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ПРОБЛЕМА ДОСЯЖНОСТІ В ДОСЛІДЖЕННЯХ
У багатьох випадках, коли говорять про досяжність, дослідники не усвідомлюють, а для чого ж
вона вимірюється і як її використовувати. Проблема аналізу досяжності ніколи не була
предметом спеціального вивчення, і автори, які описують процес збирання інформації в
маркетингових і соціологічних дослідженнях, як правило, не звертають уваги на цей бік питання

СТРАТЕГІЇ "БЛАКИТНОГО ОКЕАНУ" НА УКРАЇНСЬКОМУ РИНКУ
Сучасні ринкові умови в Україні характеризуються посиленням конкуренції і зменшенням
платоспроможного попиту населення і бізнес
клієнтів. Перспективні компанії та їх далекоглядні
керівники повинні приділяти значну увагу інноваційній діяльності, створенню нових товарів та
освоєнню нових ринків

РИНОК МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ 2009
У 2009 році ринок маркетингових досліджень в Україні в цілому встояв завдяки замовленням, з
одного боку, іноземних компаній, а з іншого боку 
 завдяки  крупним виробникам товарів, робіт
і послуг, що мають позиції на зовнішніх ринках. Отже, проблеми вітчизняного ринку
маркетингових досліджень та їх замовників пов'язані не так із впливом наслідків світової рецесії,
скільки із внутрішніми кризовими явищами в економіці Української держави

EVENT � CКЛАДОВА СУЧАСНОГО PR 
Бурхливий розвиток івенту характерний для останніх років. Івентизація всієї країни розпочалася
в 2003 році, коли стало зрозумілим, який це модний, захоплюючий і цікавий бізнес. Розквіт
івенту припадає на 2007 рік, коли відкрилася величезна кількість малих агентств, що
обслуговують середній сегмент бізнесу

СТРАТЕГІЯ МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ КРИЗИ
У Японії виник новий ринок енергоносіїв, безпечних для довкілля. За  прогнозами, через 5 років
буде випущено 1.5 млн. електричних автомобілів. 50% вартість таких автомобілів складатимуть
батареї до них. Раніше компанія Fuji виробляла плівку до фотоапаратів. Але зараз всі
користуються цифровими фотоапаратами, і ніхто не купує плівку. Тому компанія Fuji тепер
випускає тонкоплівкові дисплеї для телевізорів.

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .стор. 34  

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ НОВИХ ТРЕНДІВ
Кулхантинг 
 новітній напрям маркетингових досліджень і, зважаючи на це, недостатньо
вивчений. Найбільшого поширення кулхантинг здобув у США і західноєвропейських країнах, тоді
як в Україні цей напрям лише починає впроваджуватись. На початку 2009 р. в Україні засновано
перше спеціалізоване трендвотчингове агентство на базі відповідного відділу маркетингової
агенції "IRS"
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маркетингові  дослідження

У січні�лю то му 2010 р. УАМ тра -
диційно (сьо мий раз поспіль)
здійсни ла ек с перт ну оцінку роз вит ку
рин ку мар ке тин го вих досліджень в
Ук раїні у 2009 р. (ви ко на них
маркетин го ви ми дослідницьки ми
агенціями на за мов лен ня, без влас -
них досліджень, що про во дять ся
мар ке тин го ви ми відділа ми чи служ -
ба ми підприємств�то ва ро ви роб ників
та опе ра торів ринків), а та кож пер -
спек тив роз вит ку сек то ра на 2010 р.

Ек с перт на оцінка ґрун тується на
влас них дек ла раціях дослідницьких
агенцій – членів УАМ про підсум ки
їхньої діяль ності у ми ну ло му році і
що до планів на по точ ний рік, а та -
кож на вис нов ках ек с пертів УАМ
сто сов но обігу всьо го сек то ра мар ке -
тин го вих досліджень та ос нов них
тен денцій йо го роз вит ку (табл. 1).

При цьо му у 2009 р. ек с пер та ми
УАМ бу ла уточ не на оцінка за галь но -
го об ся гу рин ку у 2008 р. – від 52,0 до
55,0 млн дол. США (або май же на
6%) – за ра ху нок більш по вно го вра -
ху ван ня учас ників рин ку. Бе ру чи до
ува ги та кож уточ нені дані Держ ком -
ста ту що до інфляції в Ук раїні (22,3%)
у 2008 р., номіна льне зро с тан ня рин -
ку у 2008 р. (+18%) бу ло ниж че рівня
інфляції (+22,3%).

От же, в умо вах си с тем ної еко -
номічної кри зи 2009 р., за оцінкою
УАМ, об сяг рин ку мар ке тин го вих
досліджень ско ро ти в ся у до ла ро во му
еквіва ленті на 22% і ста но вив близь -
ко 43 млн дол. США. На га даємо, що
по пе редній про гноз на 2009 р. скла -
дав мінус 5% у до ла ро во му еквіва -
ленті. Вод но час у зв’яз ку з різким
знецінен ням гривні (се ред ньоз ва же -

ний курс про тя гом ро ку оцінюємо у 8
грн за 1 дол. США) у національній
ва люті об сяг рин ку номіна льно зріс
до 343 млн грн, або на 25%. За ува жи -
мо, за да ни ми Держ ком ста ту, по каз -
ник інфляції в Ук раїні у 2009 р. ста -
но вив 12,3%.

За да ни ми членів і ек с пертів УАМ,
про тя гом 2009 р. тен денції роз вит ку
рин ку суттєво зміню ва лись. Так,
впро довж пер ших двох квар талів ак -
тивність за мов ників досліджень бу ла
мінімаль на, і об ся ги рин ку стрімко
па да ли. У тре ть о му квар талі си ту ація
в ціло му стабілізу ва ла ся, а по чи на ю -
чи з чет вер то го квар та лу спо с теріга -
ло ся пож вав лен ня рин ку. Цьо му
спри я ла та об ста ви на, що в умо вах
кри зи помітно зміни ли ся упо до бан -
ня спо жи вачів, їхня купівель на спро -
можність, струк ту ра ви т рат то що.

УДК: 330.35

РИНОК МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В 
УКРАЇНІ 2009: ЕКСПЕРТНА ОЦІНКА ТА АНАЛІЗ УАМ

АНА ТОЛІЙ ПАВ ЛЕН КО,
пре зи дент УАМ, ака демік, рек тор ДВНЗ "КНЕУ ім. Вадима Гетьмана"

ІРИ НА ЛИ ЛИК,
ге не раль ний ди рек тор УАМ,

національ ний пред став ник ESOMAR в Ук раїні

Обсяг ринкуРік

млн дол.

