий аналіз.
t Ек с пертні опи ту ван ня для виз -

на чен ня рин ко вих трендів
про да жу і рин ко вої се зон ності,
виз на чен ня рівня обізна ності
по кожній рин ковій ТМ, зміна
по пи ту на кож ну ТМ, зміна
по пи ту на ви ди об лад нан ня,
част ка в струк турі то вар них
груп.

t Порівнян ня влас них то варів до
то варів�ана логів кон ку рентів
(спо со бом виз на чен ня кож но -
му то ва ру сво го ана ло га та у
разі за дан ня функції зістав лен -
ня, оціню ван ня всіх ви ще пе -
реліче них еко номічних по каз -
ників).

За умов си с тем ності одер жан ня
да ної інфор мації, об’єднан ня її в за -
гальні інфор маційні ма си ви да них
та ство рен ня за до по мо гою про -
грам но го за без пе чен ня ме тодів її об -
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роб ки на підприємстві з’яв ляється
мож ливість от ри му ва ти різно -
манітні фор ми об роб ле ної інфор -
мації в си с те ма ти зо ва них фор мах
звітності.

Одер жан ня си с те ма ти зо ва них
аналітич них звітів – це тільки по ло -
ви на успіху у ство ренні да ної си с -
теми, бо на сам пе ред най важ -
ливішим фак то ром ви ко ри с тан ня
да ної інфор мації у прий нятті уп -
равлінських рішень є на явність
функціону ю чих бізнес�про цесів.
Са ме від ство рен ня у си с темі уп -
равління не обхідних бізнес�про -
цесів та їх чітко го до три ман ня да -
дуть змо гу в май бут ньо му ефек тив -
но ви ко ри с то ву ва ти вихідні дані із
СМБА, впро ва джу ва ти обґрун то вані
уп равлінські рішен ня для роз вит ку
підприємства і за без пе чен ня йо му
ліди ру ю чих по зицій на рин ку.

Ре сур си СМБА
Для по бу до ви си с те ми мар ке тин -

го во го бізнес�аналізу слід ро зуміти
мож ли вості ство рен ня да ної си с те -
ми на ва шо му підприємстві та мож -
ли вості за лу чен ня не обхідних ре -
сурсів для ре алізації да но го про ек ту.

Го ло вни ми ре сур са ми да ної си с -
те ми є такі:

t адап то ва не спеціалізо ва не
про грам не за без пе чен ня, яке
має мож ливість на ко пи чу ва ти
не обхідну інфор мацію, ство -
рю ва ти ба зи да них і відтво рю -
ва ти аналітичні про це си в об -
робці да ної інфор мації;

t інфор маційні дже ре ла для збо -
ру інфор мації;

t фінан сові ре сур си для про ве -
ден ня досліджень;

t кваліфіко ва ний пер со нал для
ро бо ти з си с те мою аналізу;

t на явність си с те ми відпрацьо -

ва них бізнес�про цесів, в яких
бу дуть ство рені умо ви
функціону ван ня да ної си с те ми
для впро ва джен ня ме тодів
прий нят тя уп равлінських
рішень.

Ба га то тор го во�про мис ло вих
ком паній постійно на ма га ють ся
відпрацьо ву ва ти мож ли вості ство -
рен ня си с те ми мар ке тин го во го
бізнес-аналізу, ма ю чи не обхідні ре -
сур си та досвідче них фахівців, але
не до ско налість підходів у ре алізації
си с тем ності про во кує по верх не ве і
не си с те ма тич не ко ри с ту ван ня да -
ним ви дом інфор мації.

Ство рен ня да ної си с те ми ус к лад -
нюється і ба га ть ма інши ми чин ни -
ка ми, але, як що по до ла ти пе ре шко -
ди і знай ти відповідні ре сур си, то
вже че рез 3�6 місяців ми змо же мо
ма ти цілком функціону ю чу си с те му
уп равління рин ко вою діяльністю
підприємства.

Функціональність СМБА та її
пра виль не ви ко ри с тан ня дає мож -
ливість будь�яко му се ред ньо с та ти с -
тич но му підприємству посісти рин -
кові лідерські по зиції в стра тегічно -
му періоді та ве с ти успішну опе -
раційну діяльність.
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Проб ле ма та ак ту альність

Од ним із пер шо чер го вих зав дань
мар ке тин гу на разі є на пра цю ван ня
но вих ме ханізмів про су ван ня еко -
логічних то варів, за до во лен ня по -
треб спо жи вачів у но вих, еко логічно
орієнто ва них спо со бах жит тя, роз -
роб лен ня еко ло го�еко номічних ме -
ханізмів обґрун ту ван ня ви роб ниц -
тва та ре алізації еко логічно без печ -
ної про дукції.

Світо вий ри нок еко логічних то -
варів і по слуг швид ко роз ви вається.
Ек с пер ти од но стай но оціню ють йо -
го як ду же місткий (як мінімум у
розмірі 500 млрд дол.) і як най ди -
намічніший і швид ко онов лю ва ний.
Йо го щорічний приріст ста но вить
по над 5%, в ок ре мих країнах тем пи
при ро с ту про гно зу ють ся ще ви щи -
ми. У першій по ло вині XXI ст., за
про гно за ми, до 40% світо во го ви -
роб ниц тва ста но ви ти ме про дукція і
тех но логії, пов'язані з еко логією та
енер ге ти кою [1]. 

Проб ле ма роз вит ку рин ку еко -
логічних то варів в Ук раїні та од но го
з йо го су б ринків – рин ку еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня, ак ту -
аль на се ред на уковців. Підліснюк В.
[2], Кап штик М., Га ляс А., Ба кун Ю.
[3], Ми ло ва нов Є. [4] та ін. роз г ля -
да ють ви роб ниц тво еко логічно чи с -
тих про дуктів хар чу ван ня як шлях
стабілізації сільсько го го с по дар ства
і по кра щен ня еко логії – очи щен ня

землі та во ди від хімічно го за бруд -
нен ня міне раль ни ми до бри ва ми,
пе с ти ци да ми то що. Про ко пен ко
О.В. [5], Кощій О.В. [6], Шла пак
В.О. [7], Калінічен ко Є. [8], Ва си -
лен ко В.В. [9] та ін. опубліку ва ли ре -
зуль та ти своїх на пра цю вань з пи тан -
ня роз вит ку ви роб ниц тва еко -
логічних то варів та еко логічно чи с -
тих про дуктів хар чу ван ня.

У даній статті зроб ле но спро бу
цілісно по гля ну ти на функціону ван -
ня рин ку еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня і фор му ван ня по -
пи ту на них, що за без пе чить роз ви -
ток їх ви роб ниц тва.

Ме тою да ної ро бо ти є фор му лю -
ван ня холістич ної (цілісної) кон -
цепції по бу до ви вітчиз ня но го рин ку
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня та виз на чен ня особ ли во с тей і
на прямів йо го роз вит ку.

Особ ли вості вітчиз ня но го
рин ку еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня

Фахівці виз на ча ють еко логічні
то ва ри як еко номічні про дук ти, тоб -
то ре зуль та ти людської праці (го с по -
дарської діяль ності), що по дані в
ма теріаль но�пред метній формі (ма -
теріальні про дук ти), у ду ховній чи
інфор маційній формі (інте лек ту -
альні про дук ти) або у виг ляді ви ко -
на них робіт і по слуг, ви роб ниц тво і
спо жи ван ня яких сприяє зни жен ню
інте г раль но го еко де с т рук тив но го
впли ву в роз ра хун ку на оди ни цю су -
куп но го суспільно го про дук ту за од -
но час но го підви щен ня еко номічної
ефек тив ності у сфе рах їх ви роб ниц -
тва і спо жи ван ня [5, с. 7�8].

Єди ної кла сифікації еко логічних
то варів по ки що не має, але ви хо дя -
чи з світо во го досвіду їх мож на роз -
поділи ти на такі гру пи (табл. 1).

ХОЛІСТИЧНИЙ РИНОК ЕКОЛОГІЧНО ЧИСТИХ
ПРОДУКТІВ ХАРЧУВАННЯ: КОНЦЕПЦІЯ ТА ЕТАПИ
РОЗВИТКУ

ТЕТЯНА ЗАЙЧУК, 
канд. екон. наук, доцент, докторант,

ДВНЗ «КНЕУ ім. Вадима Гетьмана»

У статті розглянуто особливості функціонування вітчизняного ринку екологічно чистих продуктів харчування і
формування внутрішнього попиту на них. Систематизовано та охарактеризовано етапи розвитку даного ринку. Дано
визначення ринку екологічно чистих продуктів харчування як місця продажу, як системи взаємовідносин учасників ринку,
як метаринку. Також окреслено склад і завдання його інфраструктури. Сформульовано концепцію холістичного ринку
екологічно чистих продуктів харчування і визначено напрями подальшого розвитку.

За ха рак те ром впли ву на от очу ю че
се ре до ви ще

За особ ли во с тя ми ви роб ниц тва

Еко логічно спря мо вані то ва ри (їх ви роб ниц тво та спо -
жи ван ня вно сять по зи тивні зміни у довкілля)

Еко логічно чисті про дук ти хар чу ван ня

Еко логічно чисті то ва ри ши ро ко го вжит ку

Об лад нан ня для очи щен ня шкідли вих відходів

Еко логічно чи с те тех но логічне об лад нан ня

Еко логічні по слу ги

Еко логічне па ку ван ня

Еко логічно ней тральні то ва ри (їх ви роб ниц тво та спо -
жи ван ня не руй ну ють довкілля)

Таб ли ця 1
Кла сифікація еко логічних то варів
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В Ук раїні вже роз ви ва ють ся такі
сег мен ти еко логічних то варів, як
ви роб ниц тво еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня, ви роб ниц тво
еко логічно чи с тих то варів ши ро ко го
вжит ку та пе ре роб лен ня про мис ло -
вих відходів.

Євро пейський Со юз роз г ля дає
Ук раїну як по тенційну дер жа ву що -
до стрімко го роз вит ку ви роб ниц тва
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня. Са ме то му Осек/СІППО
(Швей царська про гра ма роз вит ку
імпор ту) та ФіБЛ (Дослідний інсти -
тут ор ганічно го сільсько го го с по -
дар ства, Швей царія) підтри му ють
ук раїнські ком панії в про цесі їх пе -
ре хо ду на ви роб ниц тво еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня. Та кож
ста нов лен ню ор ганічно го ви роб -
ниц тва в Ук раїні сприяє Німеч чи на
та інші євро пейські країни, які до -
по мог ли ство ри ти ме ре жу сільсько -
го с по дарських до рад чих служб.

Про аналізу вав ши досвід роз ви ну -
тих країн, ав тор про по нує виділи ти
такі ета пи фор му ван ня і роз вит ку
вітчиз ня но го рин ку еко логічно чи с -
тих про дуктів хар чу ван ня (табл. 2).

В Ук раїні роз ви ток ор ганічних го -
с по дарств роз по ча в ся близь ко де ся -
ти років то му за підтрим ки міжна -
род них ор ганізацій. За їх до по мо ги
підго тов ле но про ект за ко ну «Про
ор ганічне ви роб ниц тво», за сно ва но
перші гро мадські ор ганізації по
спри ян ню роз вит ку ор ганічно го ви -
роб ниц тва (Фе де рація ор ганічно го
ру ху Ук раїни, Міжна род на асоціація

учас ників ор ганічно го ви роб ниц тва
«БІОЛан Ук раїна», Спілка учас -
ників ор ганічно го сільсько го го с по -
дар ства «На тур п ро дукт», Асоціація
ор ганічно го зем ле роб ства та
садівниц тва, Центр еко логічної без -
пе ки спо жи вачів «Эко с тан дарт» та
ін.) та клу би ор ганічно го зем ле роб -
ства.

Іно земні фахівці до по ма га ли про -
во ди ти семіна ри та роз’яс ню валь ну
ро бо ту се ред на се лен ня і фер мерів,
вив ча ти по пит на еко логічно чисті
про дук ти хар чу ван ня, дру ку ва ти та
роз по в сю джу ва ти перші бро шу ри
про пе ре ва ги ор ганічно го зем ле роб -
ства.

Спо чат ку це бу ла співпра ця в га -
лу зях сер тифікації, ста нов лен ня
пев них стан дартів ор ганічно го ви -
роб ниц тва, ор ганізація діяль ності
пер шої вітчиз ня ної при ват ної сер -
тифікаційної ком панії «Ор ганік
Стан дарт».

З ме тою лобіюван ня інте ресів ор -
ганічних ви роб ників ство рю ва ли ся
їх про фесійні об’єднан ня. Та кож
ува га приділя ла ся освіті на рівні ко -
леджів та універ си тетів, щоб по пу -
ля ри зу ва ти знан ня та укріплю ва ти
ор ганічний Рух (Іллінецький ко -
ледж ВДАУ, Бе ре жанський аг ро -
технічний інсти тут НАУ, Пол -
тавська дер жав на аг рар на ака демія
та ін.).

Очіку ва ло ся, що че рез кілька
років в Ук раїні з'явить ся серйоз ний
ри нок, як це відбу ло ся і три ває в
інших країнах світу. Цьо го не ста ло -

ся в Ук раїні. Фор му ван ня по -
вноцінно го рин ку еко логічно чи с тої
про дукції хар чу ван ня мож ли ве ли -
ше в за без пе че но му суспільстві (рис.
1) [10].

Сьо годні Ук раїна пе ре бу ває на
тре ть о му етапі фор му ван ня рин ку
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня – рин ко во му. В травні 2008 р.
в пер шо му чи танні бу ло прий ня то
За кон «Про ор ганічне ви роб ниц -
тво». Роз ви вається ме ре жа ре алізації
ор ганічної про дукції (відкрит тя ор -
ганічних ма га зинів, вклю чен ня еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня в асор ти мент вітчиз ня них су пер -
мар кетів).

Зро с тає кількість ви роб ників ор -
ганічної си ро ви ни. Цьо го ро ку
прой шли сер тифікацію два провідні
ук раїнські сільсько го с по дарські го -
с по дар ства: Ве дич не ор ганічне
сільське го с по дар ство «Ма харіші»
(Хер сонська обл.) і ПП «Аг ро -
екологія» (Пол тавська обл.) та
сертифіко ва них пе ре роб них ор -
ганізацій (ТОВ «Крок», СПД
«Іщук», ТОВ «ДПК Вайз», кон серв -
ний цех Іллінецько го НДГ, ТОВ
«Круп'яний дім» та ін.).

Не зва жа ю чи на ве ли кий по -
тенціал Ук раїни для співпраці з
євро пейськи ми парт не ра ми, які ви -
яв ля ють не аби я кий інте рес до зер -
но вих і бо бо вих куль тур, на сьо годні
вар то орієнту ва ти ся все ж та ки на
внутрішній ри нок, оскільки, вра хо -
ву ю чи за тра ти на транс пор ту ван ня,

№ з/п Ета пи Ха рак те ри с ти ка
І Клуб ний Фер ме ри й ті,  хто ба жає спо жи ва ти здо ро ву їжу, ор ганізо -

ву ють ся в клу би, то ва ри с т ва то що

ІІІ Рин ко вий Ство рю ють ся за ко ни, роз ви вається  інфра с т рук ту ра ви роб -
ниц тва, пе ре роб ки й ре алізації ор ганічних про дуктів

ІV За галь но національ -
ний

Суспільство усвідом лює ко ристь і пе ре ва ги ор ганічно го ви -
роб ниц тва, дер жа ва ак тив но до по ма гає роз вит ку як про по ну -
ван ня, так і по пи ту на еко логічно чисті про дук ти хар чу ван ня

ІІ Га лу зе вий Кількість ви роб ників і ба жа ю чих зай ма ти ся ви роб ниц твом
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня до ся гає та ко го чис -
ла, що фор му ють ся асоціації та інші про фесійні об'єднан ня,

які ініціюють ство рен ня нор ма тив но
пра во вої ба зи діяль -
ності суб’єктів ор ганічно го ви роб ниц тва

Таб ли ця 2
Роз ви ток рин ку еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня

вібіркове
харчування

тут зявляєтся
екологічно

чиста продукція

тут перебуває
Україна

якісне харчування

голод

збалансоване
харчування

регулярне
харчування

Рис. 1. Взаємозв’язок ви роб ниц тва
еко логічно чи с тої про дукції та якості

хар чу ван ня
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митні про це ду ри та ймовірні втра ти
по леж кості про дукції, от ри ма ний
при бу ток від ек с пор ту на вряд чи
суттєво пе ре ви щу ва ти ме при бу ток
від ре алізації в Ук раїні. Са ме то му
про фесійні об’єднан ня ор ганічних
ви роб ників про ва дять суттєву ро бо -
ту з фор му ван ня по пи ту на еко -
логічно чисті про дук ти хар чу ван ня
на вітчиз ня но му рин ку.

Ос нов ни ми спо жи ва ча ми, на
відміну від сте рео тип ної дум ки до -
ступ ності ор ганічних про дуктів ли -
ше за мож ним лю дям, є мо лоді ма -
тері або ті, хто го ту ють ся ста ти ни -
ми; сту ден ти, які сповіду ють ідею
здо ро во го хар чу ван ня, а та кож
пенсіоне ри, що на да ють пе ре ва гу
до рож чо му, але більш здо ро во му та
ко рис но му про дук ту.

По пит се ред спо жи вачів на ор -
ганічну про дукцію в Ук раїні де далі
зро с тає, то му ос нов не зав дан ня за -
раз – на ла го ди ти без пе ребійний до -
ступ еко логічно чи с тих про дуктів
хар чу ван ня до по купців. У цьо му
на прямі є певні здо бут ки. Так, на -
при клад, од на ли ше ком панія ТОВ
«ДПК «Вайз», що спеціалізується на
ви го тов ленні каш швид ко го при го -
ту ван ня та ди тя чо го хар чу ван ня,
зро би ла за мов лен ня для ви го тов -
лен ня більш ніж 630 т круп, а це
близь ко 1 тис. т зер но вих для пе ре -
роб ки.

Відповідно до інфор мації про ди -
наміку про да жу за 2008 р. – І квар -
тал 2009 р., на да ну парт не ра ми
асоціації «БІОЛан», то згідно з вже
от ри ма ни ми за яв ка ми, у 2009 р. пла -
нується ре алізу ва ти не менш 1300 т
зер но вих та 40 т овочів. За пла но ва -
ний та кож вихід ор ганічної про -
дукції із тор го вим зна ком «БІОЛан»
на рин ки Оде си та Дніпро пе т -
ровська, ад же ор ганічна про дукція
ко ри с тується по пи том перш за все у
ве ли ких містах.

Сер тифіко ва на про дукція, що
пред став ле на на міжна род них євро -
пейських ви с тав ках ук раїнськи ми
ком паніями, – це зер нові, су -
шені/за мо ро жені яго ди, лікарські
рос ли ни, чаї, гри би, кру пи. Ук -
раїнська пше нич на кру па під ТМ

«БІОЛан» ви роб ниц тва ТОВ
«Круп’яний дім» навіть посіла при -
зо ве місце.

Се ред відо мих вітчиз ня них сер -
тифіко ва них тор го вих ма рок еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня слав нозвісна ТМ «Гер ку лес»,
«Пан Еко» (пер ший вітчиз ня ний ви -
роб ник ор ганічних джемів), ТМ
«Жмень ка» (еко логічно чисті кру -
пи).

На вітчиз ня но му рин ку, крім
круп, та кож пред став лені овочі –
ка пу с та, мор к ва, кар топ ля, бу ряк.
Вос ени, за да ни ми асоціації
«БІОЛан», за пла но ва но за пуск мо -
лоч ної лінії.

Най складніша си ту ація скла ла ся
з ор ганічним тва рин ниц твом, яке
по тре бує по вно го цик лу ви роб ниц -
тва, особ ли вих умов ут ри ман ня ху -
до би.

Холістич ний ри нок еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня

В еко номічній на уці ри нок виз на -
ча ють під приз мою кількох то чок
зо ру: як місце купівлі�про да жу, як
си с те му відно син учас ників рин ку,
як су купність спо жи вачів то що.

Ниж че ав тор фор му лює виз на -
чен ня рин ку еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня з за зна че них ви -
ще по зицій, виз на чає склад і зав дан -
ня інфра с т рук ту ри да но го рин ку та
ок рес лює кон цепцію холістич но го
рин ку еко логічно чи с тих про дуктів
хар чу ван ня.

Як що роз г ля да ти ри нок як місце,
те ри торію, де без по се ред ньо відбу -
вається про цес купівлі�про да жу то -
варів і на дан ня по слуг та то вар -
но�гро шо вий обмін, то ри нок еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня як місце за до во лен ня по пи ту на
еко логічно чисті про дук ти хар чу -
ван ня – це су купність ви роб ників
еко логічно чи с тої сільсько го с по -
дарської си ро ви ни, ви роб ників еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу -
вання (в ос нов но му пе ре робні
підприємства), роздрібних та оп то -
вих по се ред ників (су пер мар ке ти,
спеціалізо вані ма га зи ни ор ганічної
про дукції, недільні та гур тові рин -
ки), які за до воль ня ють внутрішній
по пит на еко логічно чисті про дук ти
хар чу ван ня та про ва дять їхню
міжна род ну торгівлю (рис. 2).

Ри нок – це та кож і си с те ма
взаємовідно син рин ко вих суб’єктів
у про цесі ви роб ниц тва, роз поділу,
обміну та спо жи ван ня ма теріаль них
і не ма теріаль них благ.

Як си с те ма взаємовідно син учас -
ників ри нок еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня має де які особ ли -
вості. Ви роб ниц тво еко логічно чи с -
тих про дуктів хар чу ван ня по ро джує
не ли ше самі про дук ти хар чу ван ня,
а й ряд соціаль них, ме дич них та еко -
логічних благ. Кінце вим про дук том
ви роб ниц тва еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня є су купність
ос нов но го (без по се ред ньо еко -

Ринок екологічно чистих продуктів харчування

Виробники екологічно чистої
сільськогосподарської сировини

Виробники екологічно чистих продуктів
харчування (переробні підприємства)

Посередники (магазини, супермаркети,
ресторани, кафе, гуртові ринки та ін.)

Рис. 2. Струк ту ра рин ку еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня
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логічно чисті про дук ти хар чу ван ня)
та побічно го кінце вих про дуктів
(еко логічні, соціальні та ме дичні
бла га, які не ми ну че ство рю ють ся в
про цесі ви роб ниц тва еко логічно чи -
с тих про дуктів хар чу ван ня) (рис. 3).

Та ким чи ном, кінце вим про дук -
том ви роб ниц тва еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня є не ли ше
харчові про дук ти, які вжи ва ють в
їжу, а й ті еко логічні, еко номічні,
соціальні та ме дичні бла га, що ство -
рює ве ден ня ор ганічно го сільсько го
го с по дар ства. І са ме за ці су п ровідні
бла га і пла тить суспільство, ко ли на -
дає суб сидії ор ганічним сільгоспви -
роб ни кам. Ад же ко ш ти, які ви т ра ча -
ють ся на роз ви ток ор ганічно го ви -
роб ниц тва, при но сять не тільки
при бу ток ви роб ни ку, але й спри я -
ють поліпшен ню якості при род но го
се ре до ви ща, за без пе чу ю чи лю дині
прий нят ний оре ол існу ван ня в май -
бут ньо му, підви щу ють впев неність
лю ди ни у зав траш ньо му дні,
поліпшу ють стан здо ров’я на се лен -
ня, за побіга ють ви ми ран ню лю ди ни
як біологічно го ви ду.

Ри нок еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня як си с те ма
взаємовідно син яв ляє со бою ви роб -
ниц тво, обмін, роз поділ і спо жи ван -
ня еко логічно чи с тих про дуктів хар -
чу ван ня (ос нов но го про дук ту ви -

роб ниц тва еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня) і су путніх ви роб -
ниц тву благ (побічно го про дук ту) у
рам ках чин ної нор ма тив но�пра во -
вої ба зи.

З точ ки зо ру мар ке тин го вої діяль -
ності підприємства ри нок – це су -
купність на яв них і по тенційних по -
купців то ва ру, які ма ють спільні по -
тре би чи за пи ти, які мож на за до -
воль ни ти шля хом обміну.

За леж но від ви ду спо жи вачів
розділя ють такі ти пи ринків еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -

ня: спо живчі рин ки, бізнес�рин ки,
гло бальні рин ки, не ко мерційні й
дер жавні рин ки [11, с. 30�31].

Ри нок еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня як су купність
спо жи вачів – це су купність по -
купців і спо жи вачів з до хо да ми від
се редніх і ви ще, а та кож низ ка ор -
ганізацій: шкіл, ди тя чих са дочків,
ліка рень, са на торіїв, ор ганічних
ка фе, ре с то ранів і ма га зинів то що,
які зацікав лені в ор ганізації здо ро -
во го хар чу ван ня та ре алізації еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня (рис. 4).

От же, спо жив чий ри нок еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня має два ма к ро сег мен ти: «В2В» –
на яко му по куп ця ми ви с ту па ють ор -
ганізації, а спо жи ва ча ми – індивіди,
та «В2С» – на яко му і по куп ця ми, і
спо жи ва ча ми ви с ту па ють індивіди.

Ок ре мо виділя ють гло баль ний
ри нок, на яко му еко логічно чисті
про дук ти хар чу ван ня та еко логічно
чи с ту сільсько го с по дарську си ро ви -
ну ек с пор ту ють, та ри нок дер жав -
них і не ко мерційних ор ганізацій,
які здійсню ють за купівлю еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня шля хом про ве ден ня тен дерів.

Сьо годні ри нок будь�яко го то ва -
ру існує та кож і у виг ляді ме та рин -
ку – гру пи взаємо до пов ню ю чих
про дуктів і по слуг, які тісно

КІНЦЕВИЙ ПРОДУКТ
виробництва екологічно чистих продуктів  харчування

Екологічно чисті продукти
харчування

1. Поліпшен ня та збе ре жен ня на -
вко лиш ньо го се ре до ви ща (очи -
щен ня во ди і ґрунтів від за бруд -
нен ня міне раль ни ми до бри ва ми,
пе с ти ци да ми та інши ми хіміка та -
ми; відсутність за бруд нен ня
довкілля відхо да ми ви роб ниц тва
та спо жи ван ня)

2. Поліпшен ня здо ров’я на се лен -
ня че рез змен шен ня інток си кації
ор ганізму аг рохіміка та ми

Основний Побічний

3. Ста лий роз ви ток аг рар но го
сек то ра

Рис. 3. Скла дові кінце во го про дук ту ви роб ниц тва еко логічно чи с тих про дуктів хар -
чу ван ня

Типи споживчих ринків 
кічно чистих продуктів харчування

Споживчий ринок (В2С)
(індивідууми)

Бізнес 	 ринки  (В2В) (переробні підприємства,
органічні ресторани такафе, 

упермаркети та органічні магазини)

Глобальні ринки
Центри реалізації, центральні склади   тощо 

об'єднань виробників екологічно чистої продукції

Некомерційні й державні ринки
(лікарні, санаторії, оздоровчі табори; 

шкільні та дошкільні навчальні заклади)

Рис. 4. Роз поділ рин ку еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня за ти па ми по купців
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пов’язані між со бою в свідо мості
спо жи ва ча, але ви роб ля ють ся і
роз поділя ють ся ком паніями з
різних га лу зей [11, с. 31].

Так, ме та ри нок еко логічно чи с -
тих про дуктів хар чу ван ня скла -
дається з ви роб ників еко логічно чи -
с тої си ро ви ни, ор ганічних пе ре роб -
них підприємств, гро мадських і ви -
роб ни чих об’єднань суб’єктів ор -
ганічно го рин ку (клу би ор ганічно го
зем ле роб ства, асоціації ор ганічних
ви роб ників то що), спеціалізо ва них
ма га зинів ор ганічної про дукції, су -
пер мар кетів, які вклю чи ли в тор го -
вий асор ти мент еко логічно чисті
про дук ти хар чу ван ня, недільних і
гур то вих ринків, де ор ганічні
ферме ри ма ють мож ливість са -
мостійно про да ва ти свою про дукцію
спо жи ва чам, а та кож жур налів, які
публіку ють статті про доцільність
спо жи ван ня і ви ро щу ван ня еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня, ого ло шен ня про купівлю�про -
даж ор ганіки в га зе тах і на сай тах в
Інтер неті (рис. 5).

По ку пець, який пла нує хар чу ва -
ти ся еко логічно чи с ти ми про дук та -
ми хар чу ван ня, так чи інак ше всту -

пає у взаємодію з різни ми пред став -
ни ка ми да но го ме та рин ку. Па ра -
лель но ство рюється но ве по ле діяль -
ності для ме та по се ред ників, які до -
по ма га ють клієнту пе ре хо ди ти від
однієї з цих груп до іншої, не зва жа -
ю чи на їх роздільність у про сторі.

Ме та ри нок  еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня – це су -
купність ор ганізацій, які або за до -
воль ня ють по пит на еко логічно
чисті про дук ти хар чу ван ня, або на -
да ють інфор мацію про те, як най к -
ра ще за до воль ни ти по тре бу спо жи -
вачів у здо ро во му хар чу ванні. Тоб то
це по гляд на ри нок очи ма спо жи ва -
ча, який не дає цілісно го уяв лен ня
про всю су купність учас ників да но -

го рин ку. Цілісну, або холістич ну,
си с те му функціону ван ня рин ку еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня зо б ра же но на рис. 6.

Як вид но з рис. 6, су купність ви -
роб ників еко логічно чи с тої про -
дукції хар чу ван ня фор му ють га лузь
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня, ство рю ють про по ну ван ня
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня.

Спо жи вачі еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня – це су -
купність фізич них та юри дич них
осіб, які є кінце ви ми по куп ця ми
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня. Між ци ми дво ма сфе ра ми
відбу вається постійний рух по токів
інфор мації, то варів, по слуг, ко -
мунікацій і гро шей. Ор ганізації,
які до по ма га ють ви роб ни кам і по -
куп цям здійсню ва ти дані по то ки,
не ство рю ють спо жив чу цінність
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня, а спри я ють до ве ден ню її до
спо жи ва ча. Дані ор ганізації ста -
нов лять інфра с т рук ту ру рин ку еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня (рис. 7).

Інфра с т рук ту ра рин ку еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня – це
су купність ор ганізацій різних форм
влас ності та різних сфер
функціонуван ня, за до по мо гою
яких здійснюється ство рен ня і до ве -
ден ня до по купців спо жив чої
цінності еко логічно чи с тих про -
дуктів хар чу ван ня.

У свідо мості спо жи вачів не всі з
зга да них ви ще ор ганізацій тісно
пов’язані з кінце вим про дук том.
На при клад, рек ламні агенції,
асоціації ви роб ників, стра хові та

МЕТАРИНОК
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Рис. 5. Ме та ри нок еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня
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Рис. 6. Холістич ний ри нок еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня
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фінан сові ус та но ви і тим більше ор -
га ни дер жав но го уп равління спо жи -
вачі на вряд чи зга ду ють, ре алізо ву ю -
чи намір прид ба ти еко логічно чисті
про дук ти хар чу ван ня. А от різно го
ро ду по се ред ни ки, такі як інтер -
нет�сай ти, спеціалізо вані ма га зи ни,
су пер мар ке ти, гур тові рин ки, ор -
ганічні ка фе та ре с то ра ни – усе це є
скла до ви ми ме та рин ку еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня.

Вис нов ки

Вик ла де не до зво ляє сфор му лю -
ва ти кон цепцію холістич но го рин ку
еко логічно чи с тих про дуктів хар чу -
ван ня.

Холістич ний ри нок еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня – це
су купність підприємств і ор -
ганізацій різних форм влас ності та
різних сфер діяль ності, які в су куп -
ності ство рю ють і спри я ють ство -
рен ню спо жив чої цінності еко -
логічно чи с тих про дуктів хар чу ван -
ня та су путніх їх ви роб ниц тву благ, а
та кож до по ма га ють до ве ден ню цієї
цінності до кінце вих спо жи вачів.

Ос нов ни ми на пря ма ми роз вит ку

холістич но го рин ку еко логічно чи с -
тих про дуктів спо жи ван ня є такі:

t роз ви ток ме реж оп то вої
торгівлі та су пер мар кетів, що
має знач ний по тенціал для
роз вит ку внутрішньо го рин ку і
мо же ство рю ва ти, а в по даль -
шо му і сти му лю ва ти по пит
спо жи вачів (спри я ти ме ство -
рен ню по зи тив но го став лен ня
гро мадськості до ор ганічно го
сек то ра за га лом і сти му лю ва -
ти ме спо жи ван ня, ви роб ниц -
тво та пе ре роб ку еко логічно
чи с тих про дуктів хар чу ван ня);

t роз ши рен ня асор ти мен ту
органічних про дуктів українсь-
ко го ви роб ниц тва, оскільки
су пер мар ке ти мо жуть та кож
за про по ну ва ти ши ро кий об сяг
імпор то ва них ма рок, що ство -
рить серйоз ну кон ку ренцію
для ук раїнсько го ви роб ни ка;

t ство рен ня збу то вих ко о пе ра -
тивів ви роб ни ка ми еко логічно
чи с тої про дукції для мар ке тин -
гу ос тан ньої під спільною мар -
кою (на звою, ем бле мою) у
спеціалізо вані ма га зи ни та ре с -

то ра ни, котрі мо жуть бу ти і
їхньою власністю;

t ство рен ня пе ре роб них ко о пе -
ра тивів з ме тою ви роб ниц тва
спе цифічних ор ганічних про -
дуктів хар чу ван ня і про да жу їх
оп то вим та роздрібним по се -
ред ни кам, а та кож ор -
ганізаціям сфе ри по слуг;

t ор ганізація хар чу ван ня еко -
логічно чи с ти ми про дук та ми
хар чу ван ня в лікар нях, шко -
лах, інших оз до ров чих і нав -
чаль них за кла дах;

t ство рен ня клубів спо жи вачів
ор ганічної про дукції;

t на ла го джен ня пе ре роб ки мо -
ло ка без по се ред ньо у фер -
мерсько му го с по дарстві (впро -
ва джен ня по вно го цик лу ви -
роб ниц тва);

t ре алізація ви роб ни ка ми еко -
логічно чи с тих про дуктів хар -
чу ван ня та інших еко логічних
то варів у влас них не ве ли ких
ма га зи нах;

t поєднан ня ви роб ниц тва еко -
логічно чи с тих про дуктів хар -
чу ван ня з на дан ням по слуг із
«зе ле но го ту риз му»;

t про па гу ван ня здо ро во го хар чу -
ван ня че рез ство рен ня
спеціаль них ор ганічних ре с то -
ранів та ка фе (досвід Гол ландії
та Швей царії).