США

млн грн

Попередній прогноз

зростання у дол. США, %

Остаточна оцінка

зростання у дол.

США, %

2003 14,6 77,3 – –

2004 19,5 100 +20 +34

2005 24,8 127 +25 +27

2006 33,5 169 +20 +35

2007 41,5 212 +24 +31

2008 52,0 260 +28 +18

2008

Уточнені експертні дані,

за рахунок більш

повного обліку

учасників ринку

55,0 275

2009 42,9 343 –5% –22% у дол. США,

+25% у грн

2010

(прогноз)

53,4 +24,5

Таб ли ця 1
Ек с пертні оцінки УАМ об ся гу рин ку мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні у 2002
2009 рр.
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маркетингові  дослідження

По зи тивні тен денції чет вер то го
квар та лу 2009 р. і пер ших місяців
2010 р. обу мо ви ли віднов лен ня оп -
тимістич них на строїв се ред учас -
ників рин ку. Так, се ред 20 ком паній
– членів УАМ, які по да ли про гно зи
своїх обо ротів на 2010 р., 16 ком паній
на ос нові на яв них да них пе ред ба ча -
ють своє зро с тан ня від 3 до 50%; три
ком панії при пу с ка ють незмінність
об сягів за мов лень, і ли ше од на ком -
панія про гно зує ско ро чен ня сво го
рин ку. Се ред ньоз ва же ний про гноз
на 2010 р. – плюс 24,5% у до ла ро во му
еквіва ленті за умо ви стабільно го кур -
су гривні що до до ла ра США. За цим
про гно зом, у 2010 р. ри нок мар ке -
тин го вих досліджень у до ла ро во му
еквіва ленті прак тич но по вер неть ся
до рівня 2008 р.

У 2009 р. помітно зміни ла ся струк -
ту ра за мов ників мар ке тин го вих
досліджень. Як і у по пе редні ро ки,
відповідні дані на да ли ком панії, що

за без пе чу ють по над по ло ви ну об ся гу
рин ку мар ке тин го вих досліджень в
Ук раїні (у 2009 р. – до 84%). На наш
по гляд, їхні відо мості є ре п ре зен та -
тив ни ми для рин ку в ціло му.

От же, у 2009 р. про дов жується
тен денція (наміти ла ся у 2008 р.) до
підви щен ня се ред за мов ників
досліджень пи то мої ва ги іно зем них
ком паній (тих, що вже діють в Ук -
раїні, тих, які го ту ють ся до вхо джен -
ня в ук раїнський ри нок, а та кож
дослідницьких ком паній – не ре зи -
дентів Ук раїни). У 2009 р. іно земні
ком панії за без пе чи ли май же три
чверті (73,5%) за мов лень на рин ку
мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні,
про ти 65,1% у 2008 р. та 55,4% у 
2007 р.

Вітчиз няні ком панії втра ти ли по -
зиції се ред за мов ників мар ке тин го -
вих досліджень як віднос но, так і аб -
со лют но: згідно з да ни ми членів
УАМ, у 2007 р. во ни сфор му ва ли па -

кет за мов лень су куп ною вартістю
18,5 млн дол. США, у 2008 р. – 19,2
млн, а у 2009 р. – ли ше 11,4 млн дол.
США. Ско ро чен ня вар тості за мов -
лень вітчиз ня них ком паній відбу ло ся
навіть у грив не во му ви ра женні, не -
зва жа ю чи на знач не (близь ко 60%)
знецінен ня гривні що до до ла ра
США – від 96 млн грн у 2008 р. до 91
млн грн у 2009 р., або більш ніж на
5%. Вра хо ву ю чи фак тор інфляції,
падіння вар тості за мов лень вітчиз ня -
них ком паній у грив нях ста но ви ло
що най мен ше 17%.

З на ве де ни ми да ни ми (табл. 2) ко -
ри гу ють ся і відо мості про підви щен -
ня се ред за мов ників досліджень пи -
то мої ва ги пе ре важ но ве ли ких ком -
паній, про дукція яких зна хо дить збут
як в Ук раїні, так і на зовнішніх рин -
ках (табл. 3). Са ме ця ка те горія за -
мов ників у 2009 р. за без пе чи ла
більше двох тре тин вар тості за мов -
лень (по над 67% про ти близь ко 58% у

Загальна вартість замовлень,

тис. дол. США

Питома вага на ринку, %Категорія замовників маркетингових

досліджень

2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009

Компанія, продукція якої представлена

тільки на регіональному ринку

940 1104 1871 1337 4,0 5,6 4,8 3,8

Компанія, продукція якої представлена на

більшості регіональних ринків в Україні

6690 9185 14439 10161 28,1 46,7 37,0 29,1

Компанія, продукція якої представлена на

ринку в Україні та за кордоном

16170 9389 22696 23464 67,9 47,7 58,2 67,1

Разом 23800 19678 39006 34962 100,0 100,0 100,0 100,0

Таб ли ця 3
Оцінка УАМ струк ту ри рин ку мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні у 2006
2009 рр. за ка те горіями за мов ників (регіональні,

національні та транс національні ком панії за рин ка ми збу ту)

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 16 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.

Загальна вартість замовлень, тис. дол. США Питома вага на ринку, %Категорія замовників

маркетингових досліджень
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009

Вітчизняна компанія 7090 8774 13618 9586 29,8 44,6 34,9 26,5

Іноземна компанія, що працює в

Україні

13110 8115 20072 20538 55,1 41,2 51,5 56,8

Іноземна компанія, що виходить на

ринок України

1595 757 2057 2113 6,7 3,8 5,3 5,8

Дослідницька компанія –

нерезидент України

2005 2032 3259 3959 8,4 10,3 8,4 10,9

Разом 23800 19678 39006 36196 100,0 100,0 100,0 100,0

Таб ли ця 2
Оцінка УАМ струк ту ри рин ку мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні у 2006
2009 рр. за ка те горіями за мов ників

(вітчиз няні та іно земні ком панії)

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 16 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 20 ком паній у 2009 р.
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2008 р. та 48% у 2007 р.).
Де сять найбільших агенцій (об сяг

досліджень по над 1 млн дол. США)
збе рег ли і навіть де що зміцни ли свої
по зиції на рин ку: їх пи то ма ва га у об -
ся гах мар ке тин го вих досліджень
зрос ла від 86,5 до 87,1%. При чо му з
де ся ти найбільших агенцій сім
засвідчи ли пев не падіння об сягів
своїх досліджень, од на агенція по ка -
за ла незмінність обо ротів, а у двох
агенціях за дек ла ру ва ли зро с тан ня у
до ла ро во му еквіва ленті. При цьо му
підви щен ня та/або стабільність про -
де мон стру ва ли ті ве ликі агенції, які у
найбільшій мірі орієнто вані на ви ко -
нан ня за мов лень іно зем них фірм (на
рівні 87�92%) і на про ве ден ня

досліджень на зовнішніх рин ках, на -
сам пе ред на рин ках по стра дянських
країн.

Свої дані що до се редніх розмірів
вар тості од но го досліджен ня у 2009 р.
пред ста ви ли 18 ком паній. Ці по каз -
ни ки си с те ма ти зо вані у табл. 5.
Крайні зна чен ня (вартість ек с клю -
зив них ве ли ких кон т рактів, як і най -
нижчі ціни на досліджен ня) у таб лиці
не вра хо ву ва ли ся. Зви чай но, при
цьо му се ред ня ціна од но го
досліджен ня за ли шається по нят тям
до волі умов ним. Од нак дані за 
2009 р. засвідчи ли про та кий на прям
роз вит ку:
u за всіма ка те горіями за мов ників

се ред ня вартість од но го

досліджен ня у до ла ро во му еквіва -
ленті суттєво зни зи ла ся порівня но
з 2008 р., а у ба га ть ох ви пад ках – і
порівня но з 2007 р.;

u знач но зрос ла ціно ва ампліту да
для кож ної ка те горії за мов ників,
що пов’яза но, оче вид но, не тільки
з різни ми рівня ми склад ності про -
по но ва них досліджень, але й із ви -
му ше ною ціно вою політи кою
дослідницьких ком паній, на сам -
пе ред у ча с тині зни жен ня ціно во -
го по ро гу вар тості досліджень.
Згідно з оцінка ми ек с пертів УАМ,

у 2009 р. в умо вах об валь но го
падіння кур су гривні що до до ла ра
США та євро дослідницькі ком панії
прак тич но не ма ли змо ги підви щу -

Вартість дослідження за даними агенцій, тис. дол.

США

Середня вартість дослідження за

даними агенцій, тис. дол. США

Категорія замовників

маркетингового

дослідження 2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009

Вітчизняна компанія – 1,6-20,0 5,0-20,0 1,8-22,0 – 9,0 10,0 7,5

Іноземна компанія,

що працює в Україні

– 26,0-35,0 10,0-30,0 2,5-25,0 – 18,6 13,2 10,3

Іноземна компанія,

що виходить на

ринок України

– 10,2-35,0 7,5-26,0 3,0-25,0 – 15,0 13,0 9,6

Дослідницька

компанія –

нерезидент України

– 6,0-10,0 5,0-22,5 2,5-12,5 – 7,5 11,5 7,0

Компанія, продукція

якої представлена

тільки на

регіональному ринку

0,75-5,0 1,5-7,0 5,0-18,0 1,5-10,0 2,75 4,0 6,1 4,2

Компанія, продукція

якої представлена на

більшості

регіональних ринків

в Україні

5,0-20,0 7,8-15,0 5,0-32,5 1,8-32,5 9,8 8,0 12,5 9,4

Компанія, продукція

якої представлена на

ринку в Україні та за

кордоном

10,0-

35,0

10,0-25,0 10,0-30,0 2,5-80,0 16,8 15,4 17,5 16,5

Таб ли ця 5
Оцінка УАМ се ред ньої вар тості мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні 2006
2009 рр.

Дже ре ло: За да ни ми 16 ком паній у 2006 р., 12 ком паній у 2007 р., 9 ком паній у 2008 р., 18 ком паній у 2009 р.

Загальна вартість замовлень,

тис. дол. США

Питома вага на ринку, %Категорія замовників

маркетингових досліджень

2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009

В2С 10300 12694 24890 27132 69,3 64,5 63,8 74,3

В2В 4570 6984 14116 9367 30,7 35,4 36,2 25,7

Разом 14870 19678 39006 36499 100,0 100,0 100,0 100,0

Таб ли ця 6
Роз поділ за мов лень на мар ке тин гові досліджен ня за ос нов ни ми рин ка ми

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 13 ком паній у 2006 р., 12 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 21 ком панія у 2009 р.
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ва ти ціну у грив нях на свої
досліджен ня (особ ли во ко ли за мов -
ни ка ми ви с ту па ли вітчиз няні ви роб -
ни ки, а та кож іно земні ком панії, що
діють в Ук раїні). Ре зуль тат – зни -
жен ня рен та бель ності досліджень,
ча с то до кри тич но го рівня.

З мо мен ту за ро джен ня у су часній
Ук раїні рин ку мар ке тин го вих
досліджень, їхніми за мов ни ка ми ви -
с ту па ли пе ре дусім ком панії, що пра -
цю ють на спо жив чих рин ках В2С.
Са ме тут про сте жу ва в ся ви щий роз -

ви ток рин ко вих відно син, швид ше
роз ви ва ла ся де мо но полізації ви роб -
ниц тва і збу ту то що. Од нак з ча сом
по ча ла зро с та ти пи то ма ва га за мов -
ників, що пред став ля ють різно -
манітні сек то ри В2В (табл. 6). Од нак
у кри зо вий 2009 р. вка за на тен денція
зу пи ни ла ся: згідно з да ни ми членів
УАМ, пи то ма ва га за мов ників, що
пред став ля ють сек то ри В2В, за один
рік впа ла від 36,2 до 25,7%.

У гро шо во му ви ра женні за мов -
лен ня сек то ра В2С у до ла ро во му

еквіва ленті ско ро ти ли ся від 35,1 млн
до 31,9 млн дол., або на 9,1%, про те у
грив нях зрос ли від 176 млн до 255
млн грн, або май же на 45%. Вод но -
час за мов лен ня сек то ра В2В у до ла -
ро во му еквіва ленті впа ли від 19,9
млн до 11 млн дол. (май же на 45%), а
у грив нях ско ро ти ли ся від 100 млн
до 88 млн грн (або на 12% у номіна -
льно му ви ра женні, і майже на 25% з
ура ху ван ням інфляції).