Якісно но вим яви щем у су час но -
му мар ке тин гу є роз ви ток но вих
форм співпраці учас ників холістич -
но го рин ку: учас ник уго ди – клієнт
– прибічник – член клу бу –
співвлас ник. Найбільшу зна чимість
у роз вит ку да но го про це су посіда -
ють пи тан ня підви щен ня для спо -
жи вачів цінності то варів і по слуг, що
про по ну ють ся за умо ви зни жен ня
ви т рат на їх прид бан ня [12, с. 8].

Роз роб ка си с те ми мар ке тин го вих
стра тегій фор му ван ня і роз вит ку
кон ку рент них пе ре ваг вітчиз ня но го
ви роб ниц тва еко логічно чи с тих
про дуктів хар чу ван ня є пи тан ням
по даль ших на уко вих досліджень з
да но го на пря му.
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Рис. 7. Інфра с т рук ту ра рин ку еко логічно чи с тих про дуктів хар чу ван ня
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По ста нов ка проб ле ми в
за галь но му виг ляді. 

Роздрібна торгівля є життєво
важ ли вою кінце вою лан кою в си с -
темі роз поділу, і ос таннім ча сом
роль роздрібних тор го вель них
підприємств як са мостійних
суб’єктів мар ке тин го вої діяль ності
помітно зрос ла. Са ме ці
підприємства на спо жив чо му рин ку
виз на ча ють, ке ру ють і кон т ро лю ють
про це си по ста чань.

Тра диційно підприємства�ви роб -
ни ки ма ли більше зна чен ня за тор -
го вель них підприємств, і, крім то го,
здійсню ва ли на ба га то більше опе -
рацій у си с темі мар ке тин гу. За та ких
умов підприємства роздрібної
торгівлі роз г ля да ли ся вик люч но як
проміжна лан ка, що зв’язу ва ла ви -
роб ни ка і спо жи ва ча. Цьо му спри яв
і той факт, що підприємства
роздрібної торгівлі бу ли мен ши ми за
мас шта ба ми і більш ло калізо ва ни -
ми.

У су час них умо вах си ту ація до -
корінно змінюється, оскільки
підприємства�ви роб ни ки по сту по во
втра ча ють і еко номічну, і не еко -
номічну вла ду над спо жив чим рин -
ком. У період ста нов лен ня спо жив -
чо го рин ку ви роб ни ки уп рав ля ли
то ва ром, дик ту ва ли ціни, фор му ва -
ли си с те му відно син із спо жи ва ча ми
на ос нові їхньої ло яль ності до то -
варів і брендів, і відповідно до цьо го
кон т ро лю ва ли по пит че рез

збільшен ня або ско ро чен ня по ста -
чань то варів до роздрібної ме режі.

До корінні зміни, що відбу ва ють -
ся у сфері роздрібної торгівлі, ве дуть
до то го, що підприємства торгівлі
ви с ту па ють як аб со лют но са -
мостійні суб’єкти мар ке тин го вої
діяль ності і ста ють впли во ви ми
фігу ра ми в ба га ть ох ме ре жах роз -
поділу – асор ти мент сьо годні
повністю кон т ро люється тор го вель -
ни ми підприємства ми, во ни виз на -
ча ють влас ну мар ке тин го ву політи -
ку і до ма га ють ся не обхідно го впли ву
на по купців.

Слід за зна чи ти, що зміна ролі
підприємств роздрібної торгівлі як
суб’єктів спо жив чо го рин ку фор -
мується під впли вом змін все ре дині
га лузі. Ро зуміння про цесів ево -
люційних змін роздрібної торгівлі
дає мож ливість про гно зу ва ти її по -
даль ший роз ви ток, а та кож фор му -
ва ти її су час ну па ра диг му.

Так, О. Ми хай ло ва, досліджу ю чи
ево люцію роздрібної торгівлі з мар -
ке тин го вих по зицій роздрібної
торгівлі, виз на чи ла її якісний і
кількісний роз ви ток, про те без ви о -
к рем лен ня фак торів і кри терів
рушійної си ли про це су змін
роздрібної торгівлі [1, с. 104].

Та кож на уков ця ми виз на че но [2,
с. 1], що темп роз вит ку цієї га лузі
постійно підви щується. Сьо годні,
більш ніж ко ли до цьо го ча су, ми
стаємо свідка ми по яви но вих форм
роздрібної торгівлі, що част ко во є

наслідком зро с тан ня та транс фор -
мації спо жив чо го по пи ту.
Збільшується сег мен тація рин ку,
ува га різних фор матів роздрібної
торгівлі фо ку сується на по тре бах
кон крет них груп спо жи вачів. Ре -
зуль та том цих про цесів ста ло фор -
му ван ня складнішо го се ре до ви ща, в
яко му функціонує роздрібна
торгівля.

У 30�х ро ках ХХ ст. А. Фіше ром і
К. Клар ком бу ло роз роб ле но те орію
«трьох сек торів», в ос нові якої по -
кла де но поділ усіх га лу зей на три ве -
ликі гру пи: пер вин ний, вто рин ний і
тре тин ний. У да но му ви пад ку особ -
ли вий інте рес вик ли кає тре тин ний
сек тор – га лузь по слуг, що роз ви -
вається на ос нові симбіозу за конів –
зни жен ня при бут ко вості і зро с тан ня
при бут ко вості [3, с. 176�177].

К. Кларк вста но вив, що зміни в
сек то ральній струк турі відбу ва ють ся
під впли вом змін у струк турі спо -
жив чо го по пи ту. Він виз на чив, що
мірою зро с тан ня до хо ду по пит на
сільсько го с по дарську про дукцію
по сту по во зни жується, на про мис -
лові то ва ри – спо чат ку
збільшується, а після до ся гнен ня
пев но го рівня – ско ро чується, а на
по слу ги – постійно зро с тає. За К.
Клар ком, кож на країна про хо дить
такі стадії роз вит ку: аг рар на (про -
дук тивність у країні зро с тає
повільно), про мис ло ва (зро с тан ня
про дук тив ності ся гає мак си му му) і
стадія пе ре важ но го зро с тан ня сфе ри
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ГЕНЕЗИС ТРАНСФОРМАЦІЇ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ В
УКРАЇНІ ТА ФОРМУВАННЯ СУЧАСНОЇ ПАРАДИГМИ ЇЇ
РОЗВИТКУ

ОЛЕНА АЗА РЯН, 
д	р екон. на ук, про фе сор, завіду вач ка фе д ри мар ке тин гу і ко мерційної спра ви

В’ЯЧЕСЛАВ СО БОЛЄВ, 
канд. екон. на ук, до цент ка фе д ри мар ке тин гу і ко мерційної спра ви,

До нецький національ ний універ си тет еко номіки і торгівлі ім. Ми хай ла Ту ган	Ба ра новсько го

Pre�conditions of transformation of retail business and certainly factors which influence on it are considered in the arti-
cle; certainly processes and elements of retail business, which strengthen its value as a key initiator of development, certainly
the stages of becoming and development of retail business in Ukraine, features are grounded each of the certain stages.
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по слуг (темп зро с тан ня про дук тив -
ності зно ву сповільнюється).

У сек то ральній струк турі зай ня -
тості част ка сільсько го го с по дар ства
не ухиль но змен шується, част ка
про мис ло вості зро с тає (у дов го с т ро -
ко во му ас пекті – зни жується), част -
ка сфе ри по слуг – постійно підви -
щується [3, с. 177].

Як вста но вив Л. Ксенз, на за галь -
ний стан роздрібної торгівлі в Ук -
раїні впли ва ють кілька фак торів.
По�пер ше, відсутність пря мої дер -
жав ної підтрим ки; по�дру ге, відбу -
вається плав ний ево люційний роз -
ви ток рин ку, що не за знав в ос танні
ро ки особ ли вих по трясінь (та ких як
до кри зи 1998 р.); по�третє, по при
не ви со кий рівень роз вит ку місце во -
го роздрібно го бізне су на рин ку Ук -
раїни вже пра цю ють західні ме режні
су пер мар ке ти [4, с. 46].

На підтвер д жен ня ви су ну тих ар -
гу ментів кон че потрібно досліди ти
при чи ни і на пря ми транс фор мації
роздрібної торгівлі. Так, Р. Варлі і М.
Рафік з’ясу ва ли, що в тих си ту аціях,
ко ли зро с тає і без то го ви со ка про -
по зиція, рин ки за зви чай ста ють
кон ку рент но ак тив ни ми. Ри тей ло ри
по чи на ють зма га ти ся за рин ко ву
част ку і ви ко ри с то ву ють ком плекс
ціно вих і неціно вих ме тодів, по суті,
во ни на ма га ють ся на да ти до дат ко ву
цінність влас не про це су по куп ки [5,
с. 32].

Та ким чи ном, впро ва джен ня
роздрібни ми підприємства ми
різних ме тодів до зво ляє гнуч ко
взаємодіяти зі спо жи ва ча ми, що,
по за сумнівом, ство рює ва гомі кон -
ку рентні пе ре ва ги і збільшує зна -
чен ня роздрібної торгівлі в си с темі
роз поділу то варів.

Д. Гілберт виділив чин ни ки, що
ха рак те ри зу ють зро с та ю че зна чен ня
сек то ра роздрібної торгівлі: знач ний
і постійно зро с та ю чий вклад у ВВП;
підне сен ня еко номічно го зна чен ня
га лузі; за во юван ня ста ту су од но го з
найбільших пра це давців; ви ко нан -
ня ролі охо рон ця на рин ку
роздрібної торгівлі; ди вер сифікація
видів діяль ності і по слуг; зро с тан ня
кількості ор ганізацій роздрібної
торгівлі в міжна род но му мас штабі;
до ся гнен ня та ко го об ся гу опе рацій,
який до зво ляв би кон т ро лю ва ти всі

лан цюж ки по ста чань; роз ми ван ня
кор донів роздрібної торгівлі і за лу -
чен ня її до різних сфер бізне су [2, с.
8].

Ви хо дя чи з твер д жень Д. Гілбер -
та, роздрібна торгівля транс фор -
мується з об слу го ву ю чої і підтри му -
ю чої сфе ри у га лузь, що ви роб ляє як
то ва ри (ство рен ня і ре алізація влас -
них тор го вель них ма рок), так і по -
слу ги.

У свою чер гу А. Заїкін ха рак те ри -
зує чин ни ки, які зміщу ють дію
впли ву на ри нок від ви роб ників до
роздрібних тор говців та ким чи ном:
1. По си лен ня ве ли ких роздрібних

тор говців і кон цен т рація в них
всієї за купівель ної по туж ності.

2. Роздрібні тор говці по чи на ють
роз ви ва ти власні тор го вельні
мар ки.

3. Тор го вель них площ не ви с та чає,
щоб розмісти ти всі на явні мар ки
то варів.

4. Ве ликі тор говці ви ма га ють від ви -
роб ників знач них ре сурсів на
про су ван ня то варів, як що ті хо -
чуть роз по ча ти або про дов жу ва ти
про да ва ти свої то ва ри в їхніх ма -
га зи нах.

5. Ви роб ни ки ско ро чу ють ви т ра ти
на рек ла му.

6. У роздрібних тор говців з’яв ля ють -
ся нові, складніші за со би торгівлі
і об роб ки інфор мації [6, с. 60].
А. Заїкін ак цен тує ува гу на по си -

ленні кон ку ренції між ви роб ни ка ми
й їхніми то ва ра ми та підприємства -

ми роздрібної торгівлі й їхніми при -
ват ни ми мар ка ми. Інши ми сло ва ми,
ви роб ниц тво і роздрібна торгівля
ви с ту па ють як прямі кон ку рен ти,
що, зро зуміло, ви ма гає фор му ван ня
са мостійної мар ке тин го вої політи ки
підприємств роздрібної торгівлі.

Підтвер д жен ням цьо го слу гу ють
досліджен ня О. Ми хай ло вої, яка
виз на чи ла логічність досліджен ня
підприємств роздрібної торгівлі не
як лан ки в си с темі ру ху то ва ру
підприємств�ви роб ників, а як са -
мостійно го учас ни ка спо жив чо го
рин ку, що про ва дить влас ну мар ке -
тин го ву діяльність. По�пер ше, ве -
ликі роздрібні ком панії збільши ли ся
до розмірів ком паній�ви роб ників і
навіть пе ре вер ши ли їх не ли ше в об -
ся гах, а й у кількості. По�дру ге,
відбу вається роз ви ток і по кра щен ня
якості то варів під при ват ною мар -
кою роздрібно го тор гов ця. По-
третє, до стовірнішою рин ко вою
інфор мацією сьо годні во лодіють са -
ме роздрібні тор говці [1, с. 107].

От же, має місце ус к лад нен ня
про цесів і про це дур, що відбу ва ють -
ся у су часній роздрібній торгівлі
(рис. 1).

Ви хо дя чи з рис. 1 слід за зна чи ти,
що сьо годні про сте жується тен -
денція до ево люційних змін у
функціях роздрібної торгівлі.
«Роздрібний тор го вець з більшою
вірогідністю підви щить рівень про -
даж за ра ху нок впев не но го по -
зиціюван ня брендів і ство рен ня
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Рис. 1. Транс фор мація функцій роздрібної торгівлі
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іміджу, ніж зо се ре джу ю чи свій
бізнес на торгівлі як такій» [2, с. 7].

Роз ви ток роздрібної торгівлі, з
од но го бо ку, збільшує кількість тор -
го вель них підприємств і ве де до змін
їхніх типів, а з іншо го – ус к лад нює
про це си, що відбу ва ють ся в
підприємствах роздрібної торгівлі.

В. Нікішкін і А. Цвєтко ва на го -
ло шу ють на то му, що істо рич но
торгівля пізніше приєдна ла ся до
мар ке тин го вих про цесів, але,
оскільки їй об’єктив но до во дить ся
за сто со ву ва ти більше мар ке тин го -
вих рішень, роз ви ток мар ке тин гу в
цій га лузі відбу вається знач но швид -
ше [7, с. 45].

Ура хо ву ю чи, що про цес змін у
роздрібній торгівлі сприяє кар ди -
наль ним пе ре тво рен ням у про це сах
і функціях, то доцільно про ве с ти
моніто ринг її кількісно го роз вит ку в
Ук раїні. Це дасть мож ливість виз -
начи ти на пря ми роз вит ку са ме в
мар ке тин говій діяль ності підприє-
мств торгівлі, оскільки роздрібна
торгівля на ба га то пізніше роз по ча ла
їх впро ва джу ва ти. Та кож на сьо годні
зміню ють ся відно си ни між ви роб -
ни ком�по ста чаль ни ком і пред став -
ни ком торгівлі. Раніше по зиція ви -
роб ни ка зво ди ла ся до то го, «як про -
да ти в торгівлю», те пер фор мується
інша по зиція – «як про да ти че рез
торгівлю [7, с. 46].

Су час ний ри нок роздрібної
торгівлі в Ук раїні мож на ха рак те ри -
зу ва ти у кон тексті кон солідації і

про це су змін: відбу вається по гли -
нан ня слабкіших кон ку рентів, удо с -
ко на лю ють ся тор го вельні тех но логії
і за кла де но ос но ви цивілізо ва ної
торгівлі в регіонах. Як за зна чає В.
Денісен ков, роздрібний то ва ро обіг
ба га ть ох підприємств збільши в ся
май же вдвічі, і за су час них умов
підприємства ак тивніше інве с ту ють
значні ко ш ти у влас ний роз ви ток
[8,с. 106].

Го ло вною тен денцією роз вит ку
рин ку роздрібної торгівлі в Ук раїні є
інтен сив не ос воєння підприємства -
ми роздрібної торгівлі су час них тор -
го вель них фор матів. За оцінка ми
ек с пертів, в ос танні п’ять років
збільшен ня кількості ма га зинів са -
мо об слу го ву ван ня в се ред ньо му ста -
но вить 50% на рік. Як ре зуль тат –
ма га зинів тра диційних форм
торгівлі і відкри тих ринків стає де -

далі мен ше. Слід звер ну ти ува гу і на
ха рак тер не зро с тан ня кількості су -
час них типів тор го вель них
підприємств (на 21%) і на збільшен -
ня їхньої пи то мої ва ги.

Крім то го, знач но зрос ла і
кількість ма га зинів пар фу мерії (8%),
спеціалізо ва них ма га зинів (11%),
ма га зинів, роз та шо ва них на те ри -
торії за пра вок (1%) і ап тек (12%).
Відбу вається не ли ше зміна ди -
наміки, а й зміна струк ту ри
роздрібної торгівлі в розрізі типів
тор го вель них підприємств (рис. 2) 

Та кож зміни відбу ва ють ся не
тільки за кількістю і струк ту рою
роздрібної торгівлі, а й все ре дині
підприємств торгівлі. Має місце і
зміна про це су до став лян ня в роздріб
– ско ро чується част ка ка налів ди с т -
ри буції, збільшується част ка про -
дукції, що над хо дить че рез власні

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

Рис. 2. Пи то ма ва га типів підприємств роздрібної торгівлі в Ук раїні

Рис. 3. Провідні тор го вельні ме режі в Ук раїні
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роз подільчі цен т ри. Вар то на го ло -
си ти на то му, що період ди с т ри буції
закінчується і на стає період
логістич них підприємств.

Ще од ним на пря мом роз вит ку
роздрібно го рин ку є кон цен т рація
то ва ро обігу і ме реж ної торгівлі. На -
при клад, ТОВ «Квіза�Трейд»,
підприємство, що уп рав ляє ме ре -
жею су пер мар кетів «Ве ли ка ки ше -
ня», пла нує інве с ту ва ти 30 млн дол.
США у будівниц тво де ся ти но вих
су пер мар кетів у Хар кові, Дніпро пе -
т ровську, Ми ко лаєві, Хер соні і
Києві (рис. 3).

А. Мар чен ко, досліджу ю чи
роздрібні тор го вельні ме режі ве ли -
ких міст, за зна чав, що відбу вається
різке по си лен ня ек с пансії за -
рубіжних ме реж на ри нок Ук раїни.
Яс кра вим при кла дом цьо го слу гує
роз по в сю джен ня та ких тор го вель -
них ме реж, як «Billa» (Rewe, Німеч -
чи на), «Ве ли ка ки ше ня», «Ля Фур -
шет», «Megamarket», які орієнту ють -
ся го ло вно на роздрібно го по куп ця і
тяжіють до кла сич них за рубіжних
роздрібних фор матів, а та кож
«Metro», «Euromart» і «Ро довід», що
об’єдну ють ди с т ри буцію, дрібно оп -
то вий і роздрібний про даж то варів
[9, с. 145].

У сфері роздрібної торгівлі по си -
лю ють ся кон цен т раційні про це си,
вла с тиві роз ви не ним євро пейським
країнам. Світо ва прак ти ка де мон -
струє, що кон цен т рація торгівлі
при во дить до си ту ації, ко ли 65�85%
роздрібно го обо ро ту країни роб лять,
як пра ви ло, три провідні ком панії.
Імовірно, та ка пер спек ти ва че кає і
на ук раїнську торгівлю.

По ка зо во, що нині на російсько -
му рин ку зро с тає кількість про цесів

злит тя і по гли нань, а за про гно за ми,
в най ближчі кілька років кон -
солідація в га лузі ри тей лу ста не
відчутнішою [10, с. 79].

Та кож слід за зна чи ти, що ук -
раїнські підприємства роздрібної
торгівлі ак тив но по ча ли за лу ча ти
до дат кові ко ш ти для влас но го роз -
вит ку. Так, на при клад, ТОВ «Тор го -
вель на ком панія “Інтер мар кет”» (м.
Львів) здійснює підго тов ку до ви пу -
с ку облігацій на 50 млн грн, а от ри -
мані гроші пла нує інве с ту ва ти в
будівниц тво су пер мар кетів «Ар сен»
(85%) і ди с ка ун терів «Барвінок»
(15%).

1�й період (по стра дянський) –
ста нов лен ня при ват ної і ко лек тив -
ної форм влас ності в роздрібній
торгівлі;

2�й період (рин ко во�пе рехідний)
– зро с тан ня роздрібної торгівлі (в
ос нов но му якісно го рівня);

3�й період – по ча ток стійко го
роз вит ку роздрібної торгівлі, який
ха рак те ри зується підне сен ням
обсягів підприємств, а та кож при -
ходом на ри нок за рубіжних тор го -
вель них ме реж і ста нов лен ням
національ них ме реж, які у свою чер -
гу вик ли ка ли транс фор мацію си с те -
ми уп равління підприємства ми
торгівлі;

4�й період (кількісної оп -
тимізації) – оп тимізація кількісно го
скла ду роздрібної торгівлі, спри чи -
не ною наслідка ми фінан со вої кри зи
2008 ро ку;

5�й період – пост кри зо вий період
якісної оп тимізації.

Та ким чи ном, у роз вит ку
роздрібної торгівлі мож на виділи ти
ряд етапів, ґрун ту ю чись на фак то рах
транс фор мації кількісно го та

якісно го скла ду роздрібної торгівлі
як га лузі еко номіки.
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Рек ла ма у ЗМІ, яка нічим не
вирізняється, за зви чай не ви яв -
ляється ефек тив ною. Так, гля дачі ча -
с то ко ри с ту ють ся рек лам ною па у -
зою, щоб пе ре гля ну ти інші ка на ли
або зай ня тись своїми спра ва ми. До
то го ж ви ко ри с то ву ва ти та ку рек ла му
сьо годні для ба га ть ох ком паній –
над то до ро ге за до во лен ня. Жод на
ком панія не пра гне ви т ра ча ти ко ш -
ти, не от ри му ю чи на леж но го ре зуль -
та ту. Най оп ти мальніший спосіб
змен ши ти мар ке тин го вий бюд жет і
до сяг ти ефек тив ності в ко мунікаціях
– по бу ду ва ти стра тегію і так ти ку
мар ке тин го вої діяль ності на за са дах
«пар ти зансько го мар ке тин гу».

Аналіз публікації

Пер шим ввів по нят тя
“партизанський маркетинг” і по чав
досліджу ва ти йо го Джей Ко н рад
Левінсон (Jay Conrad Levinson). У
1983 році вий шло з дру ку пер ше ви -
дан ня кни ги «Пар ти занський мар -
ке тинг», яка вик ли ка ла справжню
ре во люцію у мар ке тин говій діяль -
ності.

Термін «пар ти занський» Леві-
нсон ви ко ри с тав за ана логією з пар -
ти занським воєнним ру хом. Зав дан -
ня схожі: ма ю чи об ме же ний ре сурс,
здо бу ти істот ну пе ре ва гу пе ред силь -
ним су пер ни ком. Прий о ми «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» най частіше
ви ко ри с то ву ють малі і се редні ком -
панії в грі про ти ве ли ко го бізне су з
ме тою одер жа ти фраг мен тар ну пе -
ре мо гу за ок ре ми ми на пря ма ми.

«Пар ти занським мар ке тин гом»
(guerrilla marketing) на зи ва ють ма ло -
бю джетні спо со би рек ла ми і мар ке -
тин гу, які до зво ля ють ефек тив но
про су ва ти то вар чи по слу гу, при ваб -
лю ва ти но вих клієнтів і збільшу ва ти

свій при бу ток, не вкла да ю чи чи
май же не вкла да ю чи гро шей. Са ме
то му «пар ти занський мар ке тинг»
та кож на зи ва ють ма ло за т рат ним
мар ке тин гом.

Сучасний партизанський
маркетинг

Ма ло бю джет ний мар ке тинг існує
з давніх да вен. Кон кретні ви я ви не -
до ро гої рек ла ми мож на знай ти
навіть у дав ньо г рецьких і дав ньо -
римських ру ко пи сах. Але в наш час
«пар ти занський мар ке тинг» на був
но вої ак ту аль ності. Кри за дик тує
свої умо ви існу ван ня і ве ден ня
бізне су. Мар ке то ло ги під час своєї
ро бо ти у пер шу чер гу на ма га ють ся
за оща ди ти, а не мар но ви т ра ча ти
бюд жетні ко ш ти.

Діста ти щось за най мен шою
ціною – це май же так са мо важ ли во,
як от ри ма ти найбільший при бу ток.
Еко номія коштів є важ ли вою для
всіх: як ме не джерів ве ли ких ком -
паній, так і підприємців (для ос -
танніх особ ли во). А на си че ний кон -
ку рен та ми ри нок ли ше підштов хує
до прий нят тя рішен ня на ко ристь
за сто су ван ня прий омів «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» (рис. 1).

Ос нов на пе ре ду мо ва ви ко ри с тан -
ня ма ло бю джет но го мар ке тин гу по -

ля гає в то му, що фірма не має змо ги
виділи ти значні гро шові ко ш ти для
по по внен ня рек лам но го бюд же ту.

Відмо ва від за сто су ван ня тра -
диційної рек ла ми в ЗМІ як го ло вно -
го спо со бу про су ван ня є однією з
особ ли во с тей «пар ти зансько го мар -
ке тин гу», які відрізня ють йо го від
кла сич но го. Замість цьо го ви ко ри с -
то ву ють ся або де шеві рек ла мо носії,
або не тра диційні рек ламні ка на ли.

У Київсько му ме т ро політені пер -
ший 3D�ро лик (рек ла ма ТМ «life:)»)
з’яви в ся на прикінці літа 2007 ро ку
між станціями «Лук’янівська» і «Зо -
лоті во ро та». 160 рек лам них щитів
роз та шу ва ли вздовж однієї сто ро ни
ту не лю в ряд на 200 метрів. Ко ли по -
тяг про но си в ся повз кар ти нок,
ство рю ва в ся ефект двад ця ти се кунд -
но го 3D�ро ли ка — вікна ва гонів у
цей мо мент слу гу ва ли за те левізор.

Крім 3D�тех но логій, з трав ня
2008 ро ку на станціях ме т ро ви ко ри -
с то ву ють си с те ми ди намічно го віде -
о п ро ек ту ван ня.

Дру га особ ливість «пар ти зансько -
го мар ке тин гу» по ля гає в то му, що
більшість йо го прий омів да ють ре -
зуль тат або од ра зу, або че рез ко рот -
кий проміжок ча су. Так, оригіна льну
рек лам ну кам панію про ве ли для
лісо во го го с по дар ства «Бух та
Вікінгів» у тор го вих цен т рах Льво ва у
бе резні�квітні 2009 р. – у ка со вих зо -
нах су пер мар ке ту розмісти ли рек -
ламні стійки з па ке та ми, на по вне ни -
ми повітрям (рис. 2).

Акція бу ла про ве де на в період пе -
ред свят ку ван ням Ве ли ко дня, ко ли
в ма га зи нах кон цен т рується мак си -
маль на кількість відвіду вачів із ви -
со ким рівнем до ходів. Рек ламні па -
ке ти об’ємом 1 л бу ли стилізо вані
під зви чайні то ва ри з ети кет кою із
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Су часні ЗМІ вже пе ре на си чені рек лам ни ми повідом лен ня ми так са мо, як ву лиці ме га полісу – шу мом і скре го том. У лю -
дей по сту по во ви ро би в ся «імунітет» до рек ла ми. Са ме то му рек ла мо давці вже дав но ве дуть справжню війну за ува гу спо -
жи вачів.

Рис. 1. При клад ви ко ри с тан ня «пар ти -
зансько го мар ке тин гу»
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за зна чен ням скла ду про дук ту, до бо -
вою нор мою спо жи ван ня для до рос -
лих і дітей. Клієнтам бу ло за про по -
но ва но вибір: або що тиж ня відвіду -
ва ти «Бух ту Вікінгів», або ку пу ва ти
па ке ти з повітрям. Після цьо го
кількість відвіду вачів «Бух ти
Вікінгів» різко зрос ла.

Оскільки ма лий бізнес не за без -
пе че ний за па са ми готівки, він не
мо же че ка ти міся ця ми, по ки спра -
цює рек ла ма. «Пар ти занський мар -
ке тинг» на дає певні інстру мен ти,
які до зво ля ють швид ко за лу чи ти но -
вих клієнтів. Цілком не стан дарт ну
«пар ти занську акцію» про ве ли в
Ізраїлі з ме тою рек ла ми пар фумів
мар ки «Крістіна Агілєра». У люд них
місцях ву лиць бу ли розвішані плічка
для одя гу з ети кет кою від пар фумів,
на яких бу ло гас ло: «Іноді до стат ньо
одяг ти ли ше це» (рис. 3). Як що
порівню ва ти співвідно шен ня по пе -
редніх мар ке тин го вих ви т рат та еко -
номічно го ефек ту з по точ ною
акцією, то ця «пар ти занська акція»
бу ла більш ефек тив ною [1].

Ще од на особ ливість «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» – це те, що
йо го ме то ди ча с то за ли ша ють ся не -
ви ди ми ми для кон ку рен та, а то му не
мо жуть бу ти ним скопійо вані. «Пар -
ти за ни» уни ка ють рек лам ної «гон ки

оз броєння», ко ли кон ку рен та на ма -
га ють ся за да ви ти рек лам ним бюд -
же том, постійно публіку ю чи все
більше рек лам них ого ло шень, ви с -
тав ля ю чи ве ли ку кількість рек лам -
них щитів і за пу с ка ю чи на радіо та
те ле ба ченні більше і більше ро ликів.
Це по кри вається за ра ху нок
збільшен ня ефек тив ності рек ла ми,
більш прицільно го звер нен ня до по -
тенційних клієнтів.

Замість то го щоб ви т ра ча ти си ли
на бо роть бу з кон ку рен та ми, «пар -
ти зан» віддасть пе ре ва гу на ла го -
джен ню з ни ми взаємо вигідно го
парт нер ства. Тим більше він бу де
зацікав ле ним у парт нерстві з ком -
паніями, які не є йо го кон ку рен та -
ми.

Ос новні інстру мен ти «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» такі: flash-
mob, virus marketing, street action,
people ad, life placement, graffiti, auto
performance, aromamarketing,
mystery shoppers, аmbient media,
mobile marketing, wild posting, air
field art, blogging.

«Флеш моб» (flashmob), що в пе -
ре кладі з англійської бу к валь но оз -
на чає «миттєвий на товп», хо ча при -
хиль ни ки цьо го яви ща на да ють пе -
ре ва гу «ро зум ний на товп», – не -
очіку ва на по ява лю дей у за зда легідь
за пла но ва но му місці з пев ною ме -
тою. Ліде ром учас ників «флеш мо бу»
є «ма ят ник». Це спеціаль но підго -
тов ле на лю ди на, яка зна хо дить ся на
місці про ве ден ня «мобів» для то го,
щоб по да ти умов ний знак про йо го
по ча ток або кінець. Після про ве ден -
ня за пла но ва ної акції її учас ни ки
роз чи ня ють ся у на товпі, що і вик ли -
кає ефект рап то вості.

Го ловні пра ви ла «флеш мо бу»: не
по ру шу ва ти етич них норм; не вклю -
ча тись до ди с кусії з інши ми учас ни -
ка ми акції на її те му, по во ди ти се бе
як не знай омі лю ди; не приїжджа ти
на акцію у кількості більше 2�3 осіб;
не сміятись, бу ти серйоз ни ми; не
спізню ва тись; не при вер та ти до се бе
ува ги; не ма ти конфліктів з
міліцією; бу ти тве ре зим [2].

Акції�«флеш моб» слу гу ють ціка -
вим при кла дом соціаль ної інже -
нерії. Во ни ак тив но за сто со ву ють ся
як для розв’язан ня спільно тою
соціаль но зна чу щих проб лем, так і

для про су ван ня но вих то варів ко -
мерційни ми фірма ми.

«Вірус ний мар ке тинг» (virus
marketing) – тех но логія, яка ви ко ри -
с то вує соціальні ме режі для
сповіщен ня про бренд, то вар або
по слу гу. От ри ма на інфор мація так
силь но впли ває на лю ди ну, що во на
за ра жається ідеєю по ши рен ня кон -
тен ту і са ма стає ак тив ним ре т ран с -
ля то ром. «Вірус ний кон тент» при
цьо му мо же на би ра ти різних форм –
відео, фо то� і флеш�ігр, навіть про -
сто текст (на при клад, анек до ти) [3].

Існує ще од на тех но логія, близь ка
за сут тю до «вірус но го мар ке тин гу»,
– це так зва не са ра фан не радіо. Ос -
нов ним ро бо чим інстру мен том «са -
ра фан но го радіо» є чут ки. При цьо -
му фахівцям з рек ла ми вкрай важ ли -
во, щоб вістки бу ли «пра виль ни ми».
Най частіше чут ки за мов ля ють
підприємства, які пра цю ють у сфері
роздрібної торгівлі: ви роб ни ки і
про давці про дуктів хар чу ван ня,
інших то варів, орієнто ва них на ши -
рокі ма си. Чут ки – іде аль ний
варіант для рек ла ми то ва ру: лю ди
охо че вірять своїм знай о мим. Крім
то го, це ду же де ше во.

Цінність «вірус но го мар ке тин гу»
по ля гає в то му, що з йо го до по мо гою
мож на швид ко по ши ри ти не обхідну
інфор мацію за прин ци пом
комп’ютер но го віру су (звідси і на зва
тех но логії). «Вірус ний мар ке тинг» –
відмінний «інку ба тор» чу ток, який
на дає їм не обхідно го мас шта бу та
енергії, і як ре зуль тат – по ро джує
тех но логію «са ра фан но го радіо».

Ра зом із «вірус ним мар ке тин гом»
у соціаль них ме ре жах ак тив но про -
су вається та кий вид ко мунікації, як
бло ги. Їх де далі частіше за сто со ву -
ють для висвітлен ня фірмо вих но -
вин, фор му ван ня по зи тив но го
іміджу підприємства, усу нен ня пе -
ре шкод у спілку ванні керівниц тва
фірми з по куп ця ми.

«Мобільний мар ке тинг» (mobile
marketing) – це різно манітні мар ке -
тин гові ко мунікації, які ви ко ри с то -
ву ють мобільні те ле фо ни. Це, по-
пер ше, рек ламні кам панії, спря мо -
вані на вирішен ня са ме мар ке тин го -
вих зав дань, пов’яза них із брен дом,
йо го іміджем і по зиціону ван ням або
без по се ред ньо з про да жа ми. А по-
дру ге, в цих рек лам них кам паніях
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Рис. 2. Ви ко ри с тан ня за собів «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» в м. Львів

Рис. 3. Про ве ден ня рек лам ної «пар ти -
занської акції» для пар фумів «Крістіна

Агілєра»



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №5 s 200940

од ним із за собів ко мунікації з цільо -
вою ау ди торією ви ко ри с то ву ють
мобільний те ле фон [4].

Та кож існує низ ка акцій, спря мо -
ва них на одер жан ня до дат ко во го до -
хо ду від мобільних ко мунікацій. Суть
та ких акцій зво дить ся до то го, що за
ра ху нок ви ко ри с тан ня упа ков ки то -
ва ру чи йо го рек лам них ма теріалів
спо жи ва чеві про по нується надісла ти
SMS�повідом лен ня для участі у
розіграші призів.

Ча сом «пар ти занський мар ке тинг»
мо же виг ля да ти як прий ом при хо ва -
ної рек ла ми, ко ли клієнт стає ча с ти -
ною спла но ва ної ви с та ви, навіть не
підо зрю ю чи, що йо му на ма га ють ся
про да ти то вар (life placement).

Спеціаль но нав чені «пар ти за ни»,
які мо жуть бу ти про фесійни ми ак то -
ра ми або пе ресічни ми гро ма дя на ми,
з’яв ля ють ся у місцях скуп чен ня на -
ро ду і ста ран но на ма га ють ся пе ре ко -
на ти по тенційно го клієнта прид ба ти
за да ний то вар чи по слу гу. Так, на при -
клад, у За поріжжі у перші тижні ви -
пу с ку місце вої га зе ти для про су ван ня
бу ли най няті зви чайні го ро дя ни. Во -
ни сто я ли у ран ко вий час не по далік
від га зет них кіосків і зу пи нок транс -
пор ту і з ве ли кою цікавістю чи та ли
да ну га зе ту. А ко ли під’їжджа ло мар -
ш рут не таксі, «ак то ри» рап то во ут во -
рю ва ли «жи вий» ко ри дор, три ма ю чи
в ру ках роз гор нуті га зе ти і про пу с ка -
ю чи зди во ва них та усміхне них па са -
жирів до ав то.

Ду же по ши ре ний в Ук раїні ме тод
роз кле ю ван ня дру ко ва них рек лам -
них ого ло шень у різних люд них
місцях (wild posting). Слід за зна чи ти,
що це мо же ка ра тись штра фа ми за
по ру шен ня бла го ус т рою міста, як що
той, хто роз клеює ого ло шен ня, бу де
схоп ле ний на га ря чо му під час
розміщен ня рек ла ми не на спеціаль -
но відве де них для цьо го до шках.

Ос таннім ча сом з’яви в ся но вий
вид ко мунікації зі спо жи ва чем –
графіті. Це до сить де ше вий (ли ше
вартість ба лон чиків із фар бою) спосіб
за яви ти про се бе ау ди торії.

«Мар ке то ло ги�пар ти за ни» уни ка -
ють у своїй ро боті ви ко ри с тан ня
стан дарт них ме тодів рек ла ми, які
орієнту ють ся на кількість, а не на
якість. Так, у Львові ту ри с тич на
фірма для рек ла ми турів до Ту реч чи -
ни ви ко ри с та ла як інстру мент «пар -

ти зансько го мар ке тин гу» – ве ло си -
пед яс кра во го чер во но го ко ль о ру,
який стоїть біля вхо ду до ту ри с тич ної
агенції і зви чай но ж при вер тає ува гу
пе ре хо жих (рис. 4).

Ще од ним ви я вом не стан дарт -
ності є ор ганізація так зва них рек -
лам них акцій – auto performance. Ці
дії по бу до вані на ви ко ри с танні ав то -
мобілів, на при клад, ав то пробіг із
фірмо вою сим волікою на наліпках і
пра по рах. Од на з ме реж су пер мар -
кетів по бу то вої техніки ви ко ри с та ла
ав то мобілі для ко рот ко час но го сти -
му лю ван ня збу ту. Декілька днів
містом роз’їжджа ли де сят ки ав то з
повністю за ван та же ни ми і то му не за -
кри ти ми ба гаж ни ка ми, в яких бу ли
ко роб ки з�під різної по бу то вої
техніки з ло го ти па ми цієї тор го вель -
ної ме режі. Ця акція вик ли ка ла не -
аби я кий ажіот аж се ред по купців, а
от же, й об ся ги про да жу різко зрос ли.

Так, не стан дарт ну рек ла му за сто -
су ва ла і од на з євро пейських авіаком -
паній не по далік від ае ро пор ту (air
field art). Нею бу ло ви куп ле но пев ну
пло щу на злітно му полі, де зго дом ви -
са дже но з рос лин гігантський ло го -
тип ком панії, який приємно вра жав
па са жирів під час зле ту і по сад ки.

Прак тич но у всіх сфе рах і на пря -
мах ор ганізаційної і збу то вої діяль -
ності мо же за сто со ву ва тись «аро ма -
мар ке тинг». Йо го ви ко ри с то ву ють у
кав’яр нях, су пер мар ке тах,
ювелірних, меб ле вих ма га зи нах, ту -
ри с тич них агент ствах, ме дич них за -
кла дах, офісах та ав то са ло нах і навіть
аро ма ти зу ють ли с ти, які над си ла ють -
ся клієнтам.

Го ло вне зав дан ня «аро ма мар ке -
тин гу» – по кра щи ти настрій по куп -
ця, зро би ти так, щоб йо му бу ло до бре
і без по се ред ньо пов’яза ти це відчут тя
з ком панією. Це і стає важ ли вою кон -
ку рент ною пе ре ва гою ос тан ньої. В

Ук раїні пер шо п рохідця ми за сто су -
ван ня «аро ма мар ке тин гу» ста ли ма -
га зи ни по да рунків «Тен денс», аро ма -
ти зо вані фрук та ми; ма га зи ни білиз ни
і до маш ньо го тек с ти лю «Linens» із за -
па хом ванілі та апель си ну, один із ма -
га зинів ме режі «Твоя кімна та», який
спро бу вав ви ко ри с то ву ва ти за пах ка -
ви.

Висновки

Існує безліч при кладів вда ло го за -
сто су ван ня «пар ти зансько го мар ке -
тин гу», але ще більше за ли шається
про сто ру для вільно го і кре а тив но го
мис лен ня мар ке то логів та впро ва -
джен ня їхніх ідей у жит тя.
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Рис. 4. Ви ко ри с тан ня не тра диційних
рек лам них за собів
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Ми жи ве мо в епо ху гло балізації,
не за леж но від то го, по до бається це
ан ти гло балістам чи ні. Гло балізація
ста ла об’єктом об го во рен ня в пресі і
суспільстві, во на по сту по во вхо дить
у свідомість, дер жав ну політи ку,
при ватні і гро мадські інсти тутів і,
врешті�решт, у спосіб жит тя. У гло -
баль но му суспільстві зміню ють ся і
соціальні функції чо ловіка та жінки.
Май же всі роз ви нені країни по го ди -
ли ся зі ста те вим рівно п рав’ям. По -
сту по во жінки підко рю ють політи ку,
бізнес, ма ють до ступ до освіти,
широкі мож ли вості пра цев ла ш ту -
ван ня, спра вед ливі соціальні,
політичні та еко номічні пра ва. Чо -
ловіки здебільшо го на ма га ють ся
поєдна ти в собі ролі го ду валь ни ка і
за вой ов ни ка з чу до вим сім’яни ном
та чут ли вим дру гом.

Транс національні кор по рації, ве -
ликі і не ду же підприємства шу ка -
ють нові рин ки збу ту своєї про дукції
по за ме жа ми тих країн, де во ни бу ли
ство рені. У зв’яз ку з цим ТНК зму -
шені зна хо ди ти ефек тивні шля хи
впли ву на там тешніх спо жи вачів,
вив ча ти особ ли вості по ведінки
інших на родів, на ма га ти ся на ла го -
ди ти парт нерські сто сун ки з рин ко -
ви ми суб’єкта ми з ура ху ван ням
їхньо го мен таліте ту. І в цьо му ви ни -
ка ють певні труд нощі.

Лю ди на, як відо мо, – не за леж на у
своєму ви борі. Од нак аб со лют но не
підко ря ти ся ко мусь або чо мусь во на
не мо же з кількох при чин. 

По�пер ше, це соціаль на істо та, то -
му на прий нят тя рішен ня про
купівлю або здійснен ня пев них дій
впли ва ють ті цінності, які при та -
манні то му суспільству, що її от очує:
цінності, які фор му ють мен -
тальність нації, ви о к рем лю ють

певні соціальні про шар ки та
підкрес лю ють ста тус.

По�дру ге, су час на лю ди на про тя -
гом жит тя пе ре бу ває в інфор -
маційно му про сторі, че рез який на
неї впли ває безліч інфор мації що до
не обхідності і ко рис ності то го чи
іншо го то ва ру (по слу ги). Ви ко ри с -
то ву ю чи різні ко муніка тивні тех но -
логії, ви роб ни ки про дукції, гро -
мадські та політичні ор ганізації,
дер жавні ус та но ви (на зве мо їх
«маніпу ля то ри») фор му ють по -
ведінку лю ди ни на свою ко ристь.

По�третє, зміна рин ко вої, еко -
номічної, політич ної си ту ації зу мов -
лює зміну по треб лю ди ни, спо со би
при сто су ван ня її до пев них умов.
От же, відповідно до зміне них по -
треб ста ють інши ми і рішен ня.

Вчені з ба га ть ох країн світу три -
ва лий час пра цю ють над пи тан ням
по шу ку за галь них кри теріїв, за
якими мож на бу ло б іден тифіку ва ти
пред став ників тієї чи іншої країни
(нації), з ура ху ван ням мен таль ності,
виділи ти певні про шар ки
суспільства з ме тою по бу до ви ефек -
тивніших відно син у куль тур но му
співісну ванні країн та бізнесі.
Вирізнен ня спільних міждер жав них
цінно с тей спри я ти ме об’єднан ню
регіонів в єди не ціле у гло баль но му
мас штабі в умо вах еко номічно го,
політич но го, юри дич но го, соціаль -
но�куль тур но го співісну ван ня з
обов’яз ко вим збе ре жен ням куль тур -
них тра дицій.

Так, ан т ро по ло ги Фло ренс Клак -
хохн і Фред Стродтбек [1] на ма га ли -
ся ство ри ти фун да мен таль ну для
всьо го люд ства ціннісну орієнтацію
відповідно до невід’ємних пи тань,
по став ле них біологічни ми за ко на ми
існу ван ня люд ства. Во ни за зна ча ли,

що хо ча куль ту ри мо жуть зміню ва -
ти ся у часі, про те є більш�менш
стабільни ми, і чле ни куль тур них
груп ви ра жа ють стійкі орієнтації
сто сов но світу та суспільства.
Вивчен ня варіантів куль тур них
домінант на при кладі сільсько го с -
по дарських і роз ви не них об щин
Півден но го За хо ду Аме ри ки:
іспано�аме ри канців, мор монів,
індіанських пле мен те кан, цуньї та
не ва го – да ло змо гу підтвер ди ти
їхню гіпо те зу.

Те орія «ціннісної орієнтації» бу ла
де таль но вив че на та по глиб ле на
вче ни ми�ан т ро по ло га ми, ет но ло га -
ми, ет ноп си хо ло га ми, соціоло га ми.
Ціннісний підхід пе ре кон ли во
засвідчив на явність міжетнічних і
міжкуль тур них відмінно с тей, тоб то
існу ван ня «національ но го ха рак те -
ру», од нак цей ме тод не по яс ню вав
сутність, по хо джен ня та ди наміку
цих відмінно с тей.

У 50�ті ро ки ХХ ст. ос нов ним
спря му ван ням, що кон ку ру вав з по -
ло жен ня ми те орії «ціннісної
орієнтації», бу ло вив чен ня «кар ти ни
світу» (world�view), з яко го у по даль -
шо му роз ви ну лась когнітив на ан т -
ро по логія. Кон цепцію «кар ти ни
світу» сфор му ль о ва но Ро бер том
Редфільдом [2] і у по даль шо му роз -
ви ну то Кліфор дом Гіртцом [3]. За
виз на чен ням Редфільда, «кар ти на
світу» – це ба чен ня світо у с т рою, ха -
рак тер не для то го чи іншо го на ро ду,
уяв лен ня членів суспільства про са -
мих се бе та про свої дії, свою ак -
тивність у світі.

«Кар ти на світу» відрізняється від
та ких ка те горій, як етос, куль ту ра,
спосіб мис лен ня, національ ний ха -
рак тер. Як що си с те ма до казів по ло -
жен ня те орії «національ но го ха рак -
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те ру» сто сується на сам пе ред по -
глядів на куль ту ру з бо ку зовнішньо -
го спо с теріга ча, то «кар ти на світу»,
на впа ки, вив чає по гляд чле на куль -
ту ри на зовнішній світ. На дум ку Р.
Редфільда, потрібно на сам пе ред ба -
чи ти яви ща із се ре ди ни і тільки
відтак мож на пе ре хо ди ти до
зовнішньо го ро зуміння, тоб то до
ро зуміння у зовнішньо куль тур но му
кон тексті.

У соціології виділе но спря му ван -
ня вив чен ня куль тур них цінно с тей,
в ос нові яко го ле жить те орія
«національ ної ор ганізаційної куль -
ту ри», роз роб ле на Мак сом Ве бе ром
[4] і обґрун то ва на но ви ми до ка за ми
Е. Шей на [5], Ч. Хэнді, К. Ка ме ро на
і Р. Куінна [6], М. Гілфер да, М.
Ерізо ма [7] та ін.

Найбільш цікаві ре зуль та ти з да -
ної проб ле ма ти ки бу ли одер жані у
70�80 ро ки ХХ ст. гол ландським уче -
ним Г. Хоф сте дом і на їхніх за са дах
зроб лені такі вис нов ки, що од ну
куль ту ру від іншої відрізня ють п’ять
куль тур них вимірів:

t ди с танція вла ди (ве ли ка –
мала);

t індивіду алізм – ко лек тивізм;
t сприй нят тя не виз на че ності

(силь не – слаб ке);
t мужність – жіночність;
t орієнтація на май бутнє (ко рот -

ко с т ро ко ва – дов го с т ро ко ва).
За те орією Г. Хоф сте да,

національ ну куль ту ру виз на чає як
ко лек тив на мен таль на за про гра мо -
ваність, ча с ти на обу мов ле но го на -
пе ред сприй нят тя світу, що є
спільним з інши ми пред став ни ка ми
нації, регіону або гру пи, та
відмінним з пред став ни ка ми інших
націй, регіонів або груп [8].

Па ра лель но з досліджен ня ми Г.
Хоф сте да аме ри канським соціоло -
гом Ед вар дом Т. Хол лом бу ло ство -
ре но «Слов ник куль ту ри», за до по -
мо гою яко го дослідни ки мог ли б
про во ди ти аналіз куль ту ри в її влас -
них за со бах ви ра жен ня, не пов’яза -
ни ми з інши ми си с те ма ми. Та ким
чи ном, ці ізо ль о вані ком по нен ти
мож на бу ло б об’єдну ва ти у більш
складні еле мен ти, по бу до вані так,

щоб віддзер ка лю ва ти всю куль ту ру
та віддзер ка лю ва тись на всій куль -
турі. Е. Т. Холл склав спи сок PMS
(Primary Message System – си с те ма
пер вин них повідом лень) для аналізу
та мо де лю ван ня куль ту ри [9].

Своєрідним об’єднан ням те орій
Клак хох на, Хоф сте да, Хол ла та
інших на уковців ста ла те орія Девіда
Вікто ра, про фе со ра Східно го Мічи -
гансько го універ си те ту США, в ос -
но ву якої по кла де но мо дель куль -
тур них змінних LESCANT, за до по -
мо гою якої мож на бу ло б виз на ча ти
куль турні відмінності у міжна род -
них бізнес�відно си нах, а та кож фак -
то ри, що впли ва ють на ко мунікації в
бізнес�от оченні [10].

У дослідженні куль тур них
ціннос тей, при та ман них різним
суспільствам, не аби я ку роль відігра -
ли і праці Ф. Тром пе на ар са і Ч.
Хамп де на [11], Т. Пар со на, Е. А.
Шілза [12, 13] та ін.

Для кон цеп ту алізації та вимірю -
ван ня зна чен ня цінно с тей на уков -
ця ми бу ло роз роб ле но низ ку мо де -
лей і відповідних інстру ментів. Най -
частіше за сто со ву ва ни ми ви я ви лись
такі мо делі, як LOV – «спи сок
цінно с тей» (List of Values); VALS та
VALS�2 – «цінності і спосіб жит тя»
(Values and Lifestyles), роз роб лені
дослідни ка ми з каліфорнійсько го
Стен фордсько го універ си те ту; шка -
ла цінно с тей М. Ро ки ча – RVS
(Rockeach Value Scale); си с те ма
досліджен ня та опи ту валь ний лист
Ш. Швар ца і те орія спо жив чих
цінно с тей Шет та–Нью ма на–Гросс.

М. Ро кич виз на чив два ос новні
взаємо до пов ню ючі на бо ри з 18
цінно с тей, до од но го з яких на ле жа -
ли ос но во по ложні у фор му ванні по -
ведінки лю ди ни (термінальні); до
дру го го – ті, що є інстру мен та ми у
до ся гненні ос нов них цінно с тей
(інстру мен тальні). За те орією Ро ки -
ча, термінальні цінності – це іде аль -
ний кінце вий стан, до яко го пра гне
лю ди на. Інстру мен тальні цінності
яв ля ють со бою ос новні підхо ди та
дії, а інші – це ме то ди по ведінки, які
до зво ляє лю ди на, щоб до сяг ти
терміна льних цінно с тей [14, 15].

Аналіти ки спо жи вацької по -
ведінки ви ко ри с то ву ють ціннісні
шка ли М. Ро ки ча як кри терій сег -
мен тації на се лен ня на го мо генні
гру пи індивіду умів, що розділя ють
спільні си с те ми цінно с тей, оскільки
пред став ни ки ок ре мих груп ма ють
од на кові цінності, які фор му ють ся
зав дя ки куль турі. Од нак у ме жах
однієї куль ту ри цінності в одній і тій
самій групі бу дуть різни ми для лю -
дей за леж но від їх статі, віку, до -
ходів, ста ту су, сімей но го ста ну або
будь�якої іншої змінної, по кла де ної
в ос но ву здійснен ня сег мен ту ван ня
рин ку.

Де що інший підхід у по шу ку
ціннісних розбіжно с тей бу ло за про -
по но ва но Ше ло мом Швар цем [16].
Він не на ма га в ся виділя ти пе ре ва гу
кінце вих станів, але про сив ре с пон -
дентів вка за ти зна чен ня 57 цінно с -
тей, які во ни оціню ва ли як «керівні
прин ци пи сво го жит тя». Ш. Швар -
цем роз ме жо ва но індивіду аль ний
рівень аналізу та за галь ний рівень
аналізу куль ту ри, що ста но вить важ -
ли ву відмінність, порівня но з си с те -
ма ми оціню ван ня по пе ре дників. На
індивіду аль но му рівні Швар цем бу -
ло виділе но 10 різних видів цінно с -
тей (вла да, до ся гнен ня, ге донізм,
сти му ляція, са мостійність, універ -
салізм, до б ро зич ливість, тра диція,
кон формізм і без пе ка).

Мо делі та ме то ди вив чен ня
життєвих цінно с тей, за сно вані на
те оріях Хоф сте да, Ро ки ча, Швар ца
та ін., ши ро ко ви ко ри с то ву ють ся у
су час но му мар ке тин гу для вив чен ня
по ведінки спо жи вачів.

Уза галь ню ю чи існу ючі підхо ди у
виз на ченні куль тур них цінно с тей,
на ми сфор мо ва но набір та ких
цінно с тей (рис. 1).

Цінності роз та шо вані у по ряд ку
від індивіду аль но го до ко лек тив но -
го. Виз на чив ши, які цінності є
пріори тет ни ми у житті гро ма дян Ук -
раїни, ми змо же мо усвідо ми ти, до
чо го пра гнуть наші співвітчиз ни ки:
до жит тя у ко лек тиві чи до індивіду -
алізації. Ті цінності, які на ле жать і
до індивіду аль них, і до ко лек тив них
од но час но, на бли жені до пе ресічен -
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Індивідуальні

Колективні

Термінальні Інструментальні

9. відчут тя ща с тя (на со ло да жит тям, їжею, сек -
сом, до су гом, внутрішня гар монія);
8. без пе ка сім'ї;
7. мудрість (зріле ро зуміння жит тя);
6. са мо по ва га;
5. сво бо да (сво бо да дій та ду мок);
4. бо гат ство (на явність ма теріаль них благ,
гро шей);
3. відчут тя до ся гнен ня по став ле них цілей
2. ціка ве, на си че не жит тя;
1. відчут тя при над ності (відчут тя піклу ван ня
про се бе з бо ку інших);

1. справжня друж ба;
2. за тре бу ваність;
3. жит тя в мирі; 
4. жит тя в красі;
5. не за лежність (пра во са мостійно прий ма ти
рішен ня);
6. рівно п рав'я (рівні мож ли вості для всіх);
7. соціаль на вла да (уп равління інши ми, вплив
на лю дей);
8. соціаль не виз нан ня (по ва га, одо б рен ня
інши ми);
9. соціаль на спра вед ливість (ви п рав лен ня не -
спра вед ли вості, піклу ван ня про сла бих)

20. здоров'я;
19. сексуальність;
18. відпочинок (розслаблення розумове та фізичне);
17. задоволення бажань;
16. відчуття краси естетичність;
15. прагнення пригод, авантюризм;
14. особиста безпека;
13.  інтелект;
12. випадковість, спонтанність, лекговажність;
11. чистота (опрятність, охайність);
10. розумність (логічніст суджень, здатність критично
осмислювати);
9. успішність (досягнення цілей);
8. честолюбство;
7. працелюбство;
6. здатність навчатись;
5. натуральність (продуктів, відносин);
4. самодисципліна;
3. оригінальність (унікальність, самобитність);
2. творчість (здатність творити та оцінювати інших);
1. допитливість (цікавість усім, дослідництво);

1. сім'я, ро ди на;
2. по ша на до батьків та стар ших;
3. чесність;
4. скромність;
5. ввічливість;
6. амбіційність;
7. пла ну ван ня дій
8. піклу ван ня про свою ре пу тацію;
9. раціональність (еко номність);
10. відповідальність;
11. впли вовість (вміння впли ва ти на лю дей та події);
12. ста тус;
13. покірність (підпо ряд ку ван ня владі, ви щим за ста -
ту сом осо бам, обов'яз ковість);
14. по пу лярність;
15. мо ральність;
16. збе ре жен ня тра дицій;
17. релігійність;
18. відповідність су час ності (слідку ван ня за мо дою,
новітніми до ся гнен ня ми, бу ти в курсі подій, ко ри с ту -
ва ти ся про дук та ми новітніх тех но логій);
19. до по мо га (ба жан ня до по мог ти іншим);
20. ко рисність (ба жан ня пра цю ва ти на ко ристь
інших);

Рис. 1 Адаптований набір ціностей для вивчення української ментальності
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ня осей. Чим далі во ни зна хо дять ся
від пе ресічен ня, тим більше на бли -
жу ють ся або до індивіду аль них, або
до ко лек тив них. З до по мо гою на бо -
ру цінно с тей на ми про ве де но мар -
ке тин го ве досліджен ня тих
вирішаль них фак торів, які фор му -
ють ук раїнську мен тальність, і ство -
ре но уза галь ню ю чий пор т рет ук -
раїнсько го спо жи ва ча на спо жив чо -
му рин ку.

Ре зуль та ти досліджен ня да ють
змо гу зро зуміти, яки ми є ук раїнці та
зав дя ки цьо му кра ще ре п ре зен ту ва -
ти Ук раїну у світі. Ра зом з тим опи -
ту ван ня ли ше гро ма дян Ук раїни мо -
же да ти нам од но сто рон ню кар ти ну,
а са ме, зро зуміти, як ми сприй маємо
самі се бе.

Сво го ча су М. Ве бер за зна чав, що
ро зуміння вив чен ня ціннісних
відмінно с тей пред став ників різних
куль тур них груп не мож ли ве без од -
но час но го роз г ля ду то го, як се бе
уяв ля ють пред став ни ки да ної гру пи,
та то го, що про них ду ма ють пред -
став ни ки інших груп.

От же, для по вно ти досліджен ня
опи ту ван ня слід про во ди ти і се ред
пред став ників інших країн з тим,
щоб зро зуміти, як у світі сприй ма -
ють ук раїнців. Поєдну ю чи ре зуль та -
ти досліджень ук раїнської та світо -
вої ау ди торії, мож на про ве с ти па ра -
лель між тим, як ми се бе сприй -
маємо і як нас сприй ма ють у світі, з
тим, щоб ви я ви ти ті ха рак терні
особ ли вості ук раїнської мен таль -
ності, які невідомі світовій
спільноті. Ви яв лен ня та ких особ ли -
во с тей дасть змо гу кра ще пред став -
ля ти ук раїнську куль ту ру.

Ме то до логія досліджен ня

Мар ке тин го ве досліджен ня
здійсню ва лось з до по мо гою ан ке ту -
ван ня, в яких по да ва в ся набір
цінно с тей, що був розділе ний на
керівні (ос новні) та інстру мен -
тальні. Ко жен із ре с пон дентів мав
для се бе виз на чи ти ті цінності, які є
ду же важ ли ви ми у йо го житті, і
оціни ти їх як мак си мальні у 7 балів.
Далі об ра ти ті цінності, які су пер -
ечать йо го життєвим прин ци пам, і
по зна чи ти їх як (–1). Після цьо го
ре ш ту цінно с тей ре с пон ден ти ма ли
про ран жи ру ва ти за леж но від рівня
важ ли вості для се бе.

Досліджен ня про во ди лось про тя -
гом ве рес ня 2009 р. Бу ло опи та но
457 гро ма дян Ук раїни (199 чо ловіків
та 258 жінок) віком від 18 до 80
років, які бу ли розділені за віком,
стат тю, се ред ньомісяч ним до хо дом,
освітою, сфе рою діяль ності, сімей -
ним ста ном та на явністю дітей.

Ре зуль та ти аналізу

Ре зуль та ти досліджень усіх ре с -
пон дентів не за леж но від статі, до -
ходів, віку та ін. (табл. 1) по ка за ли,
що се ред ос нов них найбільш важ ли -
вою є цінність «без пе ка сім’ї». На
дру го му місці – цінність «відчут тя
ща с тя», на тре ть о му – «сво бо да дій і
ду мок». Всі во ни більше на бли жу -
ють ся до індивіду аль них. Де що
менш важ ли ви ми є «справжня
друж ба», «са мо по ва га» та «не за -
лежність (пра во са мостійно прий -
ма ти рішен ня)». Най менш важ ли -
вою ви я ви ла ся цінність «соціаль на
вла да (уп равління інши ми, вплив на
лю дей)».

Се ред інстру мен таль них цінно-
стей важ ли ви ми ста ли «здо ров’я» та
«сім’я, ро ди на». На дру го му місці
опи ни ла ся «по ша на до батьків і
стар ших», на тре ть о му – «успішніс-
ть», «ро зумність» і «відповідальніс-
ть». Най менш важ ли вою ста ла
цінність «покірність (підпо ряд ку -
ванні владі, ви щим за ста ту сом
особам, обов’яз ковість)». Тро хи
більш важ ли ви ми, од нак з ду же
низь ким ба лом, ста ли цінності

«відповідальність», «ви пад ковість,
спон танність», «по пу лярність» і
«релігійність».

Та кий роз поділ цінно с тей го во -
рить про те, що за га лом в ук раїнців
на явні сильні ро динні зв’яз ки і важ -
ли ве відчут тя друж би. То му
повністю ви коріни ти «сімейність» у
бізнесі, сто сун ки «сват–брат–бать -
ко–син», ко рум по ваність на вряд чи
вдасть ся. Крім то го, прак ти ка ро бо -
ти на ук раїнських підприємствах
по ка зує, що будь�який ко лек тив пе -
ре дусім роз би вається на не фор -
мальні гру пи за прин ци пом «друг –
не друг». Це відбу вається стихійно,
без будь�яко го впли ву із зовні. За
пра виль ної ко мунікаційної політи -
ки керівниц тва пред став ни ки різних
груп не бу дуть во ро гу ва ти між со -
бою. Од нак за не пра виль них дій
цілком при род ним для нас є ви ник -
нен ня конфліктів.

Са ме то му у сприй нятті рек ла ми
то варів ма со во го спо жи ван ня, як у
дзер калі, – відо бра жен ня на шо го
мен таліте ту, і то му схвальні відгу ки
ма ти ме рек ла ма з об ра за ми кла сич -
ної сім’ї «ма ма, та то, 2�3 дітей, ба бу -
ся, дідусь» і міфа ми, в яких ро бить ся
на го лос на до б ро буті та без пеці ро -
ди ни. Рек ламні звер нен ня на зра зок
«ма ма (по дру га) по ра ди ла» або з ви -
ко ри с тан ням сю жетів «друж ньо го
пікніка», обігра ван ням дружніх сто -
сунків та кож ма ють успіх че рез зна -
чимість та кої цінності, «справжня
друж ба». Підтвер д жен ням цьо го,
на при клад, є ма со ва за пам’ято ву -
ваність рек ла ми пи ва мар ки «Ро -
гань»: «Обе реж но, з пи вом “Ро гань”
друзі за хо чуть зро би ти для те бе
більше».

Ак ту аль ним для ук раїнців є влас -
не здо ров’я. Низь кий бал «відчут тя
при над ності» (силь ний по тяг з бо ку
інших) по ка зав, що ми роз ра хо -
вуємо тільки на власні си ли та не
очікуємо до по мо ги від інших.