По каз ни ки га лу зе во го роз поділу
за мов лень на мар ке тин гові дослі-
джен ня (табл. 7) ма ють пе ре важ но
орієнтов ний ха рак тер, оскільки ба -
зу ють ся на інфор мації ком паній, що
фор му ють ли ше тро хи більше по ло -
ви ни рин ку (при близ но 56%).

Як вид но з табл. 8, кількісні
досліджен ня ста нов лять найбільшу
пи то му ва гу се ред досліджень, які за -
мов ля ють ся. Пев ним чи ном це по -
яс нюється тим, що зби ран ня да них і
ро бо та «в полі» ви ма га ють ве ли ких
фінан со вих і тру до вих ви т рат. «По -
льові ро бо ти» ви ма га ють від мар ке -
тин го вих дослідницьких агенцій
приділя ти ба га то ува ги якості
«поля», кон т ро лю ва ти діяльність
інтерв'юерів (для по си лен ня га -
рантій і відповідаль ності сто сов но
да них, от ри ма них від індивіду аль них
ре с пон дентів, за хи с ту їхніх прав), а
та кож по тре бу ють про зо рості у
відно си нах між дослідни ка ми і
респон ден та ми. Су час ною тен -
денцією є те, що за мов ни ки все
більше виступа ють спа ринг�парт не -
ра ми дослідників, навіть як що
йдеть ся про про ве ден ня «по льо вих
робіт».

За ти пом ди зай ну на рин ку пе ре -
ва жа ють досліджен ня ad hoc (табл.
9), які за мов ля ють кор по рації. Роз г -
ля да ю чи світові тен денції роз вит ку
мар ке тин гу, а са ме підви щен ня
відповідаль ності мар ке то ло га за
прий нят тя рішень, мож на про гно зу -
ва ти, що досліджен ня для кор по -
рацій, дані яких фак тич но є ба зи сом
для прий нят тя уп равлінських
рішень, і в по даль шо му ста но ви ти -
муть ви со ку пи то му ва гу.

Ве ли ку пи то му ва гу та кож скла да -
ють па нельні досліджен ня. Відо -
мості про па нелі по да ли чо ти ри ком -
панії. Не зва жа ю чи на те що порівня -
но з по пе реднім 2008 р. об сяг за мов -

Галузь Обсяг замовле-

нь, дол. США

Обсяг

замовлень, %

В2С 15905 66,0

Товари широкого

вжитку

5734 23,8

Пиво і слабоалкогольні

напої

1443 6,0

Кондитерські вироби 1199 5,0

Харчова промисловість

інша

1342 5,6

Парфумерія/гігієна 567 2,4

Тютюнові вироби 1018 4,2

Інші 165 0,7

Товари довготривалого

використання

2349 9,7

Фармацевтика 962 4,0

Автомобільний ринок 972 4,0

ЗМІ 4401 18,2

Інші (сири, напої,

господарська група,

послуги тощо)

1487 6,2

В2В 8207 34,0

Промисловість 2244 9,3

Гуртова та роздрібна

торгівля
511 2,1

Фінанси 941 3,9

Банки 310 1,3

Страхові компанії 140 0,6

Енергетика та сировинні

галузі
30 0,1

Телекомунікації,

поштовий сервіс
1481 6,1

Державні установи 137 0,6

Громадські організації 787 3,3

Рекламні агенції 318 1,3

Дослідницькі інституції 348 1,4

Ринок нерухомості 14 0,1

Будівництво 289 1,2

Дослідження Інтернету 114 0,5

Інші типи клієнтів

(фармація)
993 4,1

Разом 24112 100

Таб ли ця 7
Га лу зе вий роз поділ за мов лень на мар ке тин гові досліджен ня

Дже ре ло: За да ни ми 16 ком паній – членів УАМ.
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Обсяг досліджень за даним методом,
тис. дол. США

Обсяг досліджень за даним методом,
%

Методи досліджень

2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009

Кількісні дослідження 14340 5958 20956 20308 66,2 56,1 81,6 78,1

Опитування поштою 4 – – – – – – –

Телефонні опитування

(СATI)

1431 1923 3009 3332 6,6 18,1 11,7 12,8

Face-to-face інтерв’ю

(PAPI\CAPI)

7906 3681 9831 10320 36,5 34,7 38,3 39,7

Online інтернет-дослі-

дження

103 – – 223 0,5 – – 0,9

Інші 4899 328 7917 6433 22,6 3,1 30,8 24,8

Якісні дослідження 2971 3078 4052 5001 13,7 29,0 15,8 19,2

Фокус-групи 1957 2108 2493 2703 9,0 19,9 9,7 10,4

Глибинні інтерв’ю 934 816 1447 2104 4,3 7,7 5,6 8,1

Online фокус-групи 54 – 112 2 0,2 – 0,4 –

Інші 26 154 – 192 0,1 1,4 – 0,7

Інші методи 4349 1579 687 681 20,1 14,9 2,6 2,6

Разом 21660 10615 25695 25990 100,0 100,0 100,0 100,0

Таб ли ця 8
Пи то ма ва га різних ме тодів у за галь но му об сязі мар ке тин го вих досліджень

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 13 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 13 ком паній у 2008 р., 17 ком паній у 2009 р.

Обсяг досліджень за даним типом,

тис. дол. США

Обсяг досліджень за даним типом,

%

Методи досліджень

2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009

Дослідження ad hoc 11090 12704 19339 18242 51,3 64,6 49,6 52,7

Омнібусні

дослідження

630 541 610 739 2,9 2,8 1,6 2,1

Панельні

дослідження

7340 3516 14418 11989 34,0 17,9 37,0 34,6

Інші постійні

дослідження

2240 2277 3822 2961 10,4 11,6 9,8 8,5

Інші типи досліджень 300 619 817 714 1,4 3,1 2,0 2,1

Разом 21600 19657 39006 34645 100,0 100,0 100,0 100,0

Таб ли ця 9
Струк ту ра рин ку мар ке тин го вих досліджень за ти пом ди зай ну

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 14 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.

Рік Дослідження на

замовлення,

тис. дол. США %

Власні (постійні)

дослідження,

тис. дол. США %

Разом,

тис. дол.

США %

2006 11558 76,0 3650 24,0 15208

2007 15459 78,6 4209 21,4 19668

2008 25072 64,2 13981 35,8 39053

2009 24228 67,1 11856 32,9 36084

Таб ли ця 10
Струк ту ра рин ку мар ке тин го вих досліджень за ти пом про по зиції

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 14 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14
ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.
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лень на па нельні досліджен ня впав,
цей вид досліджень бу де відігра ва ти
свою роль і в по даль шо му. В пер шу
чер гу це по яс нюється тим, що ро бо -
та на рин ку ви ма гає спо с те ре жен ня
за йо го на пря ма ми роз вит ку. Прид -
бан ня ре зуль татів па нель них
досліджень до по ма гає зе ко но ми ти
ре сур си для от ри ман ня та кої інфор -
мації: фак тич но за мінімальні гроші
клієнт одер жу ють уяв лен ня про пев -
ний ри нок. Ці по каз ни ки ко ре лю -
ють ся з да ни ми табл. 10, в якій по ка -
за но, що власні досліджен ня ста нов -
лять 32,9% від всіх за мов лень, які
про во дять ся ком паніями.

Досліджен ня за до во ле ності спо -
жи вачів (табл. 11) ще не посіло на -
леж но го місця. Пи то ма ва га
досліджень у за галь но му об сязі
досліджень ста но ви ла всьо го 6,7% у
2009 р. У той же час вив чен ня за до -
во лен ня спо жи вачів сьо годні пе ре -
бу ває під пиль ною ува гою євро -
пейських країн, і є обов’яз ко вою
скла до вою ком плек с но го аналізу
функціону ван ня ринків в інте ре сах
спо жи вачів.

Вис нов ки

От же, у 2009 р. ри нок мар ке тин -
го вих досліджень в Ук раїні в ціло му
всто яв, з од но го бо ку, зав дя ки за мов -
лен ням іно зем них ком паній, а з
іншо го – зав дя ки ве ли ким ви роб ни -
кам то варів, робіт і по слуг, що ма ють
по зиції на зовнішніх рин ках. От же,
проб ле ми вітчиз ня но го рин ку мар -
ке тин го вих досліджень та їх за мов -
ників пов’язані не так із впли вом
наслідків світо вої ре цесії, скільки із
внутрішніми кри зо ви ми яви ща ми в
еко номіці Ук раїнської дер жа ви.

Рік Кількість компаній, що

задекларували дослідження

задоволеності споживачів

Вартість досліджень

задоволеності споживачів,

тис. дол. США

Питома вага досліджень

споживачів у загальному обсязі

маркетингових досліджень, %

2006 8 2270 6,8

2007 11 3924 9,5

2008 10 2353 4,3

2009 11 2873 6,7

Таб ли ця 11
Досліджен ня за до во ле ності спо жи вачів

Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 14 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.

Рейтинг агенцій за обсягом виконаних маркетингових
досліджень УАМ*

* Агенції, які на да ли УАМ повні або част кові дані що до струк ту ри досліджень, ви ко -
на них у 2009 р. Агенції роз та шо вані за об ся гом мар ке тин го вих досліджень.
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КО МЕН ТАРІ ДОСЛІДНИЦЬКИ X АГЕНЦІЙ ЩОДО
РОЗВИТКУ РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
В 2009 РОЦІ 

Ар тур Ге расимов, генеральний
директор групи компаній
“Українська маркетингова група” 

u За на ши ми оцінка ми,
ри нок досліджень у 2009 р.
за га лом впав при близ но на
10�15% у ва люті.

«UMG International» у
сфері «consumer research» в
Ук раїні та кож зни зи ли обо -
рот на 10% у ва люті, а за галь -
не зро с тан ня ком панії на
рівні 14% у ва люті бу ло до ся -
гну то за ра ху нок про ве ден ня
досліджень в інших країнах
СНД. Співвідно шен ня ло -

каль них і міжна род них клієнтів ста но ви ло від 10 до 90%.
Хотіло ся б на го ло си ти, що у 2009 р. спо с теріга лись і

по зи тивні на пря ми роз вит ку. Так, по�пер ше, повністю
зник ла плинність пер со на лу (до то го ж про тя гом ро ку ми
взя ли на ро бо ту шість працівників в аналітичні де пар та -
мен ти ком панії). По�дру ге, знач ний при бу ток дав про ве -
де ний ан ти кри зо вий аналіз, який ба зу ва в ся на мо де лю -
ванні та про гно зу ванні про да жу для ря ду га лу зей.
По�третє, підви щи в ся рівень про фесіоналізму кож но го
ок ре мо го співробітни ка. Це до зво ли ло збільши ти ефек -
тивність взаємодії з клієнта ми, що закріпи ло рівень кон -
ку рен то с про мож ності ком панії в ціло му.

Та кож ха рак тер ною по зи тив ною прик ме тою 2009 р.
ста ло роз ши рен ня участі топ�ме не джерів ком паній�за -
мов ників з дослідницьки ми агент ства ми. Це по яс нюється
тим, що в період кри зи ціна будь�якої по мил ки знач но
ви ща, а уник ну ти її мож на ли ше за до по мо гою досліджен -
ня.  

Іван Лю барський,
ге не раль ний ди -
рек тор, ке ру ю чий
парт нер IRS
Group
u За га лом си ту ація в
2009 р. скла ла ся кра ще, ніж
це мог ло зда ва ти ся на -
прикінці 2008 р. Об сяг рин ку
в ціло му змен ши в ся (у до ла -

ро во му еквіва ленті), але ті ком панії, які втри ма ли ся
на по верхні і змог ли не втра ти ти при цьо му своїх
провідних працівників про тя гом ро ку, те пер, у по точ -
но му році, ма ють не по га ну мож ливість відно ви ти свої
по зиції і навіть по кра щи ти їх порівня но з по пе -
редніми ро ка ми. 

Юрій Щирін, пре зи дент Агент -
ства індустріаль но го мар ке тин гу

u За мов ни ки чим далі
вкупі із досліджен ня ми
хочуть от ри му ва ти і ме -
ханізм їх ви ко ри с тан ня,
особ ли во в сфері опе ра -
тивно го управління. Не
змінить ся кількість пе -
редінве с тиційних дослі-
джень. Ціни в грив нях за ли -
шать ся на рівні 2009 р. 