От же, мож на ствер д жу ва ти, що
на ше здо ров’я – в на ших ру ках. То -
му в мар ке тин го вих за хо дах про су -
ван ня то варів ма со во го спо жи ван ня
вар то на го лос ро би ти на про па гу -
ванні здо ро во го спо со бу жит тя,
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Шка ла для оціню ван ня ментальності

(7) – вик люч но важ -
ли ва (за зви чай та ких

цінно с тей бу ває
1–2)

(3) – не ду же 
важ ли ва

(6) – ду же важ ли ва (2) – ма ло важ ли ва

(5) – до сить 
важ ли ва

(1) – не важ ли ва

(4) – важ ли ва

(–1) – це су пер ечить ва шим життєвим
прин ци пам

(0) – аб со лют но 
бай ду жа
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Керівні (ос новні) цінності Се редній бал 
важ ли вості

Інстру мен тальні цінності Се редній бал 
важ ли вості

Відчут тя ща с тя 5,79 Здо ров’я 6,09

Сек су альність 3,70

Без пе ка сім’ї 6,3 Відпо чи нок 4,45

За до во лен ня ба жань 4,40

Мудрість 4,79 Відчут тя кра си 3,91

Пра гнен ня при год 2,95

Са мо по ва га 5,05 Осо би с та без пе ка 4,66

Інте лект 5,30

Сво бо да 5,16 Ви пад ковість, спон танність 2,21

Чи с то та 4,41

Ба гат ство 4,32 Ро зум 5,18

Успішність 5,21

Відчут тя до ся гнен ня по став ле них цілей 4,81 Че с то люб ство 3,53

Пра це люб ство

Ціка ве, на си че не жит тя 4,31 Здатність нав ча ти ся 4,75

На ту ральність 4,05

Відчут тя при над ності 3,24 Са мо дис ципліна 4,22

Оригінальність 4,27

Творчість 4,43

До пит ливість

До по мо га

Ко рисність

4,16

4,01

3,19

4,80

Справжня друж ба 5,08 Сім’я, ро ди на 5,97

По ша на до батьків і стар ших 5,51

За тре бу ваність 4,19 Чесність 4,93

Скромність 3,36

Жит тя у мирі 4,83 Ввічливість 4,40

Амбіційність 3,87

Жит тя у красі 3,34 Пла ну ван ня дій 4,23

Піклу ван ня про свою ре пу тацію 4,07

Не за лежність 5,03 Раціональність (еко номічність) 3,86

Відповідальність 5,02

Рівно п рав’я 3,53 Впли вовість 4,29

Ста тус 3,84

Соціаль на вла да 2,36 Покірність 1,94

По пу лярність

Соціаль не виз нан ня 4,10 Мо ральність 4,38

Збе ре жен ня тра дицій 3,35

Соціаль на спра вед ливість 4,14 Релігійність 2,96

Відповідність су час ності 3,84

2,94

50/50

Ін
ди

ві
ду

ал
ьн

і
Ко

ле
кт

ив
ні

Таб ли ця 1
Важ ливість цінно с тей для гро ма дян Ук раїни
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профілак тиці, за побіган ню за хво -
рю вань, мож ли вості са мостійно го
зцілен ня, ко рис ності для здо ров’я
од них про дуктів, шкідли вості
інших. Про те для то го, щоб такі за -
хо ди бу ли ефек тив ни ми, слід по ду -
ма ти над оригінальністю сю жетів,
оскільки ба наль не по дан ня навіть
су то ко рис ної інфор мації не сприй -
ма ти меть ся ук раїнця ми че рез не ви -
со кий бал «са мо дис ципліни». Кра -
ще, щоб сю же ти бу ли орієнто вані на
за до во лен ня ба жань кож но го у збе -
ре женні влас но го здо ров’я і відпо -
чи нок, що підтвер д жується більш
ви со ким ба лом, який діста ли ці
цінності.

Ук раїнцям важ ли ва сво бо да у діях
і дум ках. І це цілком за ко номірно.
Ми цінуємо са мостійне прий нят тя
рішень і не вва жаємо покірність
рисою на шо го ха рак те ру. Ра зом з
тим низь ка важ ливість цінності
«соціаль на вла да» го во рить про те,
що ми цінуємо влас ну сво бо ду і не -
за лежність від інших. Не ха рак тер на
нам і по пу лярність. От же, більшість
із нас не пра гне лідер ства. То му, на -
пев но, яс кра вий лідер у політиці,
бізнесі для нас скоріше ви ня ток, ніж
за ко номірність. Че рез важ ливість
для ук раїнсько го ха рак те ру сво бо ди
та не за леж ності кож но го ок ре мо го
гро ма дя ни на, а не суспільства за га -
лом, будь�яке відкри те маніпу лю -
ван ня на шою по ведінкою, прямі на -
ка зи та вказівки успіху не ма ти муть.
Ук раїнець у та ко му разі зро бить на -
впа ки, аніж підко рить ся.

От же, в ко мунікаційних діях вар -
то уни ка ти пря мої на ка зо вої фор ми,
ча с ток за пе ре чен ня «не», «ні»,
незама с ко ва но го маніпу лю ван ня
свідомістю. Будь�яку ко ман ду слід
за ву а ль о ву ва ти так, щоб лю ди на бу -
ла пе ре ко на на в то му, що пев не
рішен ня прий має са мостійно. Для
цьо го є чи ма ло пси хо тех но логій, на -
при клад, техніка еріксонівсько го
гіпно зу, НЛП, лінгвістич не маніпу -
лю ван ня та ін.

Дослідників на сто ро жив і не ви -
со кий бал та кої цінності, як «збе ре -
жен ня тра дицій». Як що не по пу ля -
ри зу ва ти ук раїнську куль ту ру, не

вжи ва ти за ходів що до її збе ре жен ня,
ми мо же мо її втра ти ти. І тоді го во -
ри ти про індивіду альність та
унікальність Ук раїни бу де вже
запізно.

Нині спо с терігається мо да на
«на божність» і «релігійність». Ма со -
во політи ки, відомі бізне с ме ни і
зна ме ни тості по ча ли відвіду ва ти
цер ковні служ би. Ці «по хо ди»
транс лю ють по те ле ба чен ню, про
них роз повідається у радіоре пор та -
жах, їх опи су ють у жур на лах і га зе -
тах. Наскільки це ефек тив но для їх
по пу ля ри зації се ред на се лен ня Ук -
раїни? Не ви со кий бал релігійності
по ка зує, що для ук раїнців такі «по -
хо ди до цер к ви» або бай дужі, або не
важ ливі. Більшість ук раїнців вва жа -
ють релігійність, підпо ряд ку ван ня
тій чи іншій кон фесії індивіду аль -
ною спра вою кож но го і не обов’яз -
ко во це ви с тав ля ти на при все люд -
ний ог ляд. То му про ва ди ти такі
PR�кам панії політич ним діячам,
працівни кам куль ту ри та іншим
публічним лю дям, відвіду ю чи цер к -
ви та де мон стру ю чи по каз ну на -
божність, неефективно. По годь те ся,
інко ли виг ля дає най ви щим ви я вом
цинізму де мон страція ко гось відо -
мо го в церкві, за спи ною яко го ма я -
чать охо ронці. Та кож ви ко ри с то ву -
ва ти у ко мунікаційних звер нен нях,
зо к ре ма рек ламі, біблійних сю жетів
теж не до реч но.

Низь ка важ ливість цінності «ви -
пад ковість, спон танність» і важ -
ливість «пла ну ван ня дій» го во рить
про відсутність для на шо го на ро ду
ха о тич ності у прий нятті рішень.
Нам вла с ти ва пев на серйозність в
об ду му ванні своїх кроків. У
більшості своїй ко жен ук раїнець
жи ве за наміче ним ним са мим пла -
ном, а по ру шен ня та ко го пла ну по -
ро джує пев ний пси хо логічний ди с -
ком форт. Скла дан ня пла ну, відсте -
жен ня вчас ності йо го ви ко нан ня
по тре бує пев но го ча су. То му мож на
го во ри ти про не обхідність ма ти та -
кий час для лю ди ни на об ду му ван ня
її дій.

Спон танність не ха рак тер на для
на шо го суспільства. Більшість по ку -

пок за умов об ме же них ре сурсів (на -
при клад, не до стат ньої кількості гро -
шей у га манці, відсутністю ча су на
об ду му ван ня) здійснюється за пла -
ном. Ми і досі скла даємо спи сок
потрібних про дуктів, ре чей пе ред
по хо дом до крам ниці. То му за кли ки
на зра зок: «Тільки сьо годні і тільки
за раз» – мо жуть і не спра цю ва ти.
Нам і сьо годні потрібен пев ний
проміжок ча су на роз г ля дан ня,
примірян ня речі, що спо до ба лась.
Ми мо же мо не ку пи ти цю річ з пер -
шо го ра зу, а кілька разів «навіду ва -
ти» її в ма га зині, навіть як що і маємо
на її прид бан ня ко ш ти.

До стат ньо ви со кий бал та кої
цінності, як «мо ральність» і низь кий
«сек су альність» вка зу ють на те, що
еро тичні сю же ти в рек ламі то варів
ма со во го спо жи ван ня, як і де мон -
страція аг ре сив ності, бу дуть не до -
реч ни ми.

За га лом на явність більшості важ -
ли вих цінно с тей се ред індивіду аль -
них, а та кож ви щий су мар ний бал
се ред них вка зує на знан ня ук -
раїнця ми пе ре ваг індивіду аль но го
роз вит ку, са мостійно го жит тя, а не
жит тя у ко лек тиві. Про це го во рить і
ба га та на род на мудрість. При га дай -
те відо мий анек дот, ко ли ук раїнці
охо ро ня ли чан із смо лою у пеклі, де
во ни опи ни ли ся, щоб ніхто з них
звідти не вий шов.

От же, це го во рить про ви ник нен -
ня пев них труд нощів у фор му ванні
ко манд на підприємствах се ред
працівників. Для цьо го потрібні до -
дат кові зу сил ля з бо ку керівників
підприємств, про ве ден ня тренінгів і
роз’яс ню валь ної ро бо ти, за ходів з
ме тою фор му ван ня ко манд но го ду ху
в ко лек тиві, го ло вно че рез ство рен -
ня дружніх сто сунків між працівни -
ка ми. У зв’яз ку з пе ре ва гою
індивіду аль них цінно с тей навіть ро -
динні зв’яз ки в ук раїнців об ме жу -
ють ся однією сім’єю, ча с то тільки
до тре ть о го по коління.

То му мар ке тин гові за хо ди вар то
пе ре фор ма ту ва ти з ма со вих на
більш індивіду альні та спря мо ву ва -
ти їх не на весь ри нок, а на дрібні
сег мен ти, рин кові ніші та кож но го
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гро ма дя ни на ок ре мо. Це дасть змо гу
підкрес лю ва ти та уміло ви ко ри с то -
ву ва ти індивіду альність кож но го.

Бу ло б не пра виль ним, як би ми
зу пи ни ли ся тільки на ство ренні за -
галь но го пор т ре та ук раїнця,
оскільки це схо же на се ред ню тем -
пе ра ту ру хво рих у лікар няній па латі.
Не обхідно роз г ля да ти ук раїнців за -
леж но від статі: чим жінки відрізня -
ють ся від чо ловіків і в чо му во ни
схожі між со бою. Фізіологічна
різни ця між ста тя ми ре аль на і її не
мож на вва жа ти ли ше як дань куль -
турі або моді. Од нак фізичні оз на ки
не мо жуть по яс ни ти, чим
відрізняється жіночість від муж ності
(ма с кулінності) за леж но від ча су,
віку, до ходів, сфе ри діяль ності,
сімей но го ста ну то що. То му зав дан -
ня на шо го досліджен ня по ля гає у
виз на ченні та кої різниці.

Тра диційно слід вва жа ти, що ма с -
кулінність асоціюється з тим, що
чоловік істо рич но був ство ре ний
для важ кої фізич ної праці, за во -
юван ня но вих зе мель, воїнської
доблесті, забез пе чен ня членів об -
щи ни необхідни ми про дук та ми та
пред ме та ми для життєдіяль ності.
Він – годуваль ник і за хис ник,
наділе ний, з одно го бо ку, та ки ми
ри са ми, як рішучість, не за лежність,
об’єктивність та лідерськи ми яко с -
тя ми, а з дру го го – аг ре сивністю,
вла дою, не здатністю до співчут тя,
жор стокістю. Жінка, на впа ки, вва -
жається хра ни тель кою до му. На неї
бу ли по кла дені обов’яз ки з за без пе -
чен ня до маш ньо го за тиш ку, на ро -
джу ван ня та ви хо ву ван ня дітей. Їй
при пи су ють ри си гу ман ності,
підпо ряд ку ван ня, опіки. Жінка
більше за чо ловіка має пра гну ти до
збе ре жен ня тра дицій, бу ти більш
релігійною то що. По ди ви мо ся, як
це відповідає су час но му ук раїнсько -
му суспільству.

За га лом для ук раїнських жінок
«сім’я, ро ди на», «по ша на до батьків
і стар ших» більш важ ливі, ніж для
чо ловіків, то му і «без пе ка сім’ї»
стоїть у них на пер шо му місці. І це
цілком при род но, оскільки так істо -
рич но скла ло ся. Жінки більше за

чо ловіків піклу ють ся про влас не
здо ров’я та ціну ють справжню
друж бу. Од нак ці цінності та кож ду -
же важ ливі і для чо ловіків. Все
більше пред став ників чо ловічої
статі оби ра ють друж бу, мож ливість
старіти ра зом з ко ха ною жінкою та
«щас ливі діти» як керівні цілі в
їхньо му житті. То му не пра виль но з
точ ки зо ру мар ке тин гу, що брен ди
то варів для дітей ма ло звер та ють
ува гу на їхніх та тусів, на чеб то не
виз на ють, що бать ко та кож хо дить
до крам ниці «за підгуз ни ка ми» та
іграш ка ми, во дить на ек с курсії
дітей, має пра во го ло су тоді, ко ли
прий мається будь�які рішен ня,
навіть на зра зок, що ма ють їсти їхні
діти.

Ча с то ме жу між при ро дою, ви хо -
ван ням та куль ту рою про ве с ти не
про сто. На при клад, досліджен ня,
опубліко ва не у жур налі «Journal for
the Scientific Study of Religion» по ка -
за ло, що в усь о му світі жінки більш
бо го мольні за чо ловіків. Ук раїна не
ви ня ток. І наші досліджен ня та кож
це підтвер д жу ють. Ба га то вче них
по яс ню ють це фізіологічни ми при -
чи на ми (Rodney Stark, Alan S.
Miller). Од нак є і такі на уковці, що
вва жа ють це ви я вом куль ту ри, а са -
ме, як сприй мається релігія у різних
куль ту рах (Michael Kimmel) [17].
Справжній чо ловік має по кла да ти ся
на свої си ли, а не на цер ков. Він –
лю ди на дії, бо рець. Відвіду ван ня
цер к ви – спра ва жіно ча, що по яс -
нюється більшою за лежністю жінки
від зовнішніх об ста вин, від чо -
ловіків, дітей, її при род ною
слабкістю і сподіван ням на до по мо -
гу від ін ших.

І наші досліджен ня це підтвер д -
жу ють. Такі цінності, як «відчут тя
при над ності (відчут тя піклу ван ня
про се бе з бо ку інших)» та «до по мо -
га (ба жан ня до по мог ти іншим)»
більшу важ ливість ма ють для жінок,
ніж для чо ловіків. Ук раїнські жінки
ви я ви ли ся більш за леж ни ми, че ка -
ють на до по мо гу, не зав жди мо жуть
роз ра хо ву ва ти тільки на свої си ли.
Од нак во ни і більше від чо ловіків
пра гнуть до по ма га ти ко му�не будь.

На відміну від жінок ук раїнські
чо ловіки ви я ви ли ся більш схиль ни -
ми до аван тюр, пра гнуть при год і
най менш покірні владі та ви щим за
ста ту сом осо бам. Од нак го во ри ти
про те, що цінність «пра гнен ня при -
год» є важ ли вою для них, бу ло б не -
пра виль но. Імовірніше, ця цінність
на ле жить до не над то важ ли вих. Чо -
ловікам при та манні са мо дис -
ципліна та пла ну ван ня дій.

Усу пе реч за галь но п рий нятій
думці про те, що чо ловіки більш
раціональні та відповідальні за
жінок, на ше досліджен ня до ве ло
зво рот не. Са ме жінки ви я ви ли ся
більш раціональ ни ми, відповідаль -
ни ми, здат ни ми еко но ми ти. Мож -
ли во, це пов’яза но з тим, що в на -
шо му суспільстві жінка про дов жує
відігра ва ти ду же ва го му роль у сім’ї.
Не фор маль но во на є ліде ром у ро -
дин них сто сун ках. Не дар ма існує
прислів’я «чо ловік – го ло ва, а дру -
жи на – шия: ку ди за ба жає, ту ди і
по вер не «го ло ву». Крім то го, са ме
жінка має відповіда ти і за се бе, і за
свою ро ди ну.

Ре алії сьо го ден ня по ка зу ють, що
в усь о му світі важ ка фізич на пра ця
по сту по во змінюється на пра цю
«білих комірців», от же, де далі
більша кількість лю дей по чи нає за -
роб ля ти на жит тя ро зу мом, а не ру -
ка ми. У зв’яз ку з цим такі цінності,
як «інте лект», «ро зумність»,
«здатність нав ча тись», «жит тя в
красі», «відпо чи нок», «відчут тя кра -
си», «чи с то та» на бу ва ють у світо во -
му суспільстві більшої важ ли вості.

Роз г ля не мо, як це по зна чи ло ся
на ук раїнцях. Не зва жа ю чи на те що
чо ловік мав би ста ти ут ри му ва чем
сім’ї, в ук раїнських жінок цінності
«інте лект», «ро зумність», «успішніс-
ть», «здатність нав ча тись» ви я ви ли -
ся більш важ ли ви ми. Мож ли во, це
пов’яза но з по сту по вим за во юван -
ням жінка ми своїх по зицій у гро -
мадсько му житті, бізнесі, політиці.
Во ни більше не ба жа ють за ли ша ти -
ся вдо ма, на пев но, че рез те, що не
вірять у чо ловічу «си лу». Соціаль -
ний ста тус і ба гат ство та кож для на -
ших жінок менш важ ливі, ніж для
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чо ловіків. Ба га то жінок здатні жер т -
ву ва ти ви со кою зар п ла тою та по са -
дою за ра ди мож ли вості що ден но
бра ти участь у житті своїх дітей.

При цьо му жінки ви со ко ціну ють
кра су як зовнішню, так і внутрішню,
та чи с то ту. У поєднанні з ве ли кою
важ ливістю здо ров’я це го во рить
про те, що ук раїнські жінки більше
за чо ловіків піклу ють ся про свою
зовнішність, про кра су приміщень,
де во ни пе ре бу ва ють, а по нят тя
влас ної кра си ча с то сприй мається
ра зом із здо ров’ям.

Про те ствер д жу ва ти, що дані
цінності не важ ливі для ук раїнських
чо ловіків, теж не пра виль но. Ці
цінності на бу ли та кож ступінь важ -
ли вих, що го во рить про те, що в на -
шо му суспільстві транс фор мується
ро зуміння «муж ності» че рез до да -
ван ня до су то чо ловічих цінно с тей
де я ких еле ментів жіно чості. Дійсно,
по ява на пар фу мо ва но го чо ловіка з
чи с то го ле ним об лич чям, у гар но му
охай но му одязі, з до гля ну ти ми
нігтя ми те пер по зи тив но сприй -
мається усіма. То му, ймовірно, кра -
ще сприй мається рек ла ма з чо -
ловіка ми охай ни ми та до гля ну ти ми,
а не з три ден ною ще ти ною та в
бруд но му одязі. А втім, де які чо -
ловіки за стряг ли між ста рим і но вим
та звер та ють ся ще досі до бо -
дибілдин гу та не по го ле но му
підборіддю у сподіван нях, що це до -
по мо же їм по но ви ти чо ловічу
сутність. Од нак час та ко го сприй -
нят тя чо ловіка вже ми нув і в ук -
раїнсько му суспільстві та кож.

Більш ви со кий бал цінності
«відпо чи нок» се ред жінок свідчить
про те, що во ни більше за чо ловіків
ціну ють йо го. Мож на ви су ну ти гіпо -
те зу, що жінки за су час них умов ма -
ють суміща ти до гля дан ня за
домівкою, піклу ван ня про членів
сім’ї з ро бо тою. От же, більше втом -
лю ва ти ся. Поєднан ня більш ви со -
ких оцінок цінно с тей «рівно п рав’я»
і «не за лежність» у жінок по ка зує, що
ук раїнські жінки бу дуть і на далі бо -
ро ти ся за рівні по зиції з чо ловіка ми
у всіх сфе рах діяль ності та до ма га ти -
ся не за леж ності і са мостійності.

Ниж чий бал цінності «сек су -
альність» ра зом з «не за лежністю»
го во рить про те, що де далі більше
жінки ста ють не за леж ни ми від чо -
ловіків навіть на фізіологічно му
рівні.

А що ж пред став ни ки силь ної
статі? Їм важ ливіші такі тра диційні
чо ловічі цінності, як мудрість, ба -
гат ство та соціаль не виз нан ня, які
во ни пра гнуть до сяг ти з до по мо гою
по пу ляр ності, підви щен ня ста ту су,
впли во вості, пра це люб ства. Од нак
досліджен ня по ка за ло, що пра це -
люб ство більш важ ли ве для жінок, а
не для чо ловіків. Крім то го, чо -
ловіки більше за жінок об сто ю ють
збе ре жен ня тра дицій. От же, в мар -
ке тин го вих за хо дах, які тор ка ють ся
те ми ук раїнських тра дицій, це вар то
вра хо ву ва ти.

Про дов жен ня висвітлен ня ре -
зуль татів аналізу цінно с тей, що фор -
му ють ук раїнську мен тальність, бу -
де у на ступ но му но мері ча со пи су.
Ми роз г ля не мо, як зміню ють ся
цінності за леж но від віку, до ходів,
сфе ри діяль ності, сімей но го ста ну
на ших гро ма дян.
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По ста нов ка проб ле ми. 

Світо ва еко номічна кри за впли -
ну ла прак тич но на всі сфе ри
підприємницької діяль ності. Пред -
став ни ки бізне су зму шені оп тимізу -
ва ти ви т ра ти підприємств, мінімізу -
ва ти не ви роб ничі ви т ра ти, шу ка ти
кре а тивні, не тра диційні шля хи збе -
ре жен ня ефек тив ності ви роб ниц тва
і бізне су в ціло му. Од ним із на прямів
ан ти кри зо вої діяль ності на
підприємстві мо же ста ти інтер нет-
мар ке тинг.

За ос танні ро ки бур х ли вий роз ви -
ток інфор маційних тех но логій до -
зво лив сфор му ва ти вірту аль не се ре -
до ви ще зі спе цифічни ми ри са ми:
мож ливістю ди намічно го ве ден ня
бізне су відсутністю те ри торіаль них і
політич них об ме жень, не по став ле -
них у про сторі та часі інте рак тив ною
ко мунікацією відповідно до мо делі
«від ба га ть ох – ба га ть ом» і «один
–од но му» то що.

Ці вла с ти вості інтер нет�се ре до -
ви ща транс фор му ють і ди намічно
роз ви ва ють су часні бізнес�про це си,
да ють до дат кові мож ли вості в їх оп -
тимізації і підви щенні ефек тив -
ності, ство рю ють пе ре ду мо ви для
«пе ретікан ня» ча с ти ни бізне су, а по -
де ку ди і цілком у вірту аль не се ре до -
ви ще.

Не ос тан ню роль відіграє й те, що
у інтер нет�мар ке то логів з’яв ляється

безліч унікаль них мож ли во с тей із
про су ван ня то варів і по слуг, які не -
до ступні в ре аль но му світі. Вста -
новлені зав дан ня з ос воєння прин -
ци по во но во го про сто ру з гло баль -
ни ми, соціаль ни ми, еко номічни ми,
інфор маційни ми, ко муніка тив ни ми
і куль тур ни ми зв’яз ка ми. Усвідом -
лен ня мас штаб ності і ба га то г ран -
ності зав дань, раціональ но відібрані
стра тегічні на пря ми ви ко ри с тан ня
інтер нет�мар ке тин гу в діяль ності
підприємства здатні за без пе чи ти
кон ку рен то с про можність на рин ку
в умо вах еко номічно го спа ду
систем.

Аналіз ос танніх публікацій

Аналіз ос танніх публікацій по ка -
зує підви ще ний інте рес з бо ку на -
уковців в ос мис ленні спе цифіки те -
о ре тич них ос нов інтер нет�мар ке -
тин гу.

У пра цях за рубіжних вче них Кот -
ле ра Ф., Хен со на У., Хар т ма на А.,
Ей мо ра І. [7] пред ме том на уко вих
досліджень є пи тан ня інтер нет�мар -
ке тин гу в ціло му і інтер нет�мар ке -
тин го вих ко мунікацій зо к ре ма. На -
уков ця ми досліджується вірту аль не
мікро� і ма к ро мар ке тин го ве се ре до -
ви ще, web�мож ли вості для ве ден ня і
про су ван ня бізне су, спе цифічні
особ ли вості функціону ван ня ком -
плек су мар ке тин го вих ко мунікацій
в інтер нет�про сторі, вірту альні фор -

ми про су ван ня, такі як кон тек стна
рек ла ма, ди рект�мейл, фор му ван ня
кор по ра тив них співто ва риств і їх
вклю чен ня до соціаль них ме реж для
рек ла ми або фор му ван ня іміджу.

Російські ав то ри вив ча ють мож -
ли вості Інтер не ту як ме ханізму
елек трон ної торгівлі, інфор маційної
і рек лам ної діяль ності [6, с.77�91].
Вик ли ка ють про фесійний інте рес
досліджен ня, спря мо вані на вив чен -
ня вірту аль них і ре аль них ринків то -
варів, ре ко мен дації з ме то ди ки роз -
ра хун ку ефек тив ності по шу ко вої
оп тимізації. Ство рені і успішно ви -
ко ри с то ву ють ся російські по шу кові
аналіза то ри, при датні для вирішен -
ня мар ке тин го вих зав дань в Інтер -
неті, на при клад, ба га то -
функціональ ний аналіза тор «Аш ра -
мов і К».

Знач ний вне сок у роз ви ток те орії
інтер нет�мар ке тин гу вніс Ус -
пенський І. [6]. Він пер шим з
російських мар ке то логів роз г ля нув
спе цифічні ри си мар ке тин гу в
Інтер неті [4, с. 2�8; 6, с.77�91]. Ук -
раїнські вчені Ба ла ба но ва Л.В.,
Войчак А.В., Ок лан дер М.А., Пав -
лен ко А.Ф., Солн цев С.А. [1, с.109,
с.257] в своїх пра цях приділя ють
ува гу засобам про ве ден ня мар ке -
тин го вих досліджень, ство рен ню
функціональ них web�сайтів, їхньо го
кон тен ту, варіан там про су ван ня, пе -
ре важ но інтер нет�рек ламі. Роз робці
ме то до логічних ос нов ком плек су
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інтер нет�мар ке тин го вих ко муні-
кацій, ви яв лен ню спе цифічних для
вірту аль но го се ре до ви ща інстру -
ментів при свя чені роз роб ки Ок лан -
де ра М.А. і Ли тов чен ко І.Л. [4].

Ра зом з тим су часні умо ви
функціону ван ня еко номіки ви ма га -
ють більш інтен сив но го впро ва -
джен ня до інтер нет�се ре до ви ща, ос -
воєння но вих сфер ве ден ня бізне су
як за собів роз вит ку в період еко -
номічно го спа ду.

По ста нов ка зав дан ня. 

У 2008 р. Ук раїна по до ла ла 20%�й
бар’єр про ник нен ня в Інтер нет, що
зу мо ви ло ко мерційний інте рес до
вірту аль но го се ре до ви ща. Не зва жа -
ю чи на склад ну еко номічну си ту -
ацію, зро с тан ня кількості інтер нет-
ко ри с ту вачів не ухиль но три ває, і за -
галь на їх кількість, за да ни ми
Bigmir.net «Гло баль на ста ти с ти ка ук -
раїнсько го Інтер не ту», на кінець
2009 р. ста но ви ла 12,34 млн осіб. [9].
Аналіти ки за зна ча ють та кож і
збільшен ня темпів зро с тан ня інтер -
нет-ау ди торії, роз ши рен ня її гео -
графії, збільшен ня ак тив ності то що.
Важ ли во та кож, що ве ли ка кількість
підприємств і ус та нов ви ко ри с то ву -
ють Інтер нет не тільки як до дат ко -
вий ка нал ко мунікації, але і роб лять
спро би ве с ти по вноцінний бізнес в
інтер нет�про сторі.

На бу ває ак ту аль ності вив чен ня і
ви ко ри с тан ня ук раїнськи ми бізне с -
ме на ми досвіду за рубіжних ко лег у за -
сто су ванні інфор маційних мар ке тин -
го вих тех но логій в бізнесі на роз ви не -
них вірту аль них рин ках. Не розв’язані
раніше за галь но на у кові проб ле ми ле -
жать у пло щині мож ли вості ком плек -
с но го впро ва джен ня інтер нет�мар ке -
тин гу в умо вах еко номічно го спа ду
вітчиз ня них підприємств.

Ме тою статті є роз роб ка те о ре ти -
ко�ме то дич них за сад до обґрун ту ван -
ня за сто су ван ня інтер нет�мар ке тин гу
в ре алізації ан ти кри зо вих про грам
підприємств.

Ме то до логія. 

Ви ко ри с то ву ва лись кла сичні
мето ди досліджен ня: аналіз і син тез
(під час вив чен ня спе цифічних рис
інтер нет-мар ке тин гу, ком плек су
інтер нет-мар ке тин го вих ко муні-
кацій, ан ти кри зо вих мар ке тин го вих
стра тегій); логічне уза галь нен ня і
порівнян ня (у ви яв ленні пе ре ваг і
не доліків інтер нет�мар ке тин гу в
тра диційній і вірту альній еко номіці,
ви борі стра тегічних на прямів ви ко -
ри с тан ня).

Ре зуль та ти досліджен ня.

Стрімкий еко номічний спад в
Ук раїні обу мов лює по шук ефек тив -
них інстру ментів йо го по до лан ня,
роз роб ку но вацій з їхньо го за сто су -
ван ня.

Роз г ля не мо спе цифіку впро ва -
джен ня інтер нет�мар ке тин гу на су -
час но му етапі роз вит ку еко номіки в
ра курсі рішен ня по став ле ної за дачі.
У за галь но му виг ляді інтер нет�мар -
ке тинг дає мож ливість [3, с.10]:

t до сту пу до ди намічної і ба га то -
г ран ної мар ке тин го вої інфор -
мації;

Стра тегія Зміст

Мак си маль не ви ко ри с -
тан ня відо мих інстру -
ментів інтер нет
мар ке -
тин гу

У то варній політиці: фор му ван ня вірту аль ної інфор маційної обо -
лон ки ма теріаль них то варів і ство рен ня вірту аль них то варів.
У ціновій політиці: орієнтація на по пит, стрімке ре а гу ван ня ціно -
ут во рен ня на ди наміку по пи ту, впро ва джен ня прин ци пу «уп -
равління до хо дом».
У роз поділі: фор му ван ня но вих ка налів роз поділу за до по мо гою
по се ред ницьких вірту аль них май дан чиків, зо к ре ма, бар тер них та
інфор маційних. Мінімізація дов жи ни ка налів роз поділу і як ре -
зуль тат – зни жен ня по се ред ницьких націнок і підви щен ня ціно вої
кон ку рен то с про мож ності то ва ру. Пе рехід на пря мий мар ке тинг як
ос нов ну фор му роз поділу то варів. Ство рен ня інтер нет
ма га зинів.
У про су ванні: мак си маль не ви ко ри с тан ня ком плек су інтер нет
ко -
мунікацій, зо к ре ма спе цифічних, вик люч но для інтер нет
се ре до -
ви ща кон тек стної рек ла ми, по шу ко вої оп тимізації, вірту аль них
співто ва риств, інте рак тив них про дажів, інтер нет
PR, сти му лю -
ван ня збу ту

Ство рен ня внутрішньої і
зовнішньої ло каль них ме -
реж (інтра нет, ек с тра нет )
і пе реміщен ня в них ча с -
ти ни ме нед ж мен ту і мар -
ке тин го вих функцій
підприємств

Пе рехід в інтра неті до ци ф ро во го до ку мен то обігу і зберіган ня до -
ку мен тації ско ро тить ти м ча сові і ма теріальні ви т ра тив 2–5 разів;
за сто су ван ня «зе ле них» тех но логій в інфра с т рук турі. За сто су ван -
ня інстру ментів кор по ра тив но го інтер нет
PR, кор по ра тив них
блогів, фо румів, чатів, віде о кон фе ренцій, внутрішньофірмо вих
вірту аль них ЗМІ.
Ор ганізація ек с тра не ту ско ро тить ти м ча сові і ма теріальні ви т ра ти
на відря джен ня, те ле фонні пе ре го во ри, оформ лен ня за мов лень,
зберіган ня то варів на скла дах, кон суль ту ван ня оn
line, після п ро -
даж ну підтрим ку то ва ру. Пе рехід до інте рак тив но го і індивіду аль -
но го мар ке тин гу при ко мунікаціях з учас ни ка ми мікро мар ке тин го -
во го се ре до ви ща

Пе реміщен ня бізне су у
вірту аль ний простір і роз -
роб ка ан ти кри зо вих
інтер нет
мар ке тин го вих
про грам

Ство рен ня вірту аль них підрозділів або вірту аль них підприємств,
де ос нов ни ми ви т ра та ми бу дуть за робітна пла та про грамістів і
опе ра торів, вартість про грам но го за без пе чен ня. На дан ня інфор -
маційних то варів ви нят ко во у вірту аль но му про сторі. Ефек тив не
функціону ван ня по се ред ницьких інтер нет
май дан чиків. За сто су -
ван ня аут сор син га, да та
центрів, вірту аль них ка зи но, вірту аль них
ЗМІ, банківських по слуг, вірту аль но го мар ке тин го во го кон сал тин -
гу то що

Таб ли ця 1
Ти пи інтер нет
стра тегій змен шен ня внутрішньофірмо вих мар ке тин го вих ви т рат
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t змен шен ня внутрішньофірмо -
вих мар ке тин го вих ви т рат;

t роз ши рен ня по тенціалу про су -
ван ня то варів, по слуг, брен ду;

t роз вит ку до дат ко вих спе -
цифічних ка налів роз поділу.

Аналіз кож но го ас пек ту до зво лив
відме жу ва ти кон ту ри сфер за сто су -
ван ня у ході роз роб ки ан ти кри зо вих
мар ке тин го вих про грам.

По�пер ше, в умо вах еко номічної
кри зи ви ни ка ють такі ос новні зав -
дан ня мар ке тин го вих досліджень в
Інтер неті:

t досліджен ня ди наміки роз вит -
ку ре аль них і вірту аль них
ринків;

t по шук парт нерів, по ста чаль -
ників, клієнтів;

t про ве ден ня бен чмаркінгу як
ос но ви вив чен ня вірту аль но го
кон ку рент но го се ре до ви ща,
«інфор маційна розвідка»;

t мар ке тин гові па сивні й ак -
тивні (зо к ре ма інте рак тивні)
досліджен ня ко ри с ту вачів у
вірту аль но му се ре до вищі – на -
яв не про грам не за без пе чен ня
до зво ляє от ри му ва ти при па -
сив них досліджен нях ко ри с ту -
вачів по над 600 по каз ників
[6,c. 7];

t ство рен ня і постійне онов лен -
ня клієнтської ба зи да них.