Дми т ро Кра ко вич, ди рек тор з
кон сал тин гу КМІС

u Прак тич но зве ли ся до
ну ля за мов лен ня від та ких
стабільних для мар ке тин го -
вих досліджень клієнтів, як
ЗМІ та фінан со вий сек тор.
На цьо му фоні де що підня в -
ся рівень за мов лень з па лив -
но�енер ге тич но го сек то ра і
від фар ма це в тич них ком -
паній. За ре зуль та та ми
декількох ос танніх тен дерів
мож на ска за ти, що у

клієнтів поміче но тен денцію орієнту ва ти ся на
мінімаль ну про по но ва ну ціну. Цей на прям не здо ро -
вий, оскільки мінімаль на ціна в тен де рах – це, як пра -
ви ло, за ни же на ціна, і ко ре лює з ниж чою якістю
робіт. 
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Інші коментарі з анкет:

u Ко ли кри за, як пух ли на, пролізла у все, навіть у
відда лені сфе ри бізне су в Ук раїні, – во на (кри за) вне -
сла паніку в ря ди клієнтів, що відповідно по зна чи ло -
ся на об ся гах за мов лень дослідницьким ком паніям.
Перші півро ку ук раїнські дослідницькі ком панії бо -
ро ли ся за ви жи ван ня. Але на по чат ку осені си ту ація
стабілізу ва ла ся і клієнт, по ба чив ши, що йо го ри нок,
спо живчі на строї, купівель на спро можність і та ке
інше до корінно зміни ли ся, по вер ну в ся на ри нок
досліджень, чим і вдих нув жит тя в цей ри нок.

u Змен шується кількість за мов лень на стан дартні
досліджен ня (–20%) та знач но (+100%) зрос ла
кількість аналітич ної ро бо ти, стра тегічних
досліджень, про гно зу ван ня роз вит ку рин ку.

u Знач но змен ши в ся об сяг бюд жетів на про ве ден ня
мар ке тин го вих досліджень, найбільший вплив мав
фак тор ціни при прий нятті рішень. Наші кон ку рен ти
знач но демпінгу ва ли в сег менті стан дарт них
досліджень та погірши ли якість на дан ня по слуг.
Більша ва га і по пит ви яв лені в на прямі гли бин но го

аналізу трендів рин ку та про гнозів йо го роз вит ку.
Про фесійний рівень спо жи вачів да них ду же низь кий,
особ ли во в ук раїнських ком паніях. Ми поміти ли
знач ну зміну у став ленні до не обхідності про ве ден ня
досліджень – клієнти більше ро зуміють важ ливість
про ве ден ня ре тель но го аналізу.

u Кількість за мов лень змен ши лась порівня но з 2008 р.
Більшість клієнтів ско ро ти ли ви т ра ти на про ве ден ня
мар ке тин го вих досліджень та інфор маційні по слу ги.
У грудні 2009 – січні 2010 рр. си ту ація знач но зміни -
ла ся – помітно збільшується кількість і вартість за -
мов лень.

u Знач но збільши ла ся част ка ап теч них за питів.

u Вартість кон т рак ту за ле жить не від за мов ни ка, а від
склад ності досліджен ня. За га лом від 1 до 80 тис. дол.
(за про ект).

u Про досліджен ня за до во ле ності спо жи вачів важ ко
ска за ти, оскільки у 90 % досліджень так чи інак ше
тор каємось те ми «за до во ле ності спо жи вачів». 

ТРЕНІНГ УКРАЇНСЬКОЇ АСОЦІАЦІЇ МАРКЕТИНГУ

SPSS – надійний інструмент маркетолога-практика
26-30 квітня 2010

Мета: практичне освоєння основних можливостей пакету SPSS; формування початкових навичок роботи  з пакетом
у ході маркетингових досліджень; вивчення методів статистичного аналізу та набуття навичок використання матема-
тичних моделей за допомогою SPSS.

Цільова аудиторія: маркетологи, керівники маркетингових відділів підприємств.

Програма тренінгу:
u Сфера застосування пакету програм SPSS: обробка, аналіз і презентація даних;
u Підготовчі етапи обробки статистичних даних;
u Аналіз результаті анкетування;
u Дескрептивні статистики;
u Побудова таблиць сполучності під час вивчення профілів споживачів;
u Визначення регресійних залежностей під час оцінювання результатів дій компанії
u Кореляційний аналіз під час обробки результатів обстежень
u Факторний і кластерний аналіз під час сегментації та позиціонування продукції
u Інші статистичні підходи до аналізу даних

Тренінг проводиться у комп’ютерному класі. За основу взято версію SPSS v.12

Вартість тренінгу 1200 грн. разом з ПДВ,
У вартості враховано авторські роз даткові матеріали, консультації тренера.

Після тренінгу видається Сертифікат УАМ.
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MEMORANDUM
A / To: Ірина Лилик, генеральний директор УАМ, національний представник ESOMAR в

Україні
De / From: Ірина Балєва, Генеральний менеджер, "Іпсос Україна"

Copie / Copy: (cliquer pour ins?rer votre texte / click to insert your text)
Date: 17 березня 2010

Objet / Subject: Коментарі до галузевого огляду для включення в "Ринок маркетингових
досліджень в Україні 2009: Експертна оцінка та аналіз УАМ"

Шановна Ірино Вікторівно!
Від імені компанії "Іпсос Україна" дякую Вам і Вашим колегам за виконану роботу з підготовки галузевого

огляду ринку маркетингових досліджень в Україні у 2009 р. Минулий рік для всіх учасників ринку став
випробуванням на міцність і здатність приймати швидкі і правильні бізнес	рішення.

У коментарях ми хотіли б зосередитися на оцінці обсягу ринку. Ми щиро віримо, що правильна і
відкрита оцінка ринку і його динаміки важливі усім гравцям не стільки для самооцінки, скільки для
правильного розуміння бізнес�середовища і планування.

Перше і найголовніше, що потрібно проаналізувати і дати оцінку, � це стан розвитку ринку у
зіставленні з 2008 р.: +25% у гривневому вираженні.

Нещодавно ОІРОМ* (http://www.oirom.ru/ publications.php?id=13) також підвів підсумки 2009 р. для
ринку маркетингових досліджень Росії. Так, в еквіваленті рубля обсяг ринку не змінився порівняно з
2008 р. (впавши у твердій валюті через девальвацію рубля).

Традиційно російський ринок маркетингових досліджень приблизно вп'ятеро більший за
український і інтенсивніший. З позицій макроекономічних показників українська економіка відчула
набагато сильніше потрясіння у 2009 р., ніж росiйська, що також виявилося в зниженні рівня
роздрібних продажів (за даними Держкомстату України, приблизно на 20% в річному вимірі проти
таких самих звітних періодів 2008 р.).

Оголошене джерело зростання обсягу українського ринку маркетингових досліджень (+25% у
гривневому вираженні порівняно з 2008 р.), можливо, полягає у масовій появі нових гравців на ринку
України та їхні термінові вкладення у дослідження. Однак такий шлях аналізу, імовірно, є тупиковим,
оскільки 2009 р. минув під знаком навколо�дефолтного стану економіки країни, і до цього часу
відчувається інвестиційний голод.

Якщо взяти до уваги дослідження, пов'язані з проведенням президентської кампанії, � то навряд чи
це змогло додати близько 70 млн грн до обсягу ринку, збільшивши його на чверть (якщо вважати
традиційні розміри замовлень незмінними в річному вимірі � то це вже можна вважати досягненням
порівняно з російським ринком). Приміром, останні президентські вибори в США не змогли
збільшити ринок маркетингових досліджень, а лише відклали його падіння.

Для всіх учасників ринку важливо оперативно одержати раціональне пояснення динаміки ринку і,
можливо, його переоцінку. Як і попередній рік, 2010 обіцяє бути роком викликів і випробувань для
економіки загалом і для наших клієнтів зокрема, що, безсумнівно, вплине на розвиток ринку
маркетингових досліджень.

*ОІРОМ 	 перша в Росії професійна асоціація дослідницьких компаній, яка об'єднує провідні незалежні
дослідницькі компанії і до складу якої входять понад 20 найбільших професійних гравців ринку
маркетингових досліджень і громадської думки. У сукупності ОІРОМ охоплює більше 60% російського ринку.

З повагою, 
Ірина Балєва, 

Генеральний менеджер "Іпсос Україна"
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Іри но Вікторівно, я так ро зумію,
досліджен ня дійсно бу ло без пре це -
дент ним і за своєю но виз ною, і за об -
ся гом да них, і за гли би ною аналіти -
ки.

Аб со лют но пра виль но. Я вва -
жаю, що подібні досліджен ня – на -
галь на по тре ба, як що ми хо че мо
зро зуміти, що сьо годні відбу -
вається на рин ку мар ке тин го вих
досліджень і аде к ват но ре а гу ва ти
на по пит. Це до стовірний інстру -
мент вив чен ня по треб усіх учас -
ників рин ку. Дослідницьким агент -
ствам тре ба швид ко ре а гу ва ти на
по тре би фарм ком паній, мак си -
маль но за до воль ня ти по пит на їхні
по слу ги, усу ва ти проб ле ми, які й
тут без пе реч но є, як і в будь�якій
іншій сфері. Щоб гли бо ко і
всебічно оціни ти си ту ацію, ми і
про ве ли та ке досліджен ня. Ду маю,
во но бу де ціка вим для обох сторін,

що всту па ють у ділові сто сун ки, – і
фар ма це в там, і мар ке то ло гам. І,
без пе реч но, гро мадськості.

Досліджен ня до зво ли ло відпо-
вісти на низ ку пи тань. На при клад,
що зміни ло ся, на дум ку ек с пертів,
у сег менті мар ке тин го вих
досліджень за період існу ван ня
дослідницьких агенцій в Ук раїні.
Які тен денції і на прям роз вит ку
рин ку МД наміти ли ся з по чат ку
кри зи 2008 ро ку. І якою бу де ди -
наміка роз вит ку рин ку на най -
ближчі два ро ки. Не менш важ ли во
зро зуміти фак то ри, які впли ва ють
на ди наміку рин ку мар ке тин го вих
досліджень, ма ти уяв лен ня про
спе цифіку співвідно шен ня по пи ту
і про по зиції.

Я вва жаю, у дослідженні до сить
точ но про аналізо вані та уза галь -
нені ос новні проб ле ми, з яки ми
фармфірми сти ка ють ся, пра цю ю чи

з ук раїнськи ми дослідницьки ми
аган ства ми. Зо к ре ма, з агент ства -
ми, що на да ють по слу ги з
роздрібно го ау ди ту. Важ ли во бу ло
зро зуміти, що за без пе чує лідер ство
мар ке тин го вих ком паній? За яки -
ми кри теріями фарм ком панія ви -
би рає про фесійну дослідницьку
агенцію? Ну а як що вибір парт не ра
бу ло зроб ле но не пра виль но і
співпра ця не скла ла ся, що стає для
за мов ни ка вирішаль ним у зміні
агент ства?

Вва жаю, що на ша ро бо та про ве -
де на гра мот но і про фесійно, ми
діста ли відповіді, які до по мо жуть
дослідницьким ком паніям зоріє-
нту ва ти ся на рин ку, зісти ку ва ти
по пит і про по зицію.

Яка бу ла ме то ди ка досліджен ня?
Мар ке то ло ги УАМ про ве ли по -

глиб лені індивіду альні інтерв'ю з
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РИНОК ОБИРАЄ КРАЩИХ
ПРЕДСТАВЛЕННЯ РЕЗУЛЬТАТІВ ДОСЛІДЖЕННЯ МД НА
ФАРМАЦЕВТИЧНОМУ РИНКУ

Як би про фесійно го мар ке то ло га по про си ли на зва ти рин ки, які роз -
ви ва ють ся найбільш ди намічно, він не одмінно се ред пер ших зга дав би
фар ма це в тич ний. Ми всі ста ли більше пра цю ва ти і за роб ля ти, од нак
... і більше хворіти, частіше вжи ва ти за ходів для сво го оду жан ня. Не
се к рет, що збільшується спо жи ван ня не тільки за галь но до с туп них
пре па ратів, але й ліків но во го по коління, які об хо дять ся по куп цеві не -
де ше во. Су час ний фар м ри нок, го во ря чи мо вою оби ва те ля, – серйоз ний
бізнес, ве ликі ри зи ки і спе цифічна си с те ма взаємин рин ко вих опе ра -
торів.