По�дру ге, для змен шен ня
внутрішньофірмо вих мар ке тин го -
вих ви т рат мож на ви ко ри с то ву ва ти
три інтер нет�стра тегії (табл. 1).

За про ва джен ня про по но ва них
стра тегій за ле жить від взаємодії ба -
га ть ох па ра метрів мікро� і ма к ро -
мар ке тин го во го се ре до ви ща. Во ни
ма ють бу ти за сто со вані в міру ме -
реж ної го тов ності підприємства,
По чи на ти слід з мак си маль но го ви -
ко ри с тан ня відо мих інстру ментів
інтер нет�мар ке тин гу і про су ва ти ся у
на прямі ство рен ня вірту аль них
підрозділів і фор му ван ня вірту аль -
них по слуг і то варів. Мож ли ве й ок -
ре ме ви ко ри с тан ня да них на прямів
роз вит ку. Їх чітке і ціле с пря мо ва не
за сто су ван ня в склад них рин ко вих
умо вах мо же на да ти знач ну кон ку -

рент ну пе ре ва гу підприємству.
Роз г ля не мо найбільш ефек тивні,

на наш по гляд, в кри зо вих си ту аціях
інстру мен ти інтер нет�мар ке тин гу.

Ком плекс інтер нет	ко муні-
кацій. Інтер нет	рек ла ма

Як це не па ра док саль но виг ля дає,
але на рин ку інтер нет�рек ла ми про -
дов жується збільшен ня кількості за -
мов лень, впа ли ли ше тем пи зро с -
тан ня.

Так, за ре зуль та та ми досліджен ня
агент ства «ZenithOptimedia», світо ва
кри за при ве де до то го, що ви т ра ти
на інтер нет�рек ла му в світі
збільшать ся на 17,7%, тоді як ви т ра -
ти на інші ви ди рек ла ми ско ро тять -
ся. При цьо му гло баль ний ри нок
рек ла ми в 2009 р. змен ши в ся на
0,2% до 490,5 млрд. дол. США.

В Росії у разі оп тимістич но го роз -
вит ку подій очікується зро с тан ня
рек лам но го рин ку на 5% [10]. Част -

№ з/п % опитаних респондентів,
які звертають увагу на той
або інший вигляд реклами

Вид реклами

1 57,0Телевізійна реклама

3 30,1Зовнішня реклама
2 43,9У пресі

4 20,0Радіореклама

6 18,6У місцях продажу
5 19.2На транспорті: автобусах, трамваях, тролейбусах

7 14,2У метро

9 8,8У кінотеатрах
8 10,2В Інтернеті

2 15,6Телевізійна реклама
1 17,1У пресі

3 8,7У місцях продажу

5 4,8Зовнішня реклама
4 5,6Реклама, що посилається додому і в офіс

6 4,7Радіореклама

8 2,6У метро
7 3,5В Інтернеті

9 2,5На транспорті: автобусах, трамваях, тролейбусах

1 15,1У пресі

2 12,9Телевізійна реклама

4 4,8Реклама, що посилається додому і в офіс
3 6,0У місцях продажу

5 3,5В Інтернеті

7 2,8Радіореклама
6 3,2Зовнішня реклама

8 2,0У метро

10 1,4У кінотеатрах
9 1,5На транспорті: автобусах, трамваях, тролейбусах

Креативність різних видів реклами

Довіра до різних видів реклами

Користь від різних видів реклами

Таб ли ця 2
Якісні ха рак те ри с ти ки різних видів рек ла ми в Ук раїні за 2008 р. (за ма теріала ми

ком панії «ТНС Ук раїна») 

Джерело: [5]
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ка інтер нет�рек ла ми в за галь но му
рек лам но му рин ку Ук раїни
стабільно зро с тає і з кож ним ро ком
збільшується при близ но на 5%. Од -
но час но кон тек стна рек ла ма на бу -
ває де далі шир шої по пу ляр ності як
ви со ко е фек тив ний мар ке тин го вий
інстру мент. Та ку ди наміку істот но
не змінить навіть світо ва фінан со ва
кри за.

Більш то го, са ме у зв’яз ку із кри -
зою в Інтер нет прий дуть нові рек ла -
мо давці і відповідно нові бюд же ти –
у то му числі й ті, що «пе ре тек ли» з
тра диційних медіа. Наміти ла ся чітка
тен денція до еко номії коштів, що
виділя ють ся на рек ла му, та пе ре роз -
поділу рек лам них бюд жетів на ко -
ристь інтер нет�рек ла ми.

У 2008 р. ри нок інтер нет�рек ла ми
в Ук раїні ста но вив 20 млн дол.
США. За по пе редніми про гно за ми,
у 2009 р. цей по каз ник ся гне 35�40
млн дол. США. При цьо му сег мент
кон тек стної рек ла ми збільшить ся на
100�133% і ста но ви ти ме тре ти ну
всьо го рин ку за об ся гом від 12 до 14
млн США [11].

Зро с тан ня кон тек стних рек лам -
них бюд жетів в Ук раїні ілю с т рує
зміни в свідо мості спо жи вачів що до
ролі Інтер не ту в по ши ренні рек лам -
ної інфор мації.

У по да них ре зуль та тах досліджен -
ня мар ке тин го во го агент ства «ТНС
Ук раїна» [5], вибірка ста но вить 10
тис. ре с пон дентів віком від 12 до 65
років, що меш ка ють у містах з на се -
лен ням у 50 тис. осіб і більше (табл.
2). Оціню ва ли ся такі ха рак те ри с ти -
ки: кре а тивність, довіра і ко ристь
від тра диційних і не тра диційних
видів рек ла ми. Ціка во, за та кою
важ ли вою для рек ла мо дав ця оз на -
кою, як «довіра», Інтер нет як рек ла -
мо носій ви пе ре див зовнішню рек -
ла му.

Спо с терігається стабільність ро -
зуміння се ред про фесійних мар ке -
то логів пріори те ту інтер нет�рек ла -
ми за ра ху нок не ви со кої вар тості,
ши ро ко го охоп лен ня і ви со кої кон т -
ро ль о ва ності, мож ли вості швид ко

міня ти зміст рек лам них ого ло шень,
на ла ш то ву ва ти рек ла му на різні
регіони і час. Та кож у рек ла мо давців
з’яви ла ся мож ливість відсте жи ти
ре зуль тат від кож ної ви т ра че ної
гривні, а це в умо вах кри зи над зви -
чай но важ ли во.

При цьо му ви ко ри с то вується, як
пра ви ло, по ведінко вий і соціаль -
но�де мо графічний тар ге тин ги. У
першо му ви пад ку рек ла ма ґрун -
тується на історії по ведінки ко ри с -
ту ва ча в ме режі, що відсте жується за
до по мо гою па сив них мар ке тин го -
вих досліджень. Соціаль но�де мо -
графічний тар ге тинг за сто со вується
в ос нов но му в соціаль них ме ре жах:
рек ламні повідом лен ня| з’яв ля ють ся
на сторінках ко ри с ту ва ча ви хо дя чи з
да них, які він за ли шає про се бе в
Інтер неті. Ос нов ним спо со бом пе -
ре дачі рек лам но го ого ло шен ня у
вірту аль них співто ва ри с т вах є вірус -
ний мар ке тинг – до б ровільне по ши -
рен ня ціка вої інфор мації для спо -
жи ва ча і йо го ко ла спілку ван ня.

За ли ша ють ся ак ту аль ни ми і пе -
ре ва ги по шу ко вої оп тимізації як
інстру мен та ком плек су інтер нет�ко -
мунікацій [6, с. 88]. Важ ли во на го -
ло си ти і на особ ли вості цьо го
інстру мен та в кон тексті досліджен -
ня:

t рек ла мо да вець звер тається
тільки до цільо вої ау ди торії,
яка шу кає інфор мацію за до по -
мо гою вве ден ня клю чо вих
слів;

t спо жи вачі самі ви яв ля ють
цікавість до фірми�ви роб ни ка
та її про дук ту;

t за мов ник дістає дов го т ри ва -
лий ефект від підго тов ки і
розміщен ня сай та як носія
інфор мації про фірму�ви роб -
ни ка;

t сайт за ли шається власністю
фірми�ви роб ни ка;

t ко ри с ту вачі Інтер не ту не роз г -
ля да ють по шу ко ве про су ван ня
як рек ла му, от же, відсутній не -
га тив ний «рек лам ний» ефект.

Досліджен ня, які про во ди лись
ком панією «UnMedia» [5], підтвер д -
жу ють той факт, що по шу ко ва оп -
тимізація посіла пер ше місце за
ефек тивністю фінан со вих вкла день
в інтер нет�ко мунікації; на дру го му
місці – кон тек стна рек ла ма (табл.3).

Од нак слід ма ти на увазі, що для
до ся гнен ня ви со ких ре зуль татів у
по шу ко во му про су ванні у кра що му
разі бу де потрібно кілька місяців.
Да на інтер нет�ко мунікація не підхо -
дить для ко рот ко с т ро ко вих мар ке -
тин го вих акцій.

Се ред тен денцій вітчиз ня но го
інтер нет�бізне су, який пе ре бу ває у
стадії ста нов лен ня, слід за зна чи ти і
«пе ретікан ня» бізнес�про цесів у
вірту аль ний простір – ство рен ня
або вірту аль них ком паній, або вірту -
аль них підрозділів на підприємстві.
Це до зво ляє зе ко но ми ти ви т ра ти на
орен ду приміщень, зар п ла ту пер со -
на лу, ско ро ти ти не ви роб ничі ви т ра -

То вар

По бу то ва техніка 7 18 25

Кон диціоне ри 45 105 100

Во ро та і шлаг ба у ми 12 40 65

Будівниц тво 80 310 400

Елітні меблі 30 90 190

Ко с ме тич на хірургія 35 75 105

Ви т ра ти на за лу чен ня од но го клієнта, дол. США

По шу ко ва 
оп тимізація

Контекстна реклама
в Yandex

Рек ла ма в ЗМІ

Таб ли ця 3
Ви т ра ти на за лу чен ня од но го клієнта (за ма теріалах «UnMedia») [5]

Джерело: [5]
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ти, ве с ти більш гнуч ку мар ке тин го -
ву політи ку.

Та ке «пе ретікан ня» в інтер нет�се -
ре до ви ще ха рак тер не для ком паній,
що пра цю ють у сфері по слуг: бан ки,
роз ва жальні за кла ди, інтер нет�ЗМІ,
інфор маційні май дан чи ки, які ви -
ко ну ють та кож функції по се ред -
ників. Сю ди мож на відне с ти і
фірми�ви роб ни ки, що ди намічно
роз ви ва ють ся, про да ють на вірту -
аль но му рин ку нові спе цифічні ци -
ф рові то ва ри і на да ють спе цифічні
по слу ги (по слу ги да та�центрів, аут -
сор син гу і по шу ко вої оп тимізації,
інтер нет�мар ке тин го вих агентств і
ди зай нерських студій то що). Са ме
такі ком панії в пер шу чер гу по тре бу -
ють роз роб ки ан ти кри зо вих інтер -
нет�мар ке тин го вих про грам, ство -
рен ня влас них стійких кон ку рент -
них пе ре ваг на рин ку.

У си ту ації нинішньо го еко -
номічно го спа ду вкрай важ ли во вра -
хо ву ва ти ди наміку інтер нет�ау ди -
торії, зміни її якісних ха рак те ри с -
тик. На да ний час зберігається тен -
денція до зро с тан ня світо вої і
вітчиз ня ної інтер нет�ау ди торії
(кількість ко ри с ту вачів у світі до сяг -
ла 1 млрд чол. [12], в Ук раїні у ве -
ресні 2009 р. за реєстро ва но близь ко
12,34 млн), од нак тем пи зро с тан ня
сповільню ють ся. Найбільше інтер -
нет�про ник нен ня спо с терігається в
ве ли ких містах (у Києві – 59%), але
приріст ау ди торії йде до провінцій,
утім і там кри за зни зи ла рівень ма -
теріаль но го до б ро бу ту. З іншо го бо -
ку, знач но підви щи в ся по пит на
інфор маційні по слу ги: відвіду -
ваність но вин них пор талів, сайтів з
аналітич ною фінан со вою інфор -
мацією та та ких, що про по ну ють ро -
бо ту, збільши ла ся у кілька разів.

Пред став ле на у вірту аль но му се -
ре до вищі мо лодіжна ау ди торія інте -
рак тив на – де далі більше ча су про -
во дять у ме режі, ак тив но ос во ю ють
нові фор ми інтер нет�ко мунікацій
(фо ру ми, бло ги). Це дає мож ливість
мар ке то ло гам зібра ти не обхідну
інфор мацію для фор му ван ня ефек -
тив них інтер нет�мар ке тин го вих
про грам.

Ре зуль та ти досліджен ня. За про -
по но вані спо со би за сто су ван ня
інтер нет-мар ке тин гу для оп -
тимізації ви т рат і підви щен ня кон -
ку рен то с про мож ності діяль ності
ко мерційних струк тур в умо вах еко -
номічної кри зи. Обґрун то вані три
на пря ми стра тегічних інтер нет-
рішень: 1) мак си маль не ви ко ри с -
тан ня відо мих інстру ментів інтер -
нет-мар ке тин гу; 2) ство рен ня
внутрішньої і зовнішньої ло каль них
ме реж (інтра нет, ек с тра нет) і пе -
реміщен ня ту ди ча с ти ни ме нед ж -
мен ту і мар ке тин го вих функцій
підприємств; 3) «пе ретікан ня»
бізне су у вірту аль ний простір і роз -
роб ка ан ти кри зо вих інтер нет�мар -
ке тин го вих про грам.

Опи са но інстру мен тарій їх ре -
алізації. Ви яв лені тен денції ан ти -
кри зо вих за ходів в сфері ви ко ри с -
тан ня ком плек су інтер нет�мар ке -
тин го вих ко мунікацій: інтер нет-
рек ла ми, зо к ре ма кон тек стної, по -
шу ко вої оп тимізації. Вив чені фор ми
«пе ретікан ня» бізне су у вірту аль ний
простір.

Вис нов ки. 

В умо вах еко номічної кри зи пе -
ред підприємства ми по ста ло ак ту -
аль не зав дан ня ви бо ру і роз роб ки
ме ханізмів збе ре жен ня по зицій на
рин ку, оп тимізації ско ро че них бюд -
жетів. Од ним із шляхів вирішен ня
да ної проб ле ми мо же бу ти за сто су -
ван ня прин ципів інтер нет�мар ке -
тин гу в ан ти кри зовій діяль ності.

Ав то ром за про по но вані стра -
тегічні мар ке тин гові рішен ня| для
фор му ван ня ефек тив них бізнес-
про цесів у вірту аль но му про сторі.
Во ни по винні за сто со ву ва тись
мірою ме реж ної го тов ності
підприємства, по чи на ю чи з мак си -
маль но го ви ко ри с тан ня відо мих
інстру ментів інтер нет�мар ке тин гу і
про су ван ня у на прямі ство рен ня
вірту аль них підрозділів і фор му ван -
ня вірту аль них по слуг і то варів.

Прак тич ну зна чимість яв ляє і за -
про по но ва ний еко номічно ефек -
тив ний ме ханізм ре алізації інтер -
нет�стра тегій в об ста ви нах, що

скла ли ся: ком плекс мар ке тин го вих
інтер нет�ко мунікацій, в струк турі
яких на яв на пе ре дусім кон тек стна
інтер нет�рек ла ма, по шу ко ва оп -
тимізація, вірту альні співто ва ри с т -
ва. По дальші ан ти кри зові про по -
зиції на ос нові сфор му ль о ва них
інтер нет�стра тегій по винні охоп лю -
ва ти роз роб ку прин ципів по бу до ви
мар ке тин го вої ціно вої політи ки і
політи ки роз поділу че рез інтер -
нет�ма га зи ни і те ма тичні тор го -
вельні інтер нет�май дан чи ки.
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По ста нов ка проб ле ми

Пи тан ня кор по ра тив ної соціаль -
ної відповідаль ності ос таннім ча сом
на бу ва ють де далі більшо го зна чен ня
для бізне су, підніма ють ся та роз г -
ляда ють ся міжна род ни ми ор -
ганізаціями, бізнес�асоціаціями,
про те не до стат ньо роз роб лені з те о -
ре тич ної точ ки зо ру. При чи ною виз -
нан ня важ ли вості прин ципів і роз -
роб ки про ек ту стан дар ту соціаль ної
відповідаль ності ISO 26000 ста ли
про го ло шені на Всесвітньо му саміті
з на вко лиш ньо го се ре до ви ща в
Ріоде�Жа ней ро (1992р.) та на
Всесвітньо му саміті з пи тань ста ло го
роз вит ку в Йо хан нес бурзі (2002 р.)
пи тан ня, які зорієнту ва ли світо ве
співто ва ри с т во на не обхідність
об’єднан ня зу силь у до ся гненні ста -
ло го роз вит ку.

Соціаль на відповідальність бізне -
су (СВБ) – од на з провідних кон -
цепцій, згідно з якою ос нов ною ме -
тою діяль ності ве ли ких фірм і ком -
паній «пе ре ста ло бу ти мак си маль не
при влас нен ня при бут ку, а виз на -
чаль ним є за до во лен ня соціаль них
по треб та інте ресів усіх верств на се -
лен ня» [1, с. 418].

Ук раїна на разі про хо дить важ ли -
вий період ре алізації своєї цілі що до
підви щен ня рівня соціаль но го, еко -

номічно го та де мо кра тич но го роз -
вит ку до рівня, виз на че но го у Цілях
Роз вит ку Ти ся чоліття як та ко го, що
відповідає євро пейським стан дар -
там.

Згідно з опи ту ван ням ООН, ре -
алізацією про грам у сфері кор по ра -
тив ної соціаль ної відповідаль ності в
Ук раїні зай мається близь ко 76%
бізнес�струк тур. Се ред 3800 ко -
мерційних ком паній, які підпи са ли
„Гло баль ний до говір ООН”, на по -
ча ток 2008 р., за да ни ми офіційно го
веб�сай та Ук раїнської ме режі Гло -
баль но го До го во ру ООН [2], налічу -
ва ло ся по над 90 учас ників з на шої
країни.

Проб ле ма ти ка КСВ ста ла ча с ти -
ною бізнес�стра тегій та опе раційної
діяль ності ба га ть ох впли во вих ком -
паній світу зав дя ки пе ре ва гам, які
при цьо му одер жує підприємство.
До та ких пе ре ваг на ле жать [3–5]:
збільшен ня при бут ку підприємства
та до сту пу до соціаль но відповідаль -
них інве с тицій, при роз поділі яких
інве с то ри бе руть до ува ги по каз ни -
ки, що ха рак те ри зу ють діяльність
ком паній у соціальній та етичній
сфе рах, у га лузі за хи с ту довкілля
(індек си FTSE4Good, Dow Jones
Sustainable Index та ін.); оп тимізація
опе раційних про цесів та ско ро чен -
ня опе раційних ви т рат; по кра щен ня

іміджу та ре пу тації ком панії, якості
та кон ку рен то с про мож ності про -
дукції, що до зво ляє роз ви ва ти та
відкри ва ти нові рин ки та на пря ми
бізне су; зро с тан ня об сягів ре -
алізації, част ки рин ку, підви щен ня
ло яль ності клієнтів та інве с торів;
підви щен ня ком пе тенцій влас но го
пер со на лу; по кра щен ня уп равління
ком панією; на ла го джен ня дієвих
відно си ни з інши ми ком паніями,
уря до ви ми струк ту ра ми та не уря до -
ви ми ор ганізаціями; поліпшен ня
фінан со вих та еко номічних по каз -
ників діяль ності то що. 

Аналіз досліджень
провідних уче них

Слід за зна чи ти, що в ціло му за
період від 1992 р., ко ли впер ше по -
ста ло пи тан ня про соціаль ну
відповідальність бізне су, оп рацьо ва -
но по нятійний апа рат, виз на че но та
си с те ма ти зо ва но суспільні очіку -
ван ня, про аналізо ва но та уза галь не -
но досвід соціаль но відповідаль них
вітчиз ня них і за рубіжних ком паній.

Досліджен ню проб лем соціаль ної
відповідаль ності бізне су при свя ти ли
свої праці: Бла гов Ю., Бо у ен Г.,
Берман С., Девіс К., Дру кер П., Ке -
ролл А., Кать ка ло В., Фрідман М.,
Шепард Дж. та ін. Про те ок ремі ас -

соціальна в ідповідальність  б ізнесу
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Київський національ ний універ си тет тех но логій та ди зай ну

Сьо годні кон цепцію кор по ра тив ної соціаль ної відповідаль ності (КСВ) по ши рю ють і на ма га ють ся інте г ру ва ти у діло ву
ак тивність більшість ве ли ких вітчиз ня них підприємств, банків, кор по рацій. Вод но час во на має суттєвий вплив та кож
на ма лий і се редній бізнес, на ста лий роз ви ток суспільства.

In the article, the problem of sustainable development is considered in terms of social responsibility of business and international
standard systems. The proposed monitoring methods of level of the social responsibility of business is an instrument for substantia-
tion of the CSR strategy.
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пекти кор по ра тив ної соціаль ної
відповідаль ності, зо к ре ма, оцінки її
рівня, пи тан ня кор по ра тив ної
соціаль ної діяль ності та моніто рин -
гу її ре зуль татів, стра тегічно го уп -
равління, за ли ша ють ся не до стат ньо
роз роб ле ни ми, тоді як са ме че рез
фор му ван ня відповідної си с те ми на
підприємстві мож на за без пе чи ти ре -
алізацію прин ципів ста ло го роз вит -
ку.

Так, у на уковій і діловій літе -
ратурі, при свя ченій проб ле мам
взаємовідно син бізне су та
суспільства, ви ко ри с то вується
велика кількість кон цепцій, що
асоціюють ся з соціаль ною відпові-
дальністю бізне су та кор пора тив ною
соціаль ною відповідальністю, а са -
ме: «кор по ра тив на соціаль на сприй -
нят ливість» (КСС), «кор по ра тив на
соціаль на діяльність» (КСД),
«корпо ра тив на соціаль на до б ро -
совісність», «ети ка бізне су» та «кор -
по ра тив на філан т ропія», «кор по ра -
тив на соціаль на спра вед ливість» та
«кор по ра тив на соціаль на політи ка»,
«ме нед ж мент зацікав ле них сторін» і
«кор по ра тив не гро ма дян ство», «ста -
лий роз ви ток» і «кор по ра тив на
сталість» та ін.

За виз на чен ням А. Ке рол ла, КСВ
яв ляє со бою ба га торівне ву відпо-
відальність, в ос нові якої ле жить
еко номічна відповідальність, на на -
ступ них рівнях, відповідно, – пра -
во ва, етич на та філан т ропічна
відповідаль ності, які умов но ут во -
рю ють піраміду кор по ра тив ної
відповідаль ності [6, с. 39�48].

За слу го вує на ува гу підхід Д. Вуд,
який до зво лив пов’яза ти між со бою
по нят тя КСВ, КСС і КСД в єди ну
кон цепцію, виз на чив ши провідну
роль КСД і за зна чив ши, що
корпора тив на соціаль на діяльність
– це «існу ю ча в бізнес�ор ганізації
си стема прин ципів соціаль ної
відповідаль ності, про цесів соціаль -
ної сприй нят ли вості та їх оче вид них
ре зуль татів, які на ле жать до сфе ри
суспільної взаємодії фірми» [7,
р.693].

За виз на чен ням С. Вар ти ка та Ф.
Ко х ре на, КСД яв ляє со бою «ос -
ново по лож ний взаємозв’язок між
прин ци па ми соціаль ної відпові-
даль ності, про це сом соціаль но го

сприй нят тя та політи кою, спря мо -
ва ною на вирішен ня соціаль них
проб лем» [8, с. 758].

Слід за зна чи ти, що кор по ра тив на
соціаль на відповідальність не мо же
роз г ля да ти ся сто сов но суспільства
за га лом. Для кож но го підприємства,
яке про ва дить свою діяльність у
певній сфері та на певній те ри торії,
суспільство яв ляє со бою си с те му
заінте ре со ва них сторін: спо жи вачі,
влас ни ки, працівни ки, по ста чаль -
ни ки, кон ку рен ти, дер жавні ор га ни,
місцеві гро ма ди та ін., котрі, по суті,
ста нов лять мікро се ре до ви ще
підприємства, з еле мен та ми яко го
існу ють взаємо за лежні зв’яз ки.

Ос нов на ча с ти на

Уза галь нен ня існу ю чих підходів
що до виз на чен ня взаємо пов’яза них
ка те горій КСВ, КСС і КСД до зво -
ли ло дійти вис нов ку, що важ ли вим
зав дан ням впро ва джен ня КСВ у
прак ти ку діяль ності є ство рен ня на
підприємстві відповідної си с те ми
уп равління, яка по вин на ба зу ва ти ся
на про це ду рах і пра ви лах, що сто су -
ють ся стан дартів у га лузі ме нед ж -
мен ту якості, уп равління людськи -
ми ре сур са ми, охо ро ни праці та еко -
логічних стан дартів (рис. 1).

Підприємство, яке пра гне бу ти
соціаль но відповідаль ним пе ред
суспільством, по вин но за без пе чу ва -
ти до три ман ня гро ма дянських прав,
за хист на вко лиш ньо го се ре до ви ща,
охо ро ну здо ров’я та без пе ку праці
пер со на лу, роз ви ток ком пе тенцій
працівників, за хист інте ресів спо -
жи вачів; вне сок у кор по ра тив ну
філан т ропію та ін., що пе ред ба чає
роз роб ку відповідних видів політи -
ки.

Про те у кожній ок ремій га лузі із
ура ху ван ням га лу зе вих особ -
ливостей пріори те ти соціаль ної
відповідаль ності мо жуть роз поділя -
ти ся по�різно му. Так, як що звер ну -
ти ся до підприємств шкіря ної підга -
лузі лег кої про мис ло вості (ви роб -
ниц тво відзна чається ве ли кою
кількістю хімічних про цесів), то до
ос нов них зав дань у сфері КСВ на
су час но му етапі мож на відне с ти та -
ке: у га лузі інно ваційної діяль ності
– роз ви ток інно вацій, особ ли во тех -
но логічних з ме тою заміни еко -

логічно не без печ них тех но логічних
про цесів на більш еко логічно чисті,
змен шен ня не га тив но го впли ву на
на вко лишнє се ре до ви ще; в еко -
номічній сфері – підви щен ня рівня
якості та кон ку рен то с про мож ності
про дукції, і на цій ос нові зміцнен ня
фінан со вої стійкості підприємства;
у соціальній – інве с ту ван ня в на -
вич ки та нав чан ня пер со на лу про тя -
гом усь о го тру до во го жит тя, ство -
рен ня ба лан су між ро бо чим ча сом та
осо би с тим жит тям, підви щен ня
рівня ком пе тент ності працівників;
ство рен ня здо ро вих і без печ них
умов праці; в еко логічній –
екологічна без пе ка діяль ності на ос -
нові підви щен ня ор ганізаційно-
технічно го рівня ви роб ниц тва,
онов лен ня ос нов них за собів як при -
ро до охо рон но го, так і ви роб ни чо го
при зна чен ня. Ці зав дан ня ма ють
підпо ряд ко ву ва ти ся єдиній стра тегії
КСВ.

Під час вирішен ня за зна че них
зав дань пе ред національ ни ми
підприємства ми най частіше по ста -
ють такі проб ле ми.

Стра тегія ста ло го роз вит ку
підприємства на за са дах КСВ
повин на бу ду ва ти ся із ура ху ван ням
спе цифіки зовнішньо го діло во го
оточен ня підприємства, соціаль но го
се ре до ви ща, по тенціалу підприє-
мства сто сов но ста ло го роз вит ку, що
по тре бує здійснен ня моніто рин гу
внутрішніх сфер діяль ності з ме тою
їх удо с ко на лен ня та впро ва джен ня
відповідної стра тегії.

Роз роб ку стра тегії ста ло го роз -
вит ку на за са дах КСВ про по нується
здійсню ва ти за та ки ми ета па ми.

І етап. Оцінка по точ ної си ту ації
(досліджен ня очіку вань заінте ре со -
ва них сторін, які впли ва ють на роз -
ви ток підприємства – підпа да ють
під вплив – та спо ну ка ють до впро -
ва джен ня КСВ).

ІІ етап. Оцінка по тенціалу ста ло -
го роз вит ку підприємства (фор му -
ван ня си с те ми по каз ників та кри -
теріїв оцінки по тенціалу ста ло го
роз вит ку підприємства, роз роб ка
си с те ми за ходів що до до ся гнен ня
еко номічних, еко логічних і соціаль -
них ре зуль татів за вста нов ле ни ми
кри теріями).

ІІІ етап. Моніто ринг рівня еко -
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Стратегія сталого розвитку
на засадах КСВ 

Система
інформаційного
забезпечення

Основні напрями управління сталим розвитком підприємства 

Моніторинг результатів КСВ 

Оцінка рівня КСВ за складовими економічної, екологічної та соціальної
результативності 


 економічні результати

 вплив на суспільство


 вплив на навколишнє природне
середовище


 соціальні програми та соціальна
політика


 екологічна та природоохоронна
діяльність

Система міжнародних стандартів
в галузях управління:


 якістю (ISO серії 9000, 9001)

 соціальною відповідальністю

(SА 8000, АА 1000, ISO 26000 (проект))

 безпекою праці (ОНSАS 1800)


 інформаційною безпекою 
(ВS 77990)


 навколишнім середовищем 
(ISO 14000, 14001, 14020, 14021, 14024,

ISO/TR 14025)

Корпоративна соціальна відповідальність
(візуалізація даних моніторингу 


складання звіту про сталий розвиток (звіт з КСВ))

Рис. 1. Си с те ма за без пе чен ня ста ло го роз вит ку на за са дах соціаль ної відповідаль ності (ав торська роз роб ка)
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номічної, еко логічної та соціаль ної
ре зуль та тив ності, уточ нен ня цілей
та ко ри гу ючі дії. Як по ка зав аналіз
за рубіжної та вітчиз ня ної прак ти ки
розв’язан ня проб ле ми моніто рин гу і
оцінки КСВ ос нов ни ми підхо да ми,
які при цьо му ви ко ри с то ву ють ся, є:

1) підприємство (ком панія) за -
про ва джує в прак ти ку щорічну
звітність за од ним із за галь но п рий -
ня тих стан дартів звітності з КСВ,
на при клад, АА1000 або GRІ (у про -
цес підго тов ки звітності, зо к ре ма з
GRІ, вхо дять за хо ди з моніто рин гу
до три ман ня прин ципів КСВ у ком -
панії та оцінці їх ефек тив ності); 

2) підприємство (ком панія)
запро ва джує си с те му внутрішньо го
моніто рин гу й оцінки до три ман ня
прин ципів КСВ, яка ґрун тується на
внутрішньо кор по ра тив них підхо дах
до виз на чен ня прин ципів КСВ та
звітності в цій сфері; 

3) підприємство за лу чає зовні-
шніх ек с пертів для моніто рин гу до -
три ман ня прин ципів КСВ та (або)
зовнішньої оцінки.

Досліджен ня по ка за ли, що
слідуван ня ос нов ним стан дар там
КСВ вже на дає підприємствам кри -
терії та інстру мен ти для моніто -
рингу та оцінки своєї діяль ності у
цій сфері. Моніто ринг та оцінка в
цьо му випад ку за кла дені в про то кол
дій ком панії при підго товці
звітності за цими стан дар та ми, од -
нак у ви пад ку АА1000 ком панія мо -
же за лу чи ти і зовнішніх сер тифіко -
ва них оцінників для підго тов ки ок -
ре мо го звіту про стан КСВ. Крім
сліду ван ня двом найбільш по ши ре -
ним стан дар там звітності з КСВ
(АА1000 та GRI), підприємства мо -
жуть впро ва джу ва ти свої внутрішні
си с те ми моніто рин гу та оцінки
КСВ.

Слід за зна чи ти, що в про цесі
внутрішньо го моніто рин гу КСВ
об’єкта ми ре гу ляр ної оцінки
повинні бу ти: політи ка у сфері
управління еко логічни ми ри зи ка ми;
політи ка у взаємовідно си нах зі
стейк хол де ра ми; політи ка в га лузі
охо ро ни праці та її без пе ки, га рантії
та соціаль ний па кет для
працівників; еко номічна політи ка –
ви роб ниц тво про дукції та за до во -
лен ня по треб спо жи вачів, сти му лю -

ван ня праці, спла та по датків, інве с -
тиції в роз ви ток інфра с т рук ту ри,
бла го чин на діяльність та ін.

Як що звер ну ти ся до досвіду
підприємств лег кої про мис ло вості,
зо к ре ма шкіря ної, то слід за зна чи ти,
що на да но му етапі підприємства
шкіря ної підга лузі не го ту ють та не
оп ри люд ню ють соціаль ної звітності
за за зна че ни ми стан дар та ми, хо ча
ок ремі з них ма ють та кий по тенціал,
зо к ре ма ВАТ «Плай» Іва но-
Франківське шкіря не підприє-
мство» (м. Іва но-Франківськ), ЗАТ
«ВОЗКО» (м. Воз не сенськ), ВАТ
«Шкіря не підприємство «Світа нок»
(м. Львів), оскільки впро ва джу ють
соціальні та при ро до охо ронні про -
ек ти. То му на да но му етапі більш
прий нят ним для підприємств
шкіря ної підга лузі є за про ва джен ня
си с те ми внутрішньо го моніто рин гу і
оцінки до три ман ня прин ципів
КСВ. Ре зуль та том уза галь нен ня те -
орії та прак ти ки ста ти с тич но го
моніто рин гу став ме то дич ний підхід
що до здійснен ня внутрішньо го
моніто рин гу до ся гну то го рівня
КСВ, який пе ред ба чає та ке.

1. Фор му лю ван ня цілі та виз на -
чен ня пе реліку суттєвих (цільо вих)
по каз ників. При про ве денні моніто -
рин гу КСВ цільо ви ми по каз ни ка ми
є скла дові ре зуль та тив ності, а са ме:
еко логічної, еко номічної та соціаль -
ної. Кож на скла до ва ре зуль та тив -
ності оцінюється за су купністю ло -
каль них по каз ників, які сфор мо ва -
но на ос нові си с те ми, ре ко мен до ва -
ної стан дар том GRІ, та адап то ва но
для підприємств шкіря ної підга лузі
(рис. 2). По каз ни ки еко номічної,
еко логічної та соціаль ної ре зуль та -
тив ності поділе но за скла до ви ми на
дві гру пи – внутрішньо ви роб ни чої
ре зуль та тив ності (ре зуль та тив ності
влас не підприємства) та зовнішньо -
го впли ву (з ог ля ду на вплив діяль -
ності підприємства на йо го
зовнішнє от очен ня).

2. Оціню ван ня та аналіз ло каль -
них (оди нич них) по каз ників за бло -
ка ми ре зуль та тив ності з ви ко ри с -
тан ням те орії ба жа ності, яка є од -
ним з ме тодів вирішен ня за дачі
ство рен ня єди но го по каз ни ка (гру -
по во го, інте г раль но го, ком плек с но -
го) на ос нові оди нич них по каз -

ників, що ма ють не од на кові
розмірності та зміст [9]. Да ний
підхід ґрун тується на зна хо дженні
най к ра щих (ба жа них) та при пу с ти -
мих (ба зо вих) зна чень, з яки ми ре -
ко мен дується порівню ва ти фак -
тичні по каз ни ки підприємств. За
умо ви виз на чен ня шка ли оцінки
по каз ників це до зво лить за до по мо -
гою функції Дж. Харрінгто на нор -
малізу ва ти зна чен ня різних за ха -
рак те ром по каз ників і при ве с ти їх
до порівню ва но го виг ля ду. Тоді інте -
г раль ний по каз ник рівня соціаль ної
відповідаль ності бізне су (на ос нові
звітності з КСВ) бу де ха рак те ри с ти -
кою, яка до зво лить одер жа ти не ли -
ше за галь ну оцінку рівня КСВ, а й
виз на чи ти проб лемні зо ни і спря му -
ва ти ре сур си та зу сил ля ме не джерів
на за без пе чен ня відповідності рівня
кож ної скла до вої так зва но му ба жа -
но му рівню.

3. Роз ра ху нок гру по вих та інте г -
раль но го по каз ників КСВ (індек су
соціаль ної відповідаль ності бізне -
су). Після виз на чен ня ло каль них
по каз ників за кож ним з блоків ре -
зуль та тив ності роз ра ху нок гру по вих
ре ко мен дується здійсню ва ти ме то -
дом ади тив ної згорт ки за фор му -
лами

де  – ло кальні по каз ни ки блоків
еко номічної, еко логічної та соціаль -
ної ре зуль та тив ності, виз на чені за
те орією ба жа ності; аі, Bj та yk – по -

каз ни ки ва го мості блоків еко -
номічної, еко логічної та соціаль ної
ре зуль та тив ності: 

Інте г раль ний по каз ник рівня
соціаль ної відповідаль ності бізне су
Ісвб виз на чається згор тан ням по пе -
редніх гру по вих по каз ників за фор -
му лою:

Iceb = 0,33 х ЕКР х 0,33 х ЕЛП х 0,33 х СР
У даній фор мулі ви ко ри с то ву -

ють ся од на кові (0,33) зна чен ня ва -
го мості кож но го гру по во го по каз -
ни ка, що відповідає ос нов но му
прин ци пу ста ло го роз вит ку – зба -
лан со ва ності трьох скла до вих (еко -
номічної, еко логічної та соціаль ної).
Зна чен ня ло каль них, гру по вих та
інте г раль но го по каз ників зміню -
ють ся у ме жах від 0 до 1 та інтер п ре -

соціальна в ідповідальність  б ізнесу
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Система показників економічної, екологічної та соціальної результативності господарювання 

Фінансово	економічна
результативність (ЕКР)

Внутрішньо ви роб ничі
Блок 1. Про дукція та част ка
рин ку;
Блок 2. Вип ла ти пер со на лу
підприємства (за робітна пла та
та інші вип ла ти), а та кож діапа -
зон співвідно шень за робітної
пла ти (рівень вста нов ле ний на
підприємстві порівня но з по -
чат ковим рівнем, се ред ньо га -
лу зе вим, се реднім по про мис -
ло вості);
Блок 3. Фінан со ва ре зуль та -
тивність (стійкість)
підприє
мства;
Блок 4. Одер жані суб сидії

Внутрішньо ви роб ничі
Блок 1. За галь на кількість ви ко ри с та них си ро ви ни та ма -
теріалів, окрім во ди, за ти па ми;
Блок 2. Відсо ток ви ко ри с та них ма теріалів, які є вто рин ни ми
ре сур са ми (відхо да ми), з дже рел, зовнішніх для ор ганізації;
Блок 3. Відсо ток ви ко ри с та них ма теріалів, які є відхо да ми
(пе ре роб ле ни ми або ні) влас но го ви роб ниц тва;
Блок 4. Пря ме та непрря ме ви ко ри с тан ня енергії по сег мен -
тах за пер вин ни ми дже ре ла ми;
Блок 5. Во да та її ви ко ри с тан ня (ре цир ку ляція, по втор не ви -
ко ри с тан ня, за бруд нен ня та ініціати ви що до зни жен ня вмісту
шкідли вих ре чо вин в сто ках);
Блок 6*. Ініціати ви з ви ко ри с тан ня та підви щен ня ефек тив -
ності ви ко ри с тан ня віднов лю ва них дже рел енергії (во ди);
Блок 7. За гальні ви т ра ти та інве с тиції на охо ро ну НПС.

Зовнішньо го впли ву
Блок 1*. Дже ре ла во ди та пов'язані еко си с те ми / аре а ли, які
за зна ють впли ву у зв'яз ку з ви ко ри с тан ням во ди;
Блок 2*. Вплив ви роб ни чої діяль ності на біологічне різно -
маніття (місцез на хо джен ня та пло ща землі у влас ності) в на -
зем но му, прісно вод но му та морсько му на вко лиш ньо му се ре -
до вищі, а та кож на чут ливі  те ри торії та (або) такі, що зна хо -
дять ся під за хи с том))
Блок 3. Ви ки ди, сто ки й відхо ди та ініціати ви зі зни жен ня
впли ву ви роб ни чої діяль ності на НПС;
Блок 4*. Ре зуль та тивність по ста чаль ників сто сов но еко -
логічних ком по нентів про грам та про це дур;
Блок 5*. Вплив ос нов ної про дукції (по слуг) на НПС;
Блок 6. Вплив на НПС від ви ко ри с тан ня транс пор ту, що ви -
ко ри с то вується для логісти ки;
Блок 7*. Відповідність ви мо гам та стан дар там. 

Зовнішньо го впли ву
Блок 1. Спла чені по дат ки (по -
да ток на при бу ток, на ра ху ван -
ня на за робітну пла ту, ПДВ, ак -
циз ний збір та ін.);
Блок 2. Інве с тиції в роз ви ток
інфра с т рук ту ри та по слуг, які
на да ють ся в пер шу чер гу для
суспільно го до б ро бу ту, шля -
хом ко мерційної, на ту раль ної
або бла го чин ної участі;
Блок 3. Інші бла го чинні вне -
ски.

Внутрішньо ви роб ничі
Блок 1. Зай нятість;
Блок 2. За галь на кількість ро бо чих
місць, ство ре них підприємством, та
се ред ня плинність кадрів;
Блок 3. Соціальні вип ла ти по над ті,
що за без пе чу ють ся чин ним за ко но -
дав ством;
Блок 4*. Взаємовідно си ни
праці
вників і ме не джерів (участь
працівників у діяль ності профспілок
та ін., політи ка та про це ду ри що до
пе ре го ворів з працівни ка ми при
змінах в ро боті ор ганізації);
Блок 5*. Охо ро на праці та ви роб ни -
ча без пе ка;
Блок 6. Ти по вий рівень ви роб ни чо -
го трав ма тиз му, ви падків ти м ча со вої
втра ти пра цез дат ності;
Блок 7. Нав чан ня та освіта;
Блок 8. Роз поділ працівників за
стат тю, віком та уча с тю в уп равлінні;
Блок 9. По каз ни ки ви ко ри с тан ня
ди тя чої та при му со вої праці.

Зовнішньо го впли ву
Блок 1*. Ха рак тер, сфе ра за сто су -
ван ня та ре зуль та тивність про грам,
які оціню ють вплив ор ганізації на
суспільство;
Блок 2*. Дії (участь в про гра мах) по
ви корінен ню за сто су ван ня ди тя чої
та при му со вої праці

Соціальна
результативність (СР)

Екологічна
результативність (ЕЛР)

Рис. 2. Система показників оцінки рівня економічної, екологічної та соціальної результативності господарювання
(авторська розробка)

Зна чен ня ло каль них па ра метрів із вра ху ван ням 
ва го мостіПо каз ник

ЕКР
№ 1

Зна чен ня ло каль них па ра метрів, за те орією ба жа ності,
на підприємствах

№ 2 № 3 № 1 № 2 № 3 № 4№ 4
0,636 0,788 0,848 0,21 0,26 0,28 0,160,485 0,33

ЕЛР 0,515 0,576 0,606 0,17 0,19 0,20 0,140,424 0,33
СР 0,606 0,727 0,667 0,20 0,24 0,22 0,150,454 0,33

Інте г раль ний по каз ник Ісвб
Оцінка рівня КСВ

0,58 0,69 0,70 0,45
прий нят ний,
але низь кий

се редній се редній прий нят ний,
але низь кий

Ва гомість
бло ку

Таб ли ця 1
Ре зуль та ти оцінки рівня КСВ підприємств шкіря ної підга лузі за скла до ви ми ре зуль та тив ності (2008р.)
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соціальна в ідповідальність  б ізнесу

Рівень Ісвб Стра тегія Очіку вані ре зуль та ти ре алізації стра тегії

Стра тегія ре с т рук ту ри зації діяль ності:
підприємство усвідом лює не обхідність змін та
го тує про гра ми ре с т рук ту ри зації діяль ності з
ме тою за без пе чен ня відповідності своєї діяль -
ності (ре зуль татів) вста нов ле ним національ -
ним нор мам і стан дар там

Не прий нят но низь -
кий рівень

0 < КСВ   0,37

Ліквідація невідповідності по каз ників підприємства ви мо гам чин -
но го за ко но дав ства, вста нов ле ним нор мам і стан дар там (еко -
номічним, еко логічним, соціаль ним)

Стра тегія за без пе чен ня відповідності ба зо вим
ви мо гам за ос нов ни ми гру па ми по каз ників:
підприємство функціонує, до три му ю чись у
своїй діяль ності чин но го за ко но дав ства, норм
і стан дартів; роз роб ляє та орієнтується на
впро ва джен ня в прак ти ку го с по да рю ван ня
про грам внутрішньої соціаль ної відповідаль -
ності

Прий нят ний, але
низь кий рівень 

0,37 < КСВ   0,63

За без пе чен ня беззбит ко во го рівня ви роб ниц тва, до три ман ня ви -
мог чин но го за ко но дав ства вста нов ле ним нор мам і стан дар там
(еко номічним, еко логічним, соціаль ним), за охо чен ня працівників
відбу вається на мінімаль но му га ран то ва но му рівні; ви ко ну ють ся
до говірні зо бов’язан ня пе ред кон т ра ген та ми; за без пе чується
відповідний дер жав ним стан дар там рівень якості про дукції (по -
слуг)

Стра тегія за про ва джен ня прин ципів соціаль -
но відповідаль ної діяль ності:
підприємство здійснює за хо ди сто сов но
підго тов ки до сер тифікації та влас не сер -
тифікації своєї діяль ності на відповідність
міжна род ним стан дар там: ISO серії 9000;
9001; 14000; ОНSАS 18000; SА 8000; ВS 7799;
АА 1000*;
роз роб ляє та ре алізує про гра ми як
внутрішньої, так і зовнішньої соціаль ної
відповідаль ності

Се редній рівень
0,63 < КСВ   0,8

Збільшен ня об сягів ви роб ниц тва і ре алізації, підви щен ня рівня кон -
ку рен то с про мож ності та зміцнен ня фінан со во го ста ну ком панії; на -
явність ба зо вих соціаль них па кетів для працівників, спри ян ня
кар’єрно му зро с ту працівників, ре зуль та том чо го є ско ро чен ня
плин ності кадрів, підви щен ня рівня ка д ро во го по тенціалу
підприємства; до три ман ня ре жи му ре сур соз бе ре жен ня; інве с тиції в
роз ви ток ви роб ниц тва; роз роб ка еко ло го без печ них та ре сур соз -
беріга ю чих тех но логій; інно ваційна діяльність; ви ко нан ня до говірних
зо бов’язань і своєчасні роз ра хун ки з кон т ра ген та ми; вив чен ня по -
треб спо жи вачів та орієнтація на їх за до во лен ня; сер тифікація на
відповідність ок ре мим міжна род ним стан дар там (ISO серії 9000;
9001; 14000; ОНSАS 18000; SА 8000; ВS 7799; АА 1000); періодич на
участь підприємства у місце вих ініціати вах і про ек тах; фор му ван ня
по зи тив но го гудвілу, підви щен ня ло яль ності до підприємства груп
зацікав ле них сторін то що

Стра тегія ви со ких стан дартів соціаль ної
відповідаль ності:
ак тив на соціаль но відповідаль на діяльність як
за про гра ма ми внутрішньої, так і зовнішньої
соціаль ної відповідаль ності; ком плекс
внутрішніх соціаль но відповідаль них про грам
(ініціатив) у сфері праці та роз вит ку людських
ре сурсів, при ро до охо рон ної діяль ності та еко -
номічно го роз вит ку; ком плекс зовнішніх
соціаль но відповідаль них про грам (ініціатив) у
сфе рах еко номічно го та соціаль но го роз вит ку
місце вих гро мад, по пе ре джен ня за бруд нен ня
на вко лиш ньо го се ре до ви ща то що, у то му числі
бла годійна діяльність; скла дан ня та оп ри люд -
нен ня нефінан со вої звітності про соціаль ну
діяльність та соціаль ну відповідальність ком -
панії

Се редній рівень
0,8 < КСВ   1,0

Сер тифікація на відповідність міжна род ним стан дар там: ISO серії
9000; 9001; 14000; ОНSАS 18000; SА 8000; ВS 7799; АА 1000; ліди -
ру ючі по зиції підприємства в га лузі, ви со кий рівень кон ку рен то с -
про мож ності як на внутрішньо му, так і на зовнішньо му рин ках,
міцний фінан со вий стан; ви со кий ка д ро вий по тенціал та стабільні
інве с тиції у роз ви ток людсько го капіта лу; про зорі про гра ми мо ти -
вації і кар’єрно го зро с ту; до по мо га працівни кам у кри зо вих си ту -
аціях, підтрим ка ве те ранів праці; гран ти/на укові та прак тичні роз -
роб ки; ви со кий рівень інно ваційно
інве с тиційно го по тенціалу та
ак тив ності підприємства в інно ваційній сфері; по пе ре джен ня за -
бруд нен ня на вко лиш ньо го се ре до ви ща, йо го збе ре жен ня та
відтво рен ня; ак тив ний діалог з зацікав ле ни ми сто ро на ми та
відповідність діяль ності ком панії їх очіку ван ням; ви роб ниц тво
соціаль но зна чи мих про дуктів та по слуг; гран ти (кре ди ти) на бла -
годійні цілі, фінан со ва та ма теріаль на до по мо га, сти пендіальні та
освітні про гра ми; спри ян ня суспільно му до б ро бу ту, взаємодія з
місце вою гро ма дою та вла дою в роз вит ку те ри торій; ро бо та в
асоціаціях та участь у парт нерських про ек тах з вла дою, на уко -
во
дослідни ми та нав чаль ни ми ус та но ва ми; во лон терська
діяльність; відповідальність у рек лам но
мар ке тин го во му про су -
ванні про дуктів та по слуг; до б ро совісна діло ва прак ти ка; ство рен -
ня но вих ро бо чих місць; відповідаль на інте г рація у міжна родні рин -
ки то що

Таб ли ця 2
Вибір стра тегії ста ло го роз вит ку підприємтва за леж но від рівня інте г раль но го по каз ни ка соціаль ної відповідаль ності бізне су  
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ту ють ся згідно з гра дацій шка ли ба -
жа ності, а са ме: 0,00–0,37 – не -
прий нят но низь кий рівень;
0,37–0,63 –прий нят ний, але низь -
кий рівень; 0,63–0,80 – се редній
рівень; 0,80–1,00 – ви со кий рівень;
1,00 – най ви щий рівень.

4. Аналіз да них та роз роб ка ре ко -
мен дацій до підви щен ня рівня скла -
до вих ре зуль та тив ності. Да ну ме то -
ди ку бу ло ап ро бо ва но на
підприємствах шкіря ної підга лузі
лег кої про мис ло вості Ук раїни.

Ре зуль та ти оцінки за скла до ви ми
рівня Ісвб чо ти рь ох підприємств –
ви роб ників шкіри пред став ле но у
табл. 1 та на рис. 3.

Як по ка зує аналіз да них табл. 1 та
рис. 3, для всіх підприємств у
досліджу ва но му періоді пріори тет -
ною бу ла еко номічна діяльність, на
дру го му місці – соціальні пи тан ня, а
на тре ть о му – пи тан ня при ро до охо -
рон ної діяль ності.

Та ка си ту ація по яс нюється тим,
що в да них умо вах пер шо чер го вим
зав дан ням є за без пе чен ня фінан со -
во�еко номічної стійкості, яка є ба -
зи сом для інших видів діяль ності; на
дру го му місці за важ ливістю для всіх
підприємств – соціаль на політи ка,
орієнто ва на на збе ре жен ня ка д ро во -
го по тенціалу, і ли ше на тре ть о му –
еко логічна (підприємства пе ре важ -
но за без пе чу ють до три ман ня вста -
нов ле них норм і нор ма тивів, а інве -
с тиції в при ро до охо рон ну діяльність
здійсню ють скоріше за за лиш ко вим
ме то дом).

5. Візу алізація та до ку мен ту ван ня
да них (скла дан ня звітності з КСВ).
Аналіз ре зуль татів моніто рин гу мо -
же ви ко ну ва ти ся не тільки на ос нові
«па пе ро во го звіту», а й в інте рак тив -
но му ре жимі (шля хом досліджен ня
інфор маційних струк тур відповідної
ба зи да них за до по мо гою ПЕОМ).
Візу алізація та до ку мен ту ван ня ре -
зуль татів моніто рин гу пе ред ба чає
скла дан ня звіту та підго тов ку інфор -
мації для відо бра жен ня в двох ре жи -
мах: інте рак тив но го аналізу та син -
те зу підсум ко вих звітів. При цьо му
ко ри с ту вач пе ред ге не рацією твер -
дих копій у діало го во му ре жимі зби -
рає, струк ту рує не обхідну інфор -
мацію, вво дить тек с тові тлу ма чен -
ня, ко мен тарі та інтер п ре тації, фор -
мує ба зу да них, і тільки після цьо го
го тує звіт на па пе ро вих носіях.

ІV етап. Фор му лю ван ня (ко ри гу -
ван ня) стра тегії ста ло го роз вит ку
підприємства на за са дах КСВ (роз -
роб ка си с те ми про грам і за ходів,
впро ва джен ня кон цепції лідер ства в
що ден ну прак ти ку діяль ності на ос -
нові кон т ро лю та ау ди ту, оцінки та
аналізу ди наміки по каз ників ре зуль -
та тив ності, про ве ден ня тренінгів та
ін.). Підхід що до ви бо ру стра тегії
ста ло го роз вит ку за леж но від рівня
Ісвб на ве де но у табл.2.

Вис нов ки

З роз г ля ну то го мож на зро би ти
вис нов ки:
t роз ви ток, у центрі яко го стоїть

ли ше ма теріаль не ви роб ниц тво,
де далі більше ста вить ся під
сумнів як за рубіжни ми, так і
вітчиз ня ни ми на уков ця ми, що
зу мо ви ло по тре бу у пе ре гляді
всієї па ра диг ми існу ван ня світо -
во го співто ва ри с т ва, пе рехід до
іде о логії ста ло го роз вит ку;

t пер вин ною (ба зо вою) лан кою за -
без пе чен ня ста ло го роз вит ку та
ре алізації ос нов них йо го прин -
ципів є підприємство, яке по вин -
но до три му ва ти ся у своїй діяль -
ності прин ципів кор по ра тив ної
соціаль ної відповідаль ності, за -
про ва джу ва ти новітні тех но логії,
пе ре хо ди ти на ре жим еко номії
всіх видів при род них ре сурсів,
ско ро чен ня рівня за бруд нень;

t ме нед ж мент кож но го підприє-
мства по ви нен за без пе чу ва ти ви -
ко нан ня ком плек су зав дань, та -
ких як: вста нов лен ня діало гу із
зацікав ле ни ми сто ро на ми з ме -
тою за без пе чен ня очіку вань
кожної з них із ура ху ван ням влас -
них мож ли во с тей та інте ресів
підприємства; ура ху ван ня ефек ту
си нергії то що; КСВ слід роз г ля -
да ти як кон цепцію ста ло го роз -
вит ку підприємства, що са мо вже
но сить стра тегічний ха рак тер.
Інши ми сло ва ми, кор по ра тив на
соціаль на відповідальність – це
ре акція підприємства на су пер еч -
ливі очіку ван ня зацікав ле них
сторін, спря мо ва на на за без -
печен ня ста ло го роз вит ку
підприємства;

t ком панії, які і досі не приєдна ли -
ся до цієї ініціати ви, втра ча ють

мож ли вості в бізнесі, кон -
курентні пе ре ва ги та відста ють в
управлінні. Не про во дя чи
внутрішньо го моніто рин гу та не
впро ва джу ю чи стра тегію ста ло го
роз вит ку на за са дах КСВ, во ни,
по�пер ше, не відсте жу ють та не
кон т ро лю ють вплив сво го ви роб -
ниц тва на суспільство та на вко -
лишнє се ре до ви ще, а по�дру ге, не
по вною мірою ре алізу ють влас -
ний еко номічний по тенціал.
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«Усі про фесії потрібні, усі про -
фесії важ ливі…», – з ди тин ства твер -
до знаємо ми, май же як за кли нан ня
по вто рю ю чи сло ва відо мо го по ета.
По до рослішав ши, усвідом люємо,
що є ще й про фесії по пу лярні, є пре -
стижні, а є над пре стижні.

Без пе ребільшен ня, але са ме над -
пре стиж ною з по чат ку но во го ти ся -
чоліття вва жа ють про фесію мар ке -
то ло га і абітурієнти (що ма ють здо -
рові амбіції обов’яз ко во бу ти
успішни ми), і сту ден ти (що нині
здо бу ва ють цей фах), і вик ла дачі
(які з приємністю кон ста ту ють факт
незмінно ви со ко го кон кур су на
спеціальність «Мар ке тинг» під час
вступ них кам паній), і прак ти ки
бізне су (се ред яких навіть найбільш
кон сер ва тивні в до кри зо вий період
сфор му ва ли на своїх підприємствах
відділ мар ке тин гу або при наймні
вве ли до штат но го роз кла ду по са ду
мар ке то ло га).

Од нак світо ва фінан со ва кри за,
що, як відо мо, в Ук раїні має
найбільш мінор ну траєкторію, ста ла
своєрідним хо лод ним ду шем для
всіх щой но на зва них щас ли вих груп.
Про ве де не на ми опи ту ван ня се ред
ви пуск ників�мар ке то логів по ка за -
ло, що у ба га ть ох ком паніях пер ши -
ми під ско ро чен ня по тра пи ли са ме
не що дав но ство рені відділи мар ке -
тин гу, кількість працівників яких
або суттєво змен ше но, або навіть
звільне но у по вно му складі. За да ни -
ми ре к ру тин го вої ком панії «Head
Hunters», сьо годні на од не ва кант не
місце мар ке то ло га пре тен дує 38
осіб, не зва жа ю чи на зни жен ня по -
са до во го ок ла ду в се ред ньо му на
20% порівня но з рівнем 2008 ро ку.

Та ка си ту ація зму си ла мар ке то -
логів, які втри ма ли ся на ро бо чих

місцях і про дов жу ють пра цю ва ти,
зга да ти про це хо ву солідарність. У
рам ках кон фе ренцій, ви с та вок, фо -
румів не од но ра зо во підніма ли ся й
об го во рю ва ли ся пи тан ня що до по -
зиції мар ке то ло га на підприємстві та
мож ли во с тей її по си лен ня; роз г ля -
да ли ся ти пові проб ле ми, з яки ми він
сти кається; ве ли ся по шу ки при чин
не до оцінки або навіть ігно ру ван ня
йо го ініціатив; роз роб ля ли ся спро би
знай ти шля хи без конфліктної
співпраці з інши ми відділа ми
підприємства то що.

«Стра те ги рин ко вих ба талій» (а
са ме так ба чать своє при зна чен ня
мар ке то ло ги) аж ніяк не по го джу -
ють ся з рол лю мішені, до якої їх ча -
с то зму шує керівниц тво ком паній, і
шу ка ють при чи ни фор му ван ня
стерео ти пу мар ке то ло га, який
відповідаль ний (чи тай: вин ний і му -
сить відповіда ти) за всі не про ду мані
та не до стат ньо успішні кро ки всієї
уп равлінської ко ман ди. Цей сте рео -
тип сфор му ва в ся на ба га ть ох
підприємствах з мо мен ту по яви на
них фахівців з мар ке тин гу, а в «но -
вих еко номічних умо вах» (як інко ли
со ром’яз ли во на зи ва ють нинішню
кри зу в Ук раїні) ви бух нув не га тив -
ни ми тен денціями, про які свідчить
на ве де на ви ще ста ти с ти ка.

З пи тан ням, у чо му ж кри ють ся
при чи ни опи са них тен денцій, ми
звер ну ли ся до на ших ви пуск ників,
які нині пра цю ють у більш чи менш
успішних ком паніях на по са дах
марке то ло га, ди рек то ра з маркети-
нгу, за ступ ни ка ди рек то ра підприє-
мства, ди рек то ра підприємства.

Приємно за зна чи ти, що ко лишні
наші сту ден ти з радістю по го ди ли ся
на інтерв’ю і з по чут тям ве ли кої

відповідаль ності за май бутнє сту -
дентів нинішніх на да ли ґрун товні й
ви черпні відповіді.

Звер та ю чись пе ре дусім до сту -
дентів�мар ке то логів, про по нуємо
уваж но вив чи ти вик ла де ний у цій
статті уза галь не ний досвід їх стар -
ших ко лег, які ма ють до сить не по га -
ний старт і серйозні амбіції що до
по даль шо го зро с тан ня.

Про по нуємо цей досвід про -
аналізу ва ти та знай ти для се бе ко -
рисні підказ ки для мож ли во го ко ри -
гу ван ня планів роз вит ку влас ної
кар’єри. Зро би мо це у за про по но -
ваній на ми послідо вності, роз г ля -
нув ши:

t Очіку ван ня май бутніх мар ке то -
логів. – Як уяв ляє собі своє
світле май бутнє сту дент�мар -
ке то лог? Які, на йо го дум ку,
рай дужні пер спек ти ви на ньо -
го че ка ють?

t Очіку ван ня ро бо то давців. – 
А які у керівниц тва ком панії
уявлен ня що до меж обов’язків
і по вно ва жень мар ке то ло га?
Точніше навіть, що мар ке то лог
по ви нен чи зо бов’яза ний:
вміти, зна ти, всти га ти, аналі-
зу ва ти, пе ред ба ча ти…

t Життєво не обхідні знан ня. –
Що терміно во слід вив чи ти,
дов чи ти, опа ну ва ти, по гли би -
ти ро зуміння…

t Життєво не обхідні на вич ки. –
Зга даємо про на вич ки ви ко -
нан ня кон крет них прак тич них
зав дань і на вич ки ко мунікацій
(які не менш, а інко ли навіть
більш важ ливі) – внутрішніх і
зовнішніх, по вер ти калі і по го -
ри зон талі.

МАРКЕТОЛОГ НА ПІДПРИЄМСТВІ:
СТРАТЕГ ЧИ МІШЕНЬ? 

(ЯКІ ЗНАН НЯ ТА НА ВИЧ КИ ЖИТТЄВО НЕ ОБХІДНІ)

ЛЮДМИЛА ШУЛЬГІНА, 
д	р екон. на ук, про фе сор ка фе д ри го тель но	ре с то ран но го та ту ри с тич но го

бізне су, Київський національ ний тор го вель но	еко номічний універ си тет
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Очіку ван ня май бутніх мар ке -
то логів
Роз по ча ти вик лад хо чу з відо мої

на по вне ної сар каз мом фра зи: «Ко -
жен вва жає се бе стра те гом, спо с -
теріга ю чи за боєм збо ку!».

Або «Ко жен сту дент�мар ке то лог
(як і вик ла дач�те о ре тик) вва жає се бе
стра те гом, спо с теріга ю чи за боєм
(тоб то подіями на рин ку) з ау ди -
торії!».

Або «Що не обхідно зна ти і вміти
мар ке то ло гу, щоб не бу ти мішен -
ню?».

Ба жан ня знай ти відповідь на ці за -
пи тан ня ви хо дить з нор маль ної
людської логіки. Ад же ніхто з нас не
хо че бу ти «мішен ню», усі ми хо че мо
бу ти «стра те га ми».

От же, спо чат ку спу с ти мо ся на
зем лю – тоб то в ау ди торію. За кри -
терієм ро зуміння, на яку стеж ку во ни
ста ли і що на нх че кає у май бут ньо му,
всіх сту дентів�мар ке то логів ми умов -
но розділи ли на три сег мен ти:

t «інфан тильні пе симісти»;
t «ре алісти�прак ти ки»;
t «оп тимісти�іде алісти».

«Інфан тильні пе симісти»
Нам вда ло ся підслу ха ти їх дум ки

що до сво го при зна чен ня у житті і ви -
я ви ти при близ но та кий їхній хід:

«Ма ма ска за ла, що:
t Мар ке то лог – пре стиж на про -

фесія. Прий шло ся всту пи ти…
t Кра ще «синій» дип лом і чер -

воні що ки, аніж на впа ки!:)
t Як що я от ри маю дип лом – на

керівну ро бо ту ме не вла ш ту -
ють!

t Го ло вне: се ред од но кур сників
знай ти собі ро зум них підлег -
лих».

Ми зу мис не зга да ли про цю ка те -
горію сту дентів пер ши ми і зу пи ня ти -
ся тут дов го не бу де мо з та ких при -
чин:

t їх вибір був несвідо мий, так за
них виріши ли;

t відповідно во ни ма ють не ви со -
кий рівень умо ти во ва ності до
одер жан ня но вих знань, до са -
мо роз вит ку;

t так са мо ма ло во ни мо ти во вані
на по шу ки сво го місця за сто су -
ван ня здо бу тих знань, оскільки
у них відсут ня (тоб то вже прак -
тич но за до во ле на) по тре ба у са -
мо п ро су ванні.

«Ре алісти	прак ти ки»
Дум ки цієї гру пи сту дентів кар ди -

наль но відрізня ють ся від по пе ред -
ньої:

t «Нав чан ня – це до бре, але
прак ти ка – кра ще. Я хо чу зна ти
жит тя та ким, яким во но є».

t «Моє май бутнє – в моїх ру ках.
Мені потрібно так ба га то!.. Як -
що я не роз поч ну за раз?!!»

t «Ро бо то давці на да ють пе ре ва гу
на яв ності досвіду. Ко ли я
закінчу універ си тет, я вже бу ду
ма ти досвід».

t «Не за лежність – це пе ре дусім
фінан со ва не за лежність. По ки
я тут бу ду сидіти за книж ка ми,
мо жу втра ти ти такі мож ли -
вості!»

Жар то ма за ува жи мо, що в універ -
си тетсько му се ре до вищі пред став -
ників цьо го сег мен та іме ну ють «при -
ви да ми», то му що во ни рідко бу ва -
ють на за нят тях. Хо ча це са ме ті лю -
ди, яких англійською мо вою на зи ва -
ють «self�made». За все, чо го во ни до -
ся га ють, во ни зав дя чу ють пе ре дусім
собі, влас но му пра гнен ню розібра ти -
ся у життєвих пріори те тах тут і сьо -
годні, влас ним зу сил лям зня ти з се бе
ро жеві оку ля ри і вчас но зро зуміти,
що не всі і не зав жди здатні об’єктив -
но та по зи тив но сприй ма ти їх ста -
ран ня, на ма ган ня, ен тузіазм і т. п.

Во ни ро зуміють роль про -
текціонізму в на шо му житті, то му са -
мостійно бу ду ють свою схе му по шу -
ку та от ри ман ня підтрим ки (як що це
бу де потрібно).

Раніше чи пізніше ці лю ди на -
штов ху ють ся на дефіцит си с тем них
те о ре тич них знань (ад же во ни ча с то
про пу с ка ють за нят тя, вчать тільки на
мінімаль но не обхідно му рівні та
відповідно до пріори тетів, ви с -
тавлених на цей мо мент). І вже
пізніше нама га ють ся за по вни ти про -
га ли ни в знан нях са мостійно – на
магістерських про гра мах дру гої
освіти, МВА то що.

«Оп тимісти	іде алісти»
Не зва жа ю чи на те що сту дентські

до теп ни ки при своїли їм насмішку -
ваті на зви «бо та ни» або «за уч ки», во -
ни бу ли, є і бу дуть улюб лен ця ми вик -
ла дачів. Оскільки са ме ці сту ден ти –
яд ро ау ди торії, до якої звер нені наші
(вик ла дацькі) надії, вдячні слу хачі
на ших лекцій і ак тивні учас ни ки ор -
ганізо ва них на ми семінарів, тер п лячі
об’єкти всіх освітянських ек с пе ри -
ментів (тоб то ре форм).

Ха рак тер ни ми для них є:
t Пе ре оцінка ролі книж них

знань. – Вар то на чи та ти ся ро -
зум них книг або/та ма ти
досвідче но го на став ни ка – і
«зо ло тий клю чик у нашій ки -
шені».

t Сподіван ня на ви со кий рівень
оп ла ти. – За ви ще на са мо -
оцінка знань і умінь, а та кож
ко рис ності цих інте лек ту аль -
них скарбів для ро бо то дав ця.

t Впев неність у відсут ності ру ти -
ни. – «Ро бо та геть поз бав ле на
бу ден ності й є ро дю чим по лем
для зро с тан ня рівня моєї кре а -
тив ності».

t Не до оцінка склад ності рин ко -
вої си ту ації. – «Ніхто на рин ку
не за ва жає впро ва джу ва ти в
жит тя мої геніальні ідеї: кон ку -
рен ти сильні, але я сильніший;
кон ку рен ти хитрі, але я
хитріший…»
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Во ни вчать ся натхнен но і за хоп ле -
но (я на влас но му при кладі пе ре ко -
на ла ся – це діаг ноз, який ча с то не -
виліков ний про тя гом усь о го жит тя).

Во ни свя то вірять у те, що в кни -
гах зібрані ре цеп ти ща с тя та успіху, і
як що вив чи ти все, що ви ма га ють
вик ла дачі, «на всі 100», – то успіх у
май бут ньо му житті га ран то ва ний.

Во ни вірять у спра вед ливість:
більше знаю ==> більше мо жу ==>
більше за пла тять.

Дис ципліни мар ке тин го во го цик -
лу для ба га ть ох сту дентів є улюб ле -
ни ми. І це при род но: кур си ду же
цікаві. Вра жен ня від нав чан ня во ни
пе ре но сять на свої уяв лен ня про
май бут ню про фесійну діяльність, у
ре зуль таті чо го не до оціню ють зна -
чен ня і об сяг не обхідної ру тин ної ро -
бо ти, яка су п ро во джує будь�який вид
діяль ності, навіть найбільш твор чий.
Ча с то ви пуск ни ки є не го то ви ми її
сприй ня ти як невід’ємну ча с ти ну
своєї праці і ви ко ну ва ти на леж ним
чи ном, що не сприяє фор му ван ню
по зи тив но го вра жен ня у ро бо то -
давців.

Очіку ван ня (ви мо ги) ро бо то -
давців
Зро зуміло, що наші по тре би виз -

на ча ють ся тим, хто ми є, і на лежність
до різних груп (суспільних пластів,
сег ментів спо жи вачів, ре фе рент них
груп то що) мо же спри чи ни ти роз ви -
ток діаме т раль но про ти леж них
очіку вань.

За кри терієм рівня мар ке тин го вих
знань, а от же і ролі, що відво дить ся
мар ке тин гу на підприємстві, ро бо то -
давців (до сить умов но) мож на
поділи ти на дві гру пи: ліде ри (або
про су нуті) та тра диціоналісти (або
кон сер ва то ри).

Кож на підгру па в свою чер гу мо же
діли ти ся за різни ми оз на ка ми на
вели ку кількість підгруп (на при клад,
є де мо кра тичні та ав то ри тарні
керівни ки; ті, хто ке ру ють влас ни ми
підприємства ми, та най няті ди рек то -
ри; керівни ки ве ли ких і ма лих
підприємств і т. п.). Од нак, по�пер -
ше, ці та інші кри терії ми не бу де мо
бра ти до ува ги, оскільки (на на шу
дум ку) всі во ни знач но мен ше впли -
ва ють на по зицію мар ке то ло га на
підприємстві, ніж мар ке тин го ва
освіченість керівни ка.

По�дру ге, ми зу мис не спро щуємо

кла сифікацію, виділив ши два по -
лярні ти пи.

При цьо му важ ли вою є та ка
примітка: апріорі вва жаємо, що
взаємовідно си ни керівни ка з підлег -
ли ми не ви хо дять за рам ки за ко но -
дав ства і прий ня тих у на шо му
суспільстві норм мо ралі. А сло ва
«мар ке тин го ва освіченість керівни -
ка» тлу ма чи мо не ли ше у вузь ко му
зна ченні (як знан ня сут ності мар ке -
тин го вих інстру ментів та вміння за -
сто су ва ти їх на прак тиці), а й у ши ро -
ко му ро зумінні (як на явність
комплек с них знань, що поєдну ють
три ос но во по ложні скла дові мар ке -
тин гу: ро зуміння філо софії бізне су,
орієнтація у пси хо логії по ведінки
лю дей [спо жи вачів, підлег лих, парт -
нерів то що] та знан ня еко номіки
бізне су на не обхідно му рівні).

Ліде ри
На зву для цієї ка те горії керівників

підка за ла їх ре аль на по зиція на рин -
ку, а їх клю чо ви ми ха рак те ри с ти ка ми
є такі:

t як пра ви ло, ма ють мар ке тин го -
ву освіту (пер шу або дру гу, у то -
му числі МВА пре стиж них
бізнес�шкіл);

t цікав лять ся но вин ка ми мар ке -
тин гу (чи та ють мар ке тин го ву
кла си ку і періоди ку, бе руть ак -
тив ну участь у на уко вих кон фе -
ренціях то що);

t на своїх підприємствах впро ва -
джу ють уп равління на прин ци -
пах мар ке тин гу;

t зо к ре ма ве ли ко го зна чен ня на -
да ють роз роб лен ню мар ке тин -
го вої стра тегії підприємства.

«Роз роб лен ня мар ке тин го вої
стра тегії» виділе не в ок ре мий
підпункт, щоб до дат ко во ак цен ту ва -
ти ва шу ува гу на цьо му важ ли во му
виді діяль ності, а чо му – по яс ню
пізніше.

Ос таннім ча сом все більше пред -

став ників цієї гру пи за влас ною
ініціати вою на ла го джу ють кон так ти
з ви щою шко лою, бе руть участь у
роз роб ленні про грам співпраці
бізне су з освітою, цікав лять ся зміс-
том нав чан ня і про по ну ють свої ідеї
під час фор му ван ня чи удо с ко на лен -
ня нав чаль них планів, по го джу ють ся
не ли ше на зустрічі зі сту ден та ми, а й
на про чи тан ня ок ре мих про -
фесійно�орієнто ва них курсів. Во ни
свідомі то го, що якість підго тов ки
фахівців слід по кра щу ва ти й ак тив но
вклю ча ють ся в цей про цес.

Тра диціоналісти
Шлях до підприємницько го успіху

не зав жди пря мий і од но знач ний. І
як що мар ке тинг роз г ля да ти як су час -
ний ме тод ефек тив но го ве ден ня
бізне су в кон ку рент них умо вах, то
вар то на га да ти, що сам термін «кон -
ку ренція» сто сов но вітчиз ня но го
рин ку по чав за сто со ву ва ти ся не так
дав но.

Рівень кон ку ренції на де я ких
товар них рин ках до не дав ньо го ча су
був не знач ним, що по яс нює
відповідно не ви со кий рівень
застосу ван ня мар ке тин гу. Не зва жа ю -
чи на це на рин ку про дов жу ють
функціону ва ти (інко ли навіть до сить
успішно) підприємства, очо лю вані
керівни ка ми з ве ли ким життєвим
досвідом, пе ре ко нан ня яких що до
стилів і ме тодів уп равління сфор му -
ва ли ся ще в «до рин ко вий» період.
Став лен ня їх до мар ке тин гу по яс ню -
ють такі ха рак те ри с ти ки:

t не ма ють мар ке тин го вої освіти
(ад же не се к рет, що по са ди
началь ників відділів/де пар та -
ментів/уп равлінь ча с то обійма -
ють лю ди ви пад кові, освіта в
яких як що й ви ща, то не по вна,
от ри ма на десь, якось і ко -
лись…);

t обізнані з по пу ляр ни ми мар ке -
тин го ви ми прий о ма ми (не то му
що пе ре ко нані в їх ко рис ності,
а зав дя ки ши ро ко му ви ко ри с -
тан ню цих прий омів на рин ку);

t роз г ля да ють роль мар ке тин гу у
до ся гненні цілей підприємства
як дру го ряд ну;

t вво дять у штат мар ке то ло га / чи
відкри ва ють відділи мар ке тин -
гу (функції яких мож на відне с -
ти до мар ке тин го вих до сить
при близ но).
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Ча с то рин кові умо ви для цих
керівників є не ком форт ни ми і чу жи -
ми. Во ни при сто су ва ли ся до них
(знач ною мірою во ни ж і сфор му ва ли
їх су час ний де фор мо ва ний виг ляд),
тра диційно за лу чив ши для до ся гнен -
ня своїх цілей зв’яз ки, тоб то мож ли -
вості впли во вих друзів, ро дичів,
знай о мих.

Усіх ро бо то давців (не за леж но від
на леж ності до якоїсь із виділе них
груп, не за леж но від рин ку чи мас -
шта бу бізне су) об’єднує од не спільне
ба жан ня:

«Нам потрібно більше мар ке то -
логів – хо ро ших і різних!» ==>

==> Різні у нас уже є Нам би хо -
ро ших побільше!

Ду маю, що мо ло до му по колінню
потрібне по яс нен ня: тут ви ко ри с та -
но ло зунг, що був по пу ляр ним за ра -
дянських часів і зву чав так: «Нам
потрібно більше то варів – хо ро ших і
різних!» ==> На що відо мий гу мо рист
відповів: «Різні у нас уже є. Нам би хо -
ро ших побільше!».

От же, ро бо то давців (і лідерів, і
тра диціоналістів) об’єднує те, що во -
ни на зи ва ють дефіци том кадрів.
Мар ке то логів ви пу с ка ють ба га то,
вод но час се ред них склад но знай ти
та ко го, який би відповідав рівню ви -
мог. При цьо му при ро да не ви со кої
оцінки про фесіоналізму мар ке то -
логів у ро бо то давців різна і має як
суб’єктив ну, так і об’єктив ну скла -
дові. Поч не мо з суб’єктив ної.

Суб’єктивні при чи ни низь кої
оцінки про фесіоналізму мар ке то -
логів ро бо то дав ця ми: ліде ри – за ви -
щу ють ви мо ги, тра диціоналісти – не
чітко виз на ча ють обов’яз ки.

Ліде ри ча с то «страж да ють на пер -
фекціонізм» і (співвідно ся чи з со бою
і своїми амбіціями) став лять за ви -
щені ви мо ги, а тра диціоналісти не
мо жуть чітко ок рес ли ти ко ло
обов’язків мар ке то ло га, виз на чи ти
йо го зав дан ня, але про вся кий ви па -
док не за до во лені. До дам, що са ме на
та ких підприємствах, де роль мар ке -
тин гу і мар ке то логів виг ля дає роз ми -

то, в пер шу чер гу по тра пи ли під ко су
ско ро чен ня мар ке то ло ги та рек -
ламісти.

Керівни ки пе ре кла да ють на
марке то логів усі проб ле ми підприє-
мства (де не роз роб ле на стра тегія
роз вит ку, не на ла го дже ний уп -
равлінський облік, не про пи сані
бізнес�про це си, де кож но го дня –
фронт, пе ре до ва, зав дан ня вирішу -
ють ся «сьо годні на вчо ра»). А мар ке -
то ло ги (при чи на всіх нев дач!) як рух -
ли ва мішень на ма га ють ся ви вер ну -
ти ся між стріла ми, які в них ле тять.

Од нак по вто рю: та ка си ту ація
частіше всьо го – ре зуль тат зустрічі
слаб ко го керівни ка із слаб ким
підлег лим.

Об’єктивні при чи ни низь кої
оцінки про фесіоналізму мар ке то -
логів ро бо то дав ця ми (на га даю, що
во ни дзер каль но відо бра жа ють не за -
до во лені очіку ван ня ро бо то давців,
тоб то інак ше цей пе релік мож на на -
зва ти «ти пові по мил ки мар ке то логів»
чи, з іншо го бо ку, «ти пові пре тензії
до мар ке то логів». На при клад, по
пер шо му пунк ту – очіку ва ли гли бо -
ких знань і т. д.):

t по вер хові знан ня (не во лодіють
су час ни ми ме то да ми аналізу, не
вміють орієнту ва ти ся у ве ли -
чез них об ся гах інфор мації,
швид ко зна хо ди ти потрібну,
ро би ти аде к ватні вис нов ки);

t не ро зуміння спе цифіки рин ку,
на яко му пра цює ком панія;

t не до ско на ле знан ня то ва ру і
відповідно не вра ху ван ня йо го
особ ли во с тей у фор му ванні
мар ке тин го во го міксу;

t не пра виль не ви ко ри с тан ня
знань і на ви чок (на при клад,
не до реч не чи нев час не за сто су -
ван ня пев но го за со бу);

t невміння і/чи не ба жан ня роз -
ви ва ти ся (слідку ва ти за тен -
денціями роз вит ку мар ке тин гу
як ду же ди намічної на уки і
прак ти ки);

t безініціативність (що п рав да,
во на є ча с то ре акцією на ек с -
плу а та торські умо ви праці –
не нор мо ва ний, на при клад 16-
го дин ний, ро бо чий день за до -
сить скром ну оп ла ту);

t невміння пра цю ва ти (зна хо ди -
ти кон такт) у ко лек тиві (не
розуміння особ ли во с тей взає-
мовідно син керівник – підлег -

лий, «мій» відділ – «чу жий»
відділ). На на шу дум ку, вар то
звер ну ти особ ли ву ува гу на цю
по зицію. Не зва жа ю чи на те що
во на стоїть пе ре до стан ньою,
роль її у май бутній кар’єрі – од -
на з най важ ливіших;

t за ви со ка амбіційність,
неспівстав на з ре аль ни ми до -
стоїнства ми (ре аль ною відда -
чею).

Влас не ка жу чи, підказ ки вже на -
дані. Ад же, зна ю чи ти пові по мил ки
од них і пре тензії інших, не склад но
виз на чи ти ся із відповідя ми на за пи -
тан ня:

Що (потрібно зна ти і уміти)?
Де (от ри ма ти знан ня та на вич ки)?
Як (здо бу ти знан ня та на вич ки)?

Життєво не обхідні знан ня
(Пе ре ко на на, що сло во с по лу чен -

ня «життєво не обхідні» у нинішній
си ту ації не є пе ребільшен ням.)

Пе ред тим як оп ри люд ни ти уза -
галь не ну точ ку зо ру ви пуск ників-
мар ке то логів що до по став ле них пи -
тань, хо чу на го ло си ти, по�пер ше, од -
но знач ної відповіді на них не має і не
мо же бу ти, хоч би то му, що всі ми
різні. А звідси, по�дру ге, кож на лю -
ди на та ла но ви та, от же, слід відкри -
ва ти у собі власні та лан ти, роз ви ва ти
їх і ро бо ту шу ка ти відповідно до при -
ро дою нам да них пе ре ваг.

Як раз про це ще у IV ст. до н. е. го -
во рив всесвітньо відо мий мис ли тель
Кон фуцій (551–479 до н. е.): «Знай ди
ро бо ту, яку лю биш, і ти не му си ти -
меш пра цю ва ти жод но го дня у
своєму житті». Та ку ж ідею обґрун то -
ву вав і наш ве ли кий просвіти тель,
філо соф і по ет Гри горій Са вич Ско -
во ро да (1722–1794) у своїй те орії
«срод ної» праці: «Жит тя – це пра ця,
а пра ця ли ше тоді при но сить на со ло -
ду і ро бить жит тя щас ли вим, ко ли
во на є ви я вом при род них на хилів».

На ща с тя, мар ке тинг є та кою
різноп ла но вою сфе рою діяль ності, із
та ким ши ро ким спек тром функцій,
що мож на знай ти ро бо ту до душі лю -
дям із різно манітни ми та лан та ми.
Звідси, в свою чер гу, вип ли ває, по-
третє, у різних сфе рах мар ке тин го вої
діяль ності від ви пуск ників бу дуть ви -
ма га ти по глиб ле них спеціаль них
(ди фе ренційо ва них) знань. Од нак
ми спро бу ва ли знай ти ті ви мо ги до
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пре тен дентів, що об’єдну ють усіх ро -
бо то давців.

t Мар ке тинг на рівні «Ос нов
мар ке тин гу» слід опа ну ва ти у
по вно му об сязі. Крім то го, не -
обхідно постійно удо с ко на лю -
ва ти ся у певній га лузі мар ке -
тин го вих знань з ура ху ван ням
спе цифіки об ра ної сфе ри
діяль ності. Ба жа но виз на чи ти -
ся з нею яко мо га раніше. На -
при клад, як що є ба жан ня бу ти
аналіти ком, – доцільно більше
прак ти ку ва ти ся у ме то дах
аналізу, як що бренд�ме не дже -
ром – вив ча ти те орію та прак -
ти ку брен дин гу і т. п.

t Еко номіку вар то вив чи ти
настільки, щоб уміти роз ра ху -
ва ти бюд жет мар ке тин гу, вміти
обґрун ту ва ти доцільність ви т -
рат на певні за хо ди не ли ше в
мар ке тин го вих, а й в еко -
номічних термінах, – без цьо го
жо ден фінан со вий ди рек тор
навіть не роз г ля да ти ме по да них
про по зицій.

t Пси хо логія, як уже за зна ча ло ся,
на ле жить до ос но во по лож них
скла до вих мар ке тин го вої діяль -
ності. Аб со лют но не логічним
бу ло б очіку ва ти вда лих за ходів
що до за лу чен ня спо жи вачів від
фахівця, який не знає
відповідних пси хо логічних
прий омів і не ро зуміє їх зна чен -
ня.

От же, ор ганізація та ре алізація
цих за ходів по тре бує во лодіння ме то -
да ми пе ре ко нан ня, що спря мо вані
на та ких кон т ра гентів.

t Спо жи ва ча. Най ти повіша по -
мил ка мар ке то ло га скон цен т -
ро ва на у вис лові: «Я так ду маю,
зна чить, так са мо ду має і спо -
жи вач». У жод но му разі не мож -
на при сво ю ва ти (пе ре но си ти)
свої дум ки на цільо вий ри нок, а
та кож не до оціню ва ти спо жи ва -
ча, сподіва ти ся, що він
спіймається на примітив, або,
на впа ки, за гра ва ти з ним, ви ду -
му ю чи еквілібри с тичні мар ке -
тин гові прий о ми, які тільки
вик ли ка ють ро з д ра ту ван ня. Те
ж са ме сто сується парт нерів та
ін.

t Керівни ка. Зга даємо кри ла тий
вислів: «На вся ко го му д ре ца до -
воль но про сто ты». Усі керівни -

ки – лю ди, з їх пе ре ва га ми і не -
доліка ми, що не обхідно вра хо -
ву ва ти, на ма га ю чись до ве с ти
доцільність чер го вої ідеї. Не
слід за бу ва ти і про те, що не за -
леж но від то го лідер це чи тра -
диціоналіст, ко жен керівник
відповідаль ний за ре зуль та ти
діяль ності ціло го підприємства
(а не ли ше відділу мар ке тин гу).
Вже навіть ви хо дя чи з різниці в
по зиціях на підприємстві, йо го
точ ка зо ру на пред мет мо же
відрізня ти ся.

t Співробітників. Гра мот на по -
ведінка у ко лек тиві – це на ука і
ми с тец тво, які є для
керівництва ча с то важ ливіши -
ми від рівня про фесіоналізму
співробітни ка, від рівня йо го
ком пе тенції у пред меті діяль -
ності.

t Юри дичні ас пек ти об ра но го ви -
ду бізне су слід зна ти у ме жах,
що до зво лять уник ну ти мож ли -
вих не по ро зумінь чи навіть
серйоз них проб лем. У ком -
паніях, як пра ви ло, є юрист,
про те опа ну ван ня ба зо вих пи -
тань за ко но дав чо го по ля діяль -
ності до зво лить суттєво ско ро -
ти ти термін прий нят тя рішень,
зни зи ти рівень мож ли во го ри -
зи ку, що, без умов но, має по си -
ли ти по зицію мар ке то ло га на
підприємстві, як і за сте рег ти
йо го від по трап лян ня у складні
си ту ації.

t Іно земні мо ви. Зай ве до во ди ти,
що знан ня іно зем них мов роз -
ши рює го ри зон ти світог ля ду, а з
ни ми – го ри зон ти діяль ності,
пер спек ти ви мож ли во с тей та
успіху.

Життєво не обхідні на вич ки
Навіть за умо ви бли с ку чо го во -

лодіння усіма пе реліче ни ми ви ще
знан ня ми, ва га мар ке то ло га на
підприємстві не знач на, а роль не -
помітна, як що він не здат ний прак -
тич но ре алізу ва ти свій інте лек ту аль -
ний ба гаж. Пе рей де мо до роз г ля ду
тих умінь, що всіма ре с пон ден та ми
бу ли на звані як пріори тетні.

t Уміння се бе по зиціюва ти (а от же,
вигідно про да ва ти та про су ва -
ти). На зи ваємо цю по зицію
пер шою, то му що від неї
суттєво за ле жить рівень ре -

алізації ре ш ти на виків. Зно ву
на го ло шуємо на важ ли вості
роз вит ку ко мунікаційних
здібно с тей, сутність яких є про -
ти леж ною на родній му д рості:
«Вміла го ту ва ти, а не вміла по -
да ва ти». Ко жен член ко лек ти ву
зо се ре дже ний на ви ко нанні
своїх обов’язків, то му не має
нічо го див но го в не обхідності
ви роб лен ня звич ки що ден но
до во ди ти керівниц тву і ко ле гам
свою зна чимість. Яс на річ, не за
ра ху нок ви ко нан ня функцій, а
са ме шля хом поєднан ня їх ви -
ко нан ня і пре зен тації. Для цьо -
го потрібно дис ципліну ва ти се -
бе до роз вит ку та ких на виків:

t вчас но і ре гу ляр но пре зен ту ва -
ти ефек тивність за про по но ва -
них ва ми за ходів (а інак ше
керівник вва жа ти ме вас дар -
моїдом і ви с коч кою);

t ви би ра ти сло ва, час і місце для
уз го джен ня з керівни ком ва -
ших до ле нос них ідей;

t відділя ти ті функції, що ма ють
ви ко ну ва ти інші підрозділи
(інак ше вам бу дуть підки да ти
всі мож ливі й не мож ливі зав -
дан ня, не да ю чи зо се ре ди ти ся
на су то мар ке тин го вих обов’яз -
ках).

t Уміння про да ва ти виз на че не як
один з найбільш потрібних і
вод но час найбільш дефіцит них
та лантів, ба зою для роз вит ку
яко го є до ско на ле знан ня то ва -
ру, ро зуміння по треб і пе ре ваг
спо жи ва ча, уміння ве с ти пе ре -
го во ри, во лодіння ми с тец твом
пе ре ко нан ня і т. п. Цьо му не до -
стат ньо приділя ють ува ги під
час нав чан ня в універ си теті, але
на рин ку пред став ле на ве ли ка
кількість ґрун тов них книг, які у
мар ке то ло га ма ють бу ти
настільни ми.

t Мар ке тин го ве мис лен ня –
уміння ду ма ти і відчу ва ти за
пред став ни ка цільо вої ау ди -
торії, ба зу ю чись на знан нях, за -
зна че них ви ще. Та кий век тор
мис лен ня сприяє роз вит ку
ефек тив ної твор чості, поз бав -
ле ної са мо ми лу ван ня і зай вих
ефектів. Щоб проілю с т ру ва ти
вис лов ле ну дум ку, про ци туємо
Д. Огілві: «Як що го во рять про
рек ла му – це по га на рек ла ма.
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Як що го во рять про то вар, який
во на рек ла мує, – це хо ро ша
рек ла ма». Інак ше ка жу чи, як що
ваш успіх у са мо п ро су ванні ви -
щий за успіх брен ду, за який ви
відповідаєте, то для керівниц -
тва це має бу ти чітким си гна -
лом ва ших справжніх цілей на
підприємстві.

t Пра цез датність. Зро зуміло, що
в час, ко ли все складніше знай -
ти нові шля хи ди фе ренціації
(як для підприємства чи йо го
то ва ру, так і для осо би с тості),
успішни ми мо жуть бу ти тільки
пра цез датні лю ди. Од нак хо чу
за сте рег ти від тру до голізму,
який, як і будь�який інший
«�ізм», є над то шкідли вим. Від
ви пуск ників відо мо, що дех то з
них не ви хо дить з офісу по 16
го дин май же 365 днів на рік.
Більше то го, та кий стиль жит тя
і праці про па гується на їх
підприємствах як нор ма.

Од нак на про шується за пи тан ня:
«Ми для підприємства чи
підприємство для нас?» (Чи тай: «Ми
для то ва ру чи то вар для нас? Ми для
гро шей чи гроші для нас?..»). На на -
ше твер де пе ре ко нан ня, слід зна хо -
ди ти в собі си ли бу ду ва ти гар монійне
зба лан со ва не жит тя. Зга дай те спектр
з тайм�ме нед ж мен ту, в яко му
обов’яз ко во має бу ти місце і для ро -
ди ни, і для друзів, і для відпо чин ку.

t Уміння ви ко ну ва ти од но час но
кілька зав дань, до то го ж у
стислі стро ки, – це на вик, по -
тре ба в яко му ак ту алізу ва ла ся
сти лем су час но го жит тя і який
ви хо вується у про цесі на бут тя
досвіду ви ко нан ня спо чат ку
кож но го ок ре мо го зав дан ня, на
ос нові чо го по сту по во фор -
мується унікаль ний ком плекс
влас ної поліспеціалізації.

t Здо ро вий бю ро кра тизм – це
звич ка пра цю ва ти за пра ви ла -
ми і чітко фіксу ва ти оз на ки (па -
ра ме т ри) діяль ності. Ця звич ка
є надійним за хи с том від не -
уваж них ко лег (а мо же, і
недобро совісних), парт нерів,
клієнтів. Ад же в су час но му
стрімко му по тоці подій не мож -
ли во ут ри ма ти в пам’яті всі їх
де талі.
То му доцільно ма теріалізу ва ти

важ ливі мо мен ти, пов’язані з ме жа -

ми відповідаль ності за ви ко на ну ро -
бо ту (да ту от ри ман ня зав дан ня, фор -
му і об сяг ви ко нан ня, зго ду чи нез го -
ду то що). На при клад, підпис клієнта
на ма кеті рек лам но го ого ло шен ня,
що засвідчує йо го зго ду з тек с том, га -
ран тує від мож ли вих (у то му числі і
фінан со вих) пре тензій з бо ку за мов -
ни ка.

t Уміння бу ти чле ном ко лек ти ву
має бу ти урівно ва же не з та ким
спо со бом влас но го позиціюва-
н ня, який би не порушу вав ат -
мо сфе ру твор чої співпраці, здо -
ро вий мікроклімат у ко лек тиві.
Не зу пи ня ю чись на де та лях,
наго ло си мо ли ше на не -
обхідності вра хо ву ва ти особ ли -
вості ієрархії, сфор мо вані на
підприємстві, на прям ки інфор -
маційних по токів, нор ми та ме -
то ди роз поділу функцій, спе -
цифіку кон т ро лю за ви -
конанням функціональ них
обов’язків.

Зно ву звер ну ся до висхідної дум -
ки: кож на лю ди на унікаль на й не по -
втор на, кож на у чо мусь особ ли во та -
ла но ви та. Уміння бу ти чле ном ко -
лек ти ву – це уміння спри я ти
розпізна ван ню й ак ти вації цих та -
лантів, до по ма га ти спря мо ву ва ти їх
на ко ристь підприємству, а от же, і
кож но му йо го працівни ку. Важ ли вий
мо мент: як що ко жен працівник має
змо гу ви я ви ти свої кращі ри си, а
мож ли вості для не га ти ву об ме жені
чітки ми пра ви ла ми, тоді ба жан ня
для ви яв лен ня ос танніх по сту по во
ат ро фується.

t Відповідальність. Вар то за зна -
чи ти, що відсутність або
дефіцит відповідаль ності – це
сьо годні проб ле ма всьо го
суспільства, що, без умов но, по -
зна чається на рівні відповідаль -
ності у став ленні членів цьо го
суспільства до робо ти. Не мо же
бу ти по бу до ва на си с те ма цілко -
ви тої відповідаль ності «в ок ре -
мо взятій ком панії». Тим більше
при ваб ли вою для керівниц тва є
на явність цієї ри си у підлег лих,
і тим більше ціну ють ся
відповідальні працівни ки.

Підсу мо ву ю чи вик ла де не, мо же -
мо ви ве с ти фор му лу успіху:), який
нині не мож ли вий без універ саль -
ності, і в за про по но ва но му кон тексті
є її си нонімом:

де С – спеціалізація; У – універ -
сальність, що є ос но вою успіху. Знак
нескінчен ності ще раз підтвер д жує
відо мий факт відсут ності межі удо с -
ко на лен ня, як і межі успішності.

Прак ти ки мар ке тин гу, як і знач на
ча с ти на ака демічних працівників,
пе ре ко нані, що єди ним шля хом до
втілен ня в жит тя змісту цієї фор му -
ли (чи до са мо с т вер д жен ня як
страте га) є поєднан ня нав чан ня в
універ си теті з прак тич ною діяль-
ністю.

Один із керівників відвер то зізна -
в ся: «Як що ви пуск ник універ си те ту,
пров чив шись п’ять років, не має
прак тич но го досвіду, – йо го кан ди -
да ту ру я не роз г ля даю!». Не ра джу
ігно ру ва ти цю за яву.

Хо чу сер деч но под яку ва ти на шим
ви пуск ни кам за ек с клю зивні
інтерв’ю, на ос нові яких бу ла підго -
тов ле на ця стат тя:
Бу гай цовій Інзі – ди рек то ру з мар ке -

тин гу та збу ту ТОВ НВП
«БІО�Тест�Ла бо ра торія»

Гри го рян Га лині – ди рек то ру рек лам -
ної агенції «Зе б ра»

Дя чен ко Олені – ди рек то ру ТОВ
«Сідіком Ук раїна»

Ка т речі Ользі – мар ке то ло гу ТОВ
«КСР»

Ко валь чук Лілії – мар ке тинг�ме не -
дже ру ба га то функціональ но го
ком плек су «Київ Ае ро порт Сіті»

Лю би цю Ми хай лу – мар ке то ло гу ви -
дав ниц тва «Грані Т»

Ніко лаєвій Ірині – спеціалісту з уп -
равління рек ла мою та PR�стра хо -
вої ком панії «Країна»

Потішук Ользі – спеціалісту з
логісти ки ком панії «Нокіа
Сіменс Не творкс Ук раїна»

Пу га чо ву Станісла ву – за ступ ни ку
ге не раль но го ди рек то ра ТОВ
«СТВ�Бе ре ги ня»

Стар жинсько му Іго рю – за ступ ни ку
ди рек то ра роз ва жаль но го цен т ру
«Ди восвіт»

Швед Ка те рині – за ступ ни ку ди рек -
то ра го тель но го ком плек су «Фа -
ра он»

Яцю ку Дми т ру – прак ти ку рек ла ми,
кан ди да ту еко номічних на ук,
стар шо му вик ла да чу КНТЕУ.
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Як що осо ба конфліктує із «лю -
бові до жа н ру» – з цим важ ко
будь�що зро би ти, ад же для неї – це
спорт, і бо роть ба йде до пе ре мож но -
го кінця.

Ав тор цієї статті до та кої ка те горії
не на ле жить і зав жди шу кає та ких
шляхів за ла го джен ня спра ви, щоб
«усім бу ло до бре». Але чи бу ває так
на справді: щоб бу ти і прин ци по вою,
і ніко го не об ра зи ти, і свої інте ре си
за до воль ни ти, і чу жим не за шко ди -
ти?

Ви яв ляється, мож на. Та й на род -
на мудрість нав чає, що так справді
бу ває, щоб «і вівці цілі, і во вки не го -
лодні». Але магічно го тут ма ло: не -
обхідно ма ти емоційну зрілість,
терпіння, мудрість, до бре во лодіти
пев ни ми техніка ми, ви ко ри с то ву ва -
ти особ ливі на вич ки, а та кож зна ти
скла дові спеціаль ної про це ду ри
вирішен ня спо ру. А як що не мо жеш
до по мог ти собі сам або будь�які ко -
мунікації з візаві є вже не стерп ни -
ми, тоді за про си фахівця – по се ред -
ни ка у вирішенні конфліктів
(медіато ра).

Медіація – но вий�ста рий спосіб
розв’язан ня конфліктів. Ста рий, то -
му що перші медіато ри в Ук раїні
з’яви ли ся вже по над де сять років то -
му. Но вий, то му що пе ре важ на
більшість лю дей все ще плу тає
медіацію з ме ди тацією, медіума ми,
медіа і т. д., і втра чає без межні мож -
ли вості за оща джу ва ти на конфлікті і
пе ре тво рю ва ти проб ле му на мож ли -
вості.

Се к рет по ля гає в то му, що
медіація не за гля дає в ми ну ле, а в
ре жимі ак ту аль но го ча су до по ма гає
кожній зі сторін конфлікту усвідо -
ми ти свої інте ре си і зро би ти так,
щоб ці інте ре си мож на бу ло поєдна -
ти.

Чо му сто ро нам іноді важ ко до мо -
ви ти ся? То му що кож ний вва жає се -
бе пра вим, а свою по зицію
стовідсот ко во ви г раш ною у суді.
Але чи є стовідсот ко ва га рантія, що
рішен ня бу де розв’яза но на твою ко -
ристь? Скільки ре сурсів бу де ви т ра -
че но? А чи бу де та ке рішен ня ви ко -
на но? Чи вла ш то вує та об ста ви на,
що сто рон ня осо ба бу де вирішу ва ти
до лю спірно го пи тан ня?

Нас ча с то за пи ту ють про те, чим
мо же медіація до по мог ти, ко ли од на
сто ро на ви ма гає від іншої, на при -
клад, 100 ти сяч гри вень. Їх тре ба або
пла ти ти, або ні. Які інте ре си тут
мож на уз го джу ва ти?

Під час медіації за зви чай став -
лять ся за пи тан ня сто сов но то го, як
сфор мо ва на су ма ви мог, з чо го во на
скла дається, які об ста ви ни при зве -
ли до ви ник нен ня су пер еч ки, та ін. І
мо же ви я ви ти ся, що ре альні втра ти
сто ро ни ста нов лять ли ше од ну де ся -
ту ча с ти ну від су ми, яка є пред ме том
спо ру. Ре ш та, на при клад, – ви мо ги
до відшко ду ван ня мо раль них
збитків. А спо собів, яким чи ном мо -
раль ну шко ду мож на за довільни ми,
є незлічен на кількість.

Але не бу де мо ква пи ти ся. От же...

Медіація – це...

Медіація – це про цес, під час
яко го зустріча ють ся ра зом дві чи
більше сторін у при сут ності тре тьої,
ней траль ної, сто ро ни (медіато ра),
яка сприяє до ся гнен ню сто ро на ми
взаємної зго ди у вирішенні спо ру.
При цьо му фо кус зо се ре дже но на
інте ре сах сторін, а не на пра во вих
по зиціях. У ви пад ку медіації
конфлікту ючі сто ро ни самі зна хо -
дять рішен ня.

Се ред без пе реч них пе ре ваг
медіації слід за зна чи ти такі.

Конфіденційність. Усе, що відбу -
вається під час медіації, –
конфіденційно. Будь�яка інфор -
мація, за пи си, звіти або інші до ку -
мен ти, на дані медіато ру під час
підго тов ки до медіації або ви роб лені
в про цесі медіації, не підля гає роз -
го ло сові. По се ред ник не має пра ва
роз кри ва ти іншій сто роні або іншій
особі інфор мацію, здо бу ту від сто -
ро ни у ході при ват ної зустрічі, без
зго ди на те сто ро ни, яка на да ла та ку
інфор мацію.

Еко номія ча су та коштів. Порівня -
но із су до вою про це ду рою вирішен ня
спо ру шля хом медіації не є дов го т ри -
ва лим і мо же суттєво за оща ди ти ко ш -
ти учас ни кам. Про цес медіації чітко
кон т ро люється медіато ром. Та ким
чи ном, кількість ро бо чо го ча су, ви т -
ра че на на вирішен ня спо ру, і вартість
по слуг, пов’яза них з об слу го ву ван ням
про це су вирішен ня спо ру, знач но
нижчі, ніж у разі за сто су ван ня су до -
вої про це ду ри.
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медіатором. Для читачів є можливість спробувати себе у ролі медіатора під час розв’язання кейсу «Турецький гамбіт».
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Ви г раш не рішен ня для обох сторін.
У про цесі медіації не має пе ре мож ця
і пе ре мо же но го. Ме та медіації –
знай ти рішен ня, яке за до воль няє
обидві сто ро ни. Тільки в цьо му ви -
пад ку медіація вва жа ти меть ся
успішною.

До б ровільність. Сто ро ни бе руть
участь у медіації до б ровільно – під
час прий нят тя рішен ня про
медіацію, у про цесі її про ве ден ня,
до ся гнен ня до мо вле но с тей і ви -
конан ня рішень. Са мо виз на чен ня –
фун да мен таль ний прин цип медіа-
ції, який ви ма гає, аби про цес
медіації спи ра в ся на здатність
сторін до сяг ти до б ровільно го,
взаємо п рий нят но го рішен ня.

Не за лежність медіато ра. Кожній
зі сторін на дається пра во са -
мостійно об ра ти по се ред ни ка з пе -
реліку не за леж них медіаторів (зо к -
ре ма, у нас – з пе реліку, який на дає
Ук раїнський  центр медіації).
Медіатор, що оби рається сто ро на ми
і при зна чається, зо бов’яза ний
повідо ми ти, як що він або во на має
будь�яку осо би с ту чи фінан со ву
зацікав леність у ре зуль таті медіації,
чи про на явність будь�яких інших
відо мих йо му/їй об ста вин, що мо -
жуть при зве с ти до конфлікту інте -
ресів у медіації.

Не упе ре дженість медіато ра.
Дум ка кож ної зі сторін од на ко во
важ ли ва для медіато ра. По се ред ник
не має пра во вис лов лю ва ти влас ну
дум ку сто сов но сут ності конфлікту.
Кон цепція без сто рон ності медіато -
ра – цен т раль на у про цесі по се ред -
ниц тва. Без сто ронність оз на чає сво -
бо ду від фа во ри тиз му і не упе ре -
дженість. Медіатор не має пра ва
бра ти по да рун ки, по слу ги або інші
бла га, от ри ман ня яких мо же вик ли -
ка ти сумніви у то му, що медіатор
без сто ронній.

Гнучкість про це ду ри. Медіація мо -
же бу ти пе ре рва на у будь�який час
за ініціати ви будь�ко го з учас ників
медіації. Склад учас ників (юрис ти,
ро дичі, по вно важні пред став ни ки
то що) виз на чається са мостійно
кож ною зі сторін. Сто ро ни самі
вирішу ють, за яких умов во ни бу -
дуть ук ла да ти уго ду чи при пи ня ти
медіацію.

Фор мат про ве ден ня. Медіація

мо же відбу ва ти ся у фор маті як
спільних, так і ок ре мих зустрічей
(медіатор�сто ро на). Кожній сто роні
ма ють бу ти за без пе чені до статні
мож ли вості бра ти участь у ди с кусії.

По вно ва жен ня медіато ра. По се -
ред ник мо же про во ди ти медіацію у
спосіб, який він вва жа ти ме за до -
реч ний, вра хо ву ю чи об ста ви ни
спра ви, по ба жан ня сторін і не -
обхідність швид ко го й ефек тив но го
вирішен ня спо ру. Медіатор не впов -
но ва же ний прий ма ти рішен ня за
сто ро ни спо ру.

Без пе реч но, що за зна чені пе ре ва -
ги не є ви черп ни ми. Медіація до зво -
ляє до сяг ти знач но го еко номічно го
ефек ту як на рівні дер жа ви, так і на
рівні при ват них осіб, ком паній. Зо -
к ре ма, за сто су ван ня медіації як аль -
тер на тив но го по за су до во го спо со бу
вирішен ня конфлікту до зво ляє роз -
ван та жи ти су ди, ско ро ти ти час на
розв’язан ня спірної си ту ації.

В країнах, які вже за про ва ди ли
медіацію і відчу ли ко рисність цієї
«ре сур соз беріга ю чої тех но логії» роз -
г ля ду спо ру, дер жа ва підтри мує
медіацію на за ко но дав чо му рівні.
Так, у Ве ли ко бри танії сто ро ни, які
не за сто су ва ли медіацію як до су до ву
про це ду ру, поз бав ля ють ся пра ва на
відшко ду ван ня ви т рат, пов’яза них з
роз г ля дом спра ви в суді, навіть у разі
ви г ра шу спра ви. Крім то го, дер жа ва
фінан сує служ бу дер жав них
медіаторів, вва жа ю чи, що це є більш
фінан со во доцільним, ніж за ван та -
жу ва ти су до ву си с те му «ма ли ми по -
зо ва ми». Схо жа си ту ація скла ла ся і в
Ізраїлі, де ство ре на й існує спеціаль -
на си с те ма роз г ля ду «ма лих по зовів»
за до по мо гою по се ред ників.

У більшості країн за ко но дав чо
вста нов ле но, що медіація є обов’яз -
ко вою про це ду рою, як що суд дя виз -
нає спір та ким, що мо же бу ти
виріше ним за до по мо гою медіації.
Та кож зни кає по тре ба у за лу ченні
ви ко нав чої служ би до ре алізації до -
ся гну тих до мо вле но с тей. Рішен ня,
яке сто ро ни прий ня ли са мостійно і
вва жа ють йо го спра вед ли вим для
се бе, як пра ви ло, здійснюється са -
мостійно і в до б ровільно му по ряд ку.

На рівні ор ганізацій (ком паній)
медіація до зво ляє плідно вирішу ва -

ти тру дові спо ри, а та кож будь�які
конфлікти, пов’язані з відно си на ми
між влас ни ка ми, керівни ка ми,
підлег ли ми і у за ла го дженні
конфліктів з клієнта ми.

Медіація до ве ла свою ефек -
тивність у вирішенні спорів,
пов’яза них із за хи с том прав спо жи -
вачів. У де я ких країнах Західної
Євро пи, у Вірменії по се ред ниц тво
за сто со вується як спосіб вирішен ня
спорів, пов’яза них з опо дат ку ван -
ням. У країнах Ла тинської Аме ри ки
по се ред ниц тво виз на но ефек тив -
ним спо со бом у бо ротьбі з ко -
рупцією.

Ефек тив на медіація

Ефек тив ною медіацією вва -
жається про цес, зав дя ки яко му
знай дені дійсні інте ре си сторін, і та -
ке рішен ня од на ко во вла ш то вує
обидві сто ро ни. При цьо му зав жди
для медіато ра існує паст ка діяти з
по зицій спра вед ли вості, за хи с ту
слаб кої сто ро ни то що. Ад же за зви -
чай більшість з нас діє так, як бу де
кра ще для ко гось іншо го, за бу ва ю -
чи, що те, що наші оцінки що до
спра вед ли вості відбу ва ють ся крізь
приз му влас них су джень, по треб,
досвіду, які для сторін конфлікту не
ма ють жод но го зна чен ня.

На при клад, медіато ру мо же зда -
ва ти ся не спра вед ли вим, що в сімей -
но му конфлікті од на зі сторін мо же
відмо ви ти ся вза галі від май но вих
ви мог, вдо воль ня ю чись ли ше до зво -
лом на роз лу чен ня. Але, що са ме для
сто ро ни є більш цінним, знає тільки
сто ро на конфлікту.

Оби ра ю чи між ком промісом і
кон сен су сом, медіатор пра гне до по -
мог ти сто ро нам до сяг ти кон сен су су:
ад же за ком промісним рішен ням
зав жди сто ять сумніви що до спра -
вед ли вості до ся гну то го ре зуль та ту.

Щоб проілю с т ру ва ти цю дум ку,
при га дай мо, як діти ділять торт? Во -
ни уваж но сте жать, щоб у кож но го в
тарілці бу ли іде аль но рівні шмат ки.
А потім хтось за ли шає на тарілці
крем, а хтось – бісквіти. Тоб то як би
во ни по го во ри ли про свої по тре би і
пре фе ренції до то го, як роз поділя ти
торт порівну (ком проміс), то кож -
ний міг би за до воль ни ти свої інте ре -
си на сто відсотків (кон сен сус).
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Для то го щоб бу ти ефек тив ним
медіато ром, не обхідно зна ти про -
цес, во лодіти на вич ка ми ак тив но го
слу хан ня (слу ха ти і чу ти!), ми с тец -
твом ста ви ти за пи тан ня, вміти ке ру -
ва ти емоціями, пе ре тво рю ва ти «от -
руй ну» роз мо ву в ней траль ну (ре ф -
реймінг) та ін. Жод них ви мог до
освіти або віку медіато ра не має.
Більше то го, на наш по гляд, ек с -

пертні знан ня в га лузі юрис пру -
денції, пси хо логії, спеціальній сфері
діяль ності ча с то навіть за ва жа ють:
ад же сте рео ти пи ста ють пе ре шко -
дою повіри ти в те, що виріши ти спір
мож ли во.

То ж за про по нуємо на ваш роз суд
та ку інте лек ту аль ну впра ву. Спро -
буй те[A1] уя ви ти се бе медіато ром у
по да но му далі кейсі, по бу до ва но му
на ре аль них фак тах. На ви мо гу до -

три ман ня конфіденційності, на зви
підприємств і ім’я учас ників спо ру
зміне но. Ска же мо тільки, що по се -
ред ник у нав чаль них си му ляціях не
має по вно го об ся гу інфор мації, а
по ви нен здо бу ти її, за сто со ву ю чи
свої на вич ки і спеціальні техніки.
Кож но го ра зу ди вуєшся, яки ми
твор чи ми мо жуть бу ти сто ро ни
конфлікту у ге не ру ванні ідей, які ве -
дуть сто ро ни до кон сен су су.     

«Ту рецький гамбіт»
ТОВ «Гамбіт» зай мається імпор -

том, ви роб ниц твом і про да жем за -
собів з до гля ду за шкірою під тор го -
вель ною мар кою «Хабібі». ТОВ
«Хабібі» ви ко ри с то вує цей знак для
то варів і на дан ня по слуг на ос нові
ліцензійно го до го во ру з влас ни ком
зна ку, гро ма дя ни ном Ту реч чи ни
Улуг бе ком Ка ра ка ном.

5 січня 2007 р. робітни ки фірмо -
во го ма га зи ну, що їзди ли у відря -
джен ня в Жи то мирську об ласть, ви -
я ви ли в од но му з ма га зинів фірмо ву
про дукцію, а са ме – засіб для зво ло -
жен ня шкіри об лич чя, ви роб ле ний
ТОВ «Ха нум» та по зна че ний тор го -
вель ною мар кою «Хабібі».

10 січня 2007 р. ди рек тор ТОВ
«Хабібі» зв’яза в ся з ди рек то ром ТОВ
«Ха нум» і по пе ре див про мож ли ву
відповідальність за не пра вомірне
ви ко ри с тан ня то вар но го зна ку та
по чав ви ма га ти при пи ни ти йо го ви -
ко ри с тан ня, а та кож ви лу чи ти то вар,
по зна че ний вка за ним зна ком, з тор -
го вель ної ме режі. Ди рек тор ТОВ
«Ха нум» повідо мив, що є влас ни ком
ука за но го зна ку для то варів і по слуг
та в свою чер гу ви ма гав від ТОВ
«Гамбіт» при пи ни ти по ру шен ня їх
май но вих прав інте лек ту аль ної влас -
ності.

3 квітня 2007 р. ТОВ «Гамбіт» (по -
зи вач) по дав по зов до су ду про ти
ТОВ «Ха нум» (відповідач) з ви мо гою
зо бов’яза ти при пи ни ти по ру шен ня
май но вих прав інте лек ту аль ної влас -
ності, а са ме, прав на знак для то -

варів і по слуг за свідоц твом №
123456 та за бо ро ни ти відповіда чеві
ви ко ри с то ву ва ти без пись мо вої зго -
ди по зи ва ча знак за свідоц твом №
12345 на те ри торії дії свідоц тва – те -
ри торії Ук раїни.

Сто ро нам бу ло за про по но ва но
ско ри с та ти ся по слу гою медіато ра.
На медіації бу дуть при сутні:

ди рек тор і влас ник ТОВ «Гамбіт»,
який вод но час пред став ляє гро ма дя -
ни на Ту реч чи ни;

ди рек тор і влас ник ТОВ «Ха нум».

Конфіденційні інструкції для
ди рек то ра ТОВ «Гамбіт» (по -
зи вач)

Ви по знай о ми лись з Улуг бе ком
(гро ма дя ни ном Ту реч чи ни) ще в
2004 р. У той час він був влас ни ком
ТОВ «Ха нум», за реєстро ва но го в
Жи то мирі. Підприємство зай ма ло ся
імпор том, ви роб ниц твом і про да жем
ко с ме ти ки. Діяльність підприємства
три ма лась на Улуг бе ку – йо го брат,
що меш кає в Ту реч чині, по ста чав за
вигідни ми схе ма ми напівфа б ри ка ти
для ко с ме ти ки. Парт нер Улуг бе ка,
те перішній ди рек тор і влас ник ТОВ
«Ха нум», за ку пив лінії для ви роб -
ниц тва та упа ков ки ко с ме тич них то -
варів, взяв ши при цьо му кре дит на
су му 50 тис. у бан ку на реєстрацію
ТОВ «Ха нум». Ро бо та бу ла успішною
та взаємо вигідною, а підприємство
– при бут ко вим.

Од нак, як роз повів вам Улуг бек, у
се ре дині 2005 р. він по сва ри в ся зі

своїм парт не ром і вирішив вий ти з
їхньо го підприємства. Парт нер за -
про по ну вав Улуг бе ку ви ку пи ти йо го
част ку в бізнесі, але оскільки гро шей
у підприємства не бу ло (потрібно бу -
ло вип ла чу ва ти кре дит), сто ро ни по -
го ди ли ся, що як «відступні» ТОВ
«Ха нум» пе ре дасть Улег бе ку то вар -
ний знак «Хабібі». Цей то вар ний
знак був роз роб ле ний бра том Улуг -
бе ка і ви ко ри с то ву ва в ся ним у Ту -
реч чині. Улуг бек був впев не ний, що
то вар ний знак і так на ле жить йо му,
але парт нер по яс нив, що за реєстру -
вав то вар ний знак на ТОВ і юри дич -
но цей знак на ле жить підприємству.
Улуг бек був не за до во ле ний та ки ми
відступ ни ми та ви ма гав ще 10 тис.
до ларів готівкою. Пе ре да валь ний
акт був оформ ле ний у ве ресні 2005 р.
При цьо му парт нер Улуг бе ка на пи -
сав йо му роз пи с ку про те, що ви нен
йо му 10 тис. до ларів та зо -
бов’язується по вер ну ти їх про тя гом
ро ку, тоб то до ве рес ня 2006 р.

У жовтні 2005 р. Улуг бек пе реїхав
до Києва та зв’яза в ся з ва ми, за про -
по ну вав ши зай ня ти ся подібним
бізне сом. Ви по го ди лись. Улуг бек
за про по ну вав як свій вне сок у бізнес
пе ре да ти вам пра во ви ко ри с тан ня
йо го то вар но го зна ку «Хабібі» стро -
ком на два ро ки з на ступ ною пе ре да -
чею («як що все бу де до бре»)
підприємству ТОВ «Гамбіт» стро ком
до 31.12.2007 р. без ви нят ко вої
ліцензії на ви ко ри с тан ня на те ри -
торії Ук раїни зна ка для то варів і по -
слуг «Хабібі».

Ви успішно співпра цю ва ли до

КЕЙС. «ТУ РЕЦЬКИЙ ГАМБІТ»
(ВИК ЛА ДЕН НЯ КЕЙ СУ І КОНФІДЕНЦІЙНИХ ІНСТРУКЦІЙ)
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січня 2007 р., ко ли ваші працівни ки
ви я ви ли, що ко лишній парт нер
Улуг бе ка все ще ви ко ри с то вує той
са мий то вар ний знак. На ва ше за пи -
тан ня Улуг бе ку той відповів, що
нічо го не знає. У вас є копія пе ре да -
валь но го ак та, що свідчить про те,
що Улег бек – влас ник то вар но го
зна ку. Більш то го, у вас є копія
публікації відо мо стей про пе ре да чу
пра ва влас ності на то вар ний знак
«Хабібі» в офіційно му бю ле тені
«Про мис ло ва власність» Дер жде -
пар та мен ту інте лек ту аль ної влас -
ності та ви пи с ка з Дер жав но го
реєстру свідоцтв Ук раїни про те, що
влас ни ком зна ку є Улуг бек.

Ва ша по зиція в медіації
1. Ваш бізнес за ле жить від цьо го

зна ку – ви вкла ли в йо го брен динг
близь ко 50 тис. дол. і хо че те по вер -
нен ня інве с тицій. До то го ж ви
очікуєте, що Улуг бек пе ре дасть пра -
во влас ності на знак ва шо му
спільно му підприємству.

2. Ви вва жаєте, що ТОВ «Ха нум»
про сто зво дить ра хун ки з Улуг бе -
ком, але вас не вла ш то вує, що це ро -
бить ся за ра ху нок ва шо го бізне су. До
речі, во ни так і не роз ра ху ва ли ся з
Улуг бе ком і ви підо зрюєте, що вся
ця затія – для то го, щоб не пла ти ти
йо му 10 тис.

Конфіденційні інструкції для
ди рек то ра ТОВ «Ха нум»
(відповідач)

Ви пра цю ва ли з Улуг бе ком з 2003
р. Ва ша се с т ра зустріча лась з ним і
між ва ми скла ли ся гарні сто сун ки.
Улуг бек за про по ну вав зай ня ти ся
бізне сом, і ви по го ди лись.
Діяльність підприємства три ма лась
на Улуг бе ку – йо го брат, що меш кає
в Ту реч чині, по ста чав за вигідни ми
схе ма ми напівфа б ри ка ти для ко с ме -
ти ки. Все, що від вас ви ма га лось –
за реєстру ва ти підприємство, взя ти
на ньо го кре дит і ку пи ти про сту
лінію для упа ков ки в бра та Улуг бе ка.

Че рез півро ку брат Улуг бе ка за -
про по ну вав за реєстру ва ти тор го ву
мар ку «Хабібі», яку він ви ко ри с то -
ву вав для ви роб ниц тва ко с ме ти ки в
Ту реч чині. Ви взя ли ся ро би ти це
самі. Вам зда ва лось спра вед ли вим,

що тор го ву мар ку бу де за реєстро ва -
но на ТОВ, а не на Улуг бе ка, хо ча
вар то це бу ло об го во ри ти за зда -
легідь.

У се ре дині 2005 р. Улуг бек по ки -
нув ва шу се с т ру, во на постійно при -
хо ди ла та вчи ня ла скан да ли на
підприємстві і Улуг бек вирішив пе -
реїха ти до Києва. Він ска зав, що ви -
хо дить із бізне су та про сить відда ти
част ку, що йо му на ле жить. Ви не бу -
ли го тові до цьо го. Більш то го, ви
вва жаєте, що маєте пра во на «мо -
раль ний» зби ток в пи танні з ва шою
се с т рою – Улуг бек вчи нив не чес но,
при пи нив ши з нею сто сун ки. Ви за -
про по ну ва ли роз ра ху ва тись із ним
то вар ним зна ком. Це пе рей шло у
скан дал, бо Улуг бек був впев не ний,
що то вар ний знак – йо го власність.
Ви по обіця ли йо му 10 тис. про тя гом
ро ку в до по внен ня до то вар но го
зна ку і на пи са ли про це роз пи с ку.
Не мож на ка за ти, що ви розійшли ся
дру зя ми. Гроші ви так і не по вер ну -
ли.

Че рез кілька місяців ви зро -
зуміли, що при пу с ти ли ся по мил ки,
– у вас на складі за ли ши лось ба га то
про дукції під то вар ним зна ком
«Хабібі» і вам тре ба бу ло її ре алізу ва -
ти. Ви ро зуміли, що без Улуг бе ка та
йо го «Хабібі» бізнес за вер шить ся,
то му виріши ли знай ти інших по ста -
чаль ників напівфа б ри катів.

Оскільки Улуг бек пе реїхав до
Києва і не міг вас кон т ро лю ва ти, ви
виріши ли по тай від ньо го по вер ну ти
пра во влас ності на знак. Знай шов -
ши фор маль ну по мил ку в оформ -
ленні пе ре да валь но го ак та, у жовтні
2005 р. ви по да ли по зов до місце во го
су ду і до би ли ся виз нан ня йо го
недійсним. На ос нові рішен ня су ду
ви от ри ма ли відповідний лист з Ук -
раїнсько го інсти ту ту про мис ло вої
влас ності, а та кож до по внен ня (ви -
пи с ку) Де пар та мен ту інте лек ту аль -
ної влас ності від 20 ли с то па да 2005
р. до свідоц тва № 123456, відповідно
до яко го ТОВ «Ха нум» є влас ни ком
то вар но го зна ку «Хабібі».

Ва ша по зиція
1. Ви знаєте, що вчи ни ли не чес но,

виз нав ши недійсним пе ре да валь ний
акт. Але ви цьо го ніко ли не виз наєте,
при наймні на пер ших ета пах

медіації. Ваш інте рес – ви хотіли б
про дов жу ва ти сто сун ки з бра том
Улуг бе ка. В іде алі, вам хотілось би,
щоб ви ма ли пра во ви ко ри с то ву ва ти
тор го вий знак «Хабібі».

2. Ви мо же те вип ла ти ти борг у 10
тис. Улуг бе ку, але сподіваєтесь на
взаємо залік в обмін на то вар ний знак
і до говір на йо го ви ко ри с тан ня про -
тя гом трьох років.

До чо го сто ро ни 
до мо ви ли ся

Під час про це су медіатор з’ясу вав,
що пред став ник ТОВ «Гамбіт» усвідо -
мив, що має ду же малі шан си до ве с -
ти в суді своє пра во влас ності на тор -
го ву мар ку «Хабібі». Це не за ли ша ло
підстав сподіва ти ся, що вкла дені в
про су ван ня тор го вої мар ки ко ш ти
мож ли во по вер ну ти. У той же час
ТОВ «Ха нум» не ма ло змо ги ви пу с ка -
ти якісну про дукцію че рез
відсутність якісної си ро ви ни. Пи тан -
ня дис кре ди тації якісно го то ва ру бу -
ло тільки пи тан ням ча су.

ТОВ «Ха нум» по го ди ло ся на
спільне з ТОВ «Гамбіт» ви ко ри с тан ня
то вар но го зна ку про тя гом трьох
років в обмін на мож ливість ко ри с ту -
ван ня си ро ви ною ТОВ «Гамбіт». ТОВ
«Гамбіт» за про по ну ва ло до дат ко ве
розміщен ня за мов лень на ви роб ни -
чих по туж но с тях ТОВ «Ха нум» на
вигідних для ос тан ньо го умо вах.

ТОВ «Гамбіт» взя ло на се бе зо -
бов’язан ня що до вирішен ня пи тан ня
про взаємо залік бор гу ТОВ «Ха нум» з
гр. Улуг бе ком за ра ху нок здійсне них
ТОВ «Гамбіт» інве с тицій. Взяв ши на
се бе зо бов’язан ня що до пе ре дачі
тор го вої мар ки (які він не міг ви ко -
на ти), гр. Улуг бек фак тич но спро во -
ку вав ТОВ «Гамбіт» на не ви п рав дані
інве с тиції.

ТОВ «Гамбіт» взя ло зо бов’язан ня
що до по шу ку аль тер на тив них дже рел
якісної си ро ви ни і че рез три ро ки зо -
бов’яза ло ся не чи ни ти пе ре шкод для
ук ла ден ня парт нерських угод між
ТОВ «Ха нум» і но ви ми по ста чаль ни -
ка ми на пря му.

У по даль шо му у відно си нах ТОВ
«Ха нум» і ТОВ «Гамбіт» що до по ста -
вок си ро ви ни, ви роб ниц тва і про да -
жу кре му «Хабібі» ні гр. Улуг бек, ні
йо го ро дичі участі не бра ли.
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У вартість тренінгів входять роздаткові матеріали, обід, кава 	 паузи.
По закінченню тренінгів надається Сертифікат УАМ.

Українська Асоціація Маркетингу також організовує корпоративні тренінги.
Інформація про тренінги УАМ : 

http://uam.in.ua, www.jobmarket.com.ua, www.rabotaplus.com.ua, www.ukrfirm.com, www.kompass.ua,
www.jobs.ua, www.treko.ru, ebitda.com.ua,  otvetim.com.ua, moitreningi.ru, www.training.ua, trn.com.ua,

www.job.ukr.net, 212.com.ua, kadry.itop.net, http://mami.org.ua, sostav.ua. 

РОЗКЛАД ТРЕНІНГІВ УКРАЇНСЬКОЇ
АСОЦІАЦІЇ МАРКЕТИНГУ

Дата

23.01.2010
10.00 
 17.00

Назва тренінгу

Бренд і брендинг 

Тренер

Вадим Пустотін 980

Ірина Лилик 

1200

980

Назва, грн. 
( з ПДВ)

Знижка для
членів УАМ –

15%

SPSS – надійний інструмент практикуючого маркетолога
(базовий вечірній курс)

Складання маркетинг плану

19.01.2010 – 23.01.2010
19.00 – 21.00

25.01.2010 – 27.01.2010
19.00 – 21.00

30.01.2010
10.00 – 17.00

980

980

Вероника Радченко 

Ірина Лилик 

Сергій Співаковський 

Медіапланування 

Фінанси для маркетологів

01.02.2010 – 03.02.2010
19.00 – 21.00

06.02.2010
10.00 – 17.00

10.02.2010 
 12.02.2010
19.00 
 21.00

13.02.2010
10.00 
 17.00

980Олена Таранська Креативний Бриф

15.02.2010 
 17.02.2010
19.00 
 21.00

20.02.2010
10.00 
 17.00

980Тетяна Примак Практика застосування BTL акцій

25.02.2010 
 27.02.2010
19.00 
 21.00

28.02.2010
10.00 – 17.00

980

500

Тетяна Примак ПР в системі або система в ПР? Паблік рилейшнз в
бізнесі

П’ятий Міжнародний Форум «Промисловий Маркетинг» 

01.03.2010 
 03.03.2010
19.00 
 21.00

06.03.2010
10.00 
 21.00

24.06.2010
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Передплата на журнал 
здійснюється в усіх відділеннях зв’язку 

через ДП “Преса”
(передплатний індекс — 22942) 
або через передплатні агенції:
Київ

“Самміт” – 290�7745, 573�9744
KSS – 464�0220
“Бізнес�преса” – 220�7476, 220�4616
“Офіс�сервіс” – 293�8418, 293�2680
“Периодика” – 228�0024, 228�6165
“ПресЦентр” – 296�9740, 239�1049
“Медіа Трейдінг” – 234�2221, 234�3472
“Альянс” – 246�9533
“Меркурій” – 248�8808, 249�9888
“Фактор�Преса” – 456�7641, 456�7659, 456�7679

Бахчисарай
“Фактор�Преса” – 4�0508

Вінниця
KSS – 32�3000

Джанкой
“Фактор�Преса” – 3�3499

Дніпропетровськ
KSS – 32 2257
“Бібліотека прес�інформ” – 778�0093, 778�0047
“Індекс” – 41�3151, 36�1277
“Меркурій” – 721�9393, 721�9394

Донецьк
KSS – 55�4086, 57�2165
“Ідея” – 381�0932

Донбасс�Информ – 345�1592,345�1594
Євпаторія

“Фактор�Преса” – 3�7226
Запоріжжя

ТОВ “Прессервис�Курьер” – 220�0797, 262�5243
Iвано	Франківськ

KSS – 55�9452
Iллічівськ

KSS – 37�0555, 51�6700
Львів

“Офіс�сервіс” – 76�3293
ВГ “Ділова преса” – 70�3468
ТЗВ “Львівська фірма “Фактор” – 41�8393, 41�8394

Маріуполь
KSS – 34�8428, 53�0054

Мелітополь
“Фактор�Преса” – 42�2940

Миколаїв
KSS – 37�2150, 40�3747

Керч
“Фактор�Преса” – 8 (050) 400�0082

Одеса
KSS – 37�0555, 51�6700

Павлоград
“Меркурій” – 6�1428

Севастополь
“Фактор�Преса” – 45�5582

Сімферополь
KSS – 27�8131
“Клуб бухгалтерів” – 778�5285, 774�7287
“Фактор�Преса” – 27�9456, 27�9153

Суми
“Еллада S” – 25�1249, 25�1255

Тернопіль
KSS – 43�0427
“Захід�прес” – 22�0657

Ужгород
“Арсенал” – 10�3126

Феодосія
“Фактор�Преса” – 8 (050) 400�0086

Харків
KSS – 38 2150
ВІП – 14�1127, 40�9614
“Фактор�Преса” 26�4333, 26�7533

Херсон
KSS – 26�4232

Хмельницький
KSS – 2�3732
“Фактор�захід” – 6�9226

Червоноград
ВГ “Ділова преса” – 2�2250

Ялта
“Клуб бухгалтерів” – 32�7617, 32�4135

Здійснити передплату можна також у Pедакції журналу 
Передплативши журнал у Редакції, Ви отримаєте комплект: журнал “Маркетинг в Україні” + електронна “Маркетинг
газета“.

телефон: (044) 456
0894 
e
mail: uma@kneu.kiev.ua