Що ро ку фар ма це в тичні ком панії вкла да ють чи малі ко ш ти, особ -
ли во в наш кри зо вий час, на те, щоб діста ти до стовірну інфор мацію
про тен денції рин ку і скла с ти про гноз на світле бізнес�май бутнє. На -
сущ не пи тан ня, яке постійно тур бує фар ма цевтів: як за ці ко ш ти
одер жа ти об'єктив не досліджен ня, яке б відо бра жа ло сутність то го,
що відбу вається, «свіже» і своєчас не, по вне, гли бо ке і та ке, що
піддається до ступній роз ши ф ровці клієнтом. І в ре зуль таті – вка зує
на ре аль ний на прям роз вит ку бізне су. Безліч фо румів на сай тах фар -
ком паній пе ре по вне но жва ви ми ди с кусіями на те му «де взя ти гар не
мар ке тин го ве агент ство» і «чи мож на йо му довіря ти».

У серпні ми ну ло го ро ку якісний аналіз си ту ації у сфері мар ке тин го вих досліджень (МД) фар м рин ку про ве ла Ук раїнська
Асоціація Мар ке тин гу. Та кий аналіз був про ве де ний в Ук раїні впер ше. Про те, які ре зуль та ти одер жа ли фахівці УАМ і до
яких вис новків мож на дійти, вив чив ши зібрані відо мості, ми по про си ли роз повісти ге не раль но го ди рек то ра Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу, Національ но го пред став ни ка ESOMAR в Ук раїні, кан ди да та еко номічних на ук, до цен та Іри ну
Вікторівну Ли лик.     
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ек с пер та ми – ме не дже ра ми ви щої
лан ки фарм ком паній. Бу ло про ве -
де но опи ту ван ня пред став ників
п'ят над ця ти фармфірм: чо тир над -
цять за рубіжних і од на вітчиз ня на.

По го во ри мо до кладніше про вис -
нов ки, зроб лені ек с пер та ми. Які
фак то ри, на їхню дум ку, сьо годні
найбільш відчут но впли ва ють на
роз ви ток фар м рин ку і відповідно
рин ку мар ке тин го вих досліджень у
цій сфері?

Найбільш зна чимі фак то ри, що
впли ва ють на «тем пе ра ту ру» фар м -
рин ку, на дум ку фахівців, –
політич на і як наслідок – еко -
номічна си ту ації в країні. За галь на
не стабільність, еко номічна кри за
по зна ча ють ся на фор му ванні бюд -
жетів фарм ком паній, що, в свою
чер гу, впли ває на роз ви ток рин ку
МД. «Як що бу дуть ко ш ти у фарм -
ком паній, ри нок бу де роз ви ва ти -
ся», – вва жа ють у «КRКА». Тієї ж
дум ки до три му ють ся і в
«AstraZeneca»: «Клю чо вий чин ник
на да ний мо мент – чи мо жуть ком -
панії за пла ти ти ко ш ти за кон крет -
не досліджен ня».

Не менш важ ли ва і зміна свідо -
мості спо жи вачів: їх нові за пи ти і
пе ре ва ги не тільки впли ва ють на
стан фар м рин ку, але й дик ту ють
не обхідність по шу ку і ви ко ри с тан -
ня інших підходів, інстру ментів на
рин ку мар ке тин го вих досліджень.
Змінюється та кож і ре с пон дент:
як що раніше в центрі досліджен ня
був лікар і пацієнт, то сьо годні
досліджен ня по ши рю ють ся на так
зва них плат ників, лю дей, що прий -
ма ють рішен ня, – «від політиків до
функціонерів», вва жа ють, на при -
клад, у ком панії «MSD». Все мен ше
і мен ше на вибір мар ке тин го вої
агенції та видів досліджен ня впли -
ва ють, на дум ку інтерв'юерів, ди -
рек ти ви го ло вно го офісу. І май же
не впли ває чин не за ко но дав ство.
«Ук раїнський фар м ри нок ма ло ре -
гу люється дер жа вою, а досліджен -
ня – особ ли во», – пе ре ко нані в
«Ак тавіс».

І яким ба чать ри нок мар ке тин го -
вих досліджень Ваші ек с пер ти? Як
во ни йо го оціню ють?

Ек с пер ти провідних ук раїнських
фарм ком паній вва жа ють вітчиз ня -
ний ри нок МД та ким, що ди -
намічно роз ви вається, але ос та точ -
но не сфор мо ва ним, і це зро зуміло.
Де сять�п'ят над цять років – над то
ма лий строк, аби го во ри ти про ста -
лий і зрілий про дукт. Постійно
з'яв ля ють ся нові гравці, у то му
числі й вітчиз няні, нові тех но логії.
Так бу ло і так бу де.

По пит на по слу ги дослідни-
цьких агенцій сьо годні на ба га то
ниж чий, ніж про по зиція. Та і ри -
нок не струк ту ро ва ний, то му що
не має спеціалізації і прак тич но всі
ком панії про по ну ють одні й ті самі
про дук ти. Не роз ви нені і па -
ралельні струк ту ри: на при клад, не
всі ап те ки комп'юте ри зо вані,
відсутній цен т раль ний сервіс для
збо ру інфор мації, ма ло лікарів ма -
ють до ступ до комп'юте ра, що ду же
ус к лад нює ро бо ту мар ке то логів.

Од нак ри нок МД ди намічно роз ви -
вається. Які важ ливі тен денції в йо -
го ди наміці відзна чи ли ек с пер ти?

Не зва жа ю чи на проб лемні
місця, об сяг рин ку по сту по во
зростає, оскільки ро зуміння по тре -
би у мар ке тин го вих досліджен нях
прий шло прак тич но до всіх спо жи -
вачів. Зро с тає кон ку ренція, ком -
панії поліпшу ють якість ро бо ти, і
ри нок стає більш про фесійним.
Май же всі агенції про по ну ють су -
часні інтер фей си; ком панії на ма га -
ють ся зро би ти свої про дук ти мак -
си маль но про сти ми, що імпо нує
за мов ни кам; став шир шим спектр
про дуктів; з'яви ли ся ме то ди, які
до зво ля ють ефек тив но і ре гу ляр но
оціню ва ти зовнішні служ би з оп -
тимізацією цьо го про це су. Крім то -
го, раніше клієнтові про по ну ва ли -
ся по квар тальні дані з про да жу, то
за раз – по каз ни ки за тиж день. Вла -
ш то ву ють ся ба га то кон фе ренцій,
що дає мож ливість об го во рю ва ти

на гальні проб ле ми рин ку, роз ши -
ри ти кру гозір, ста ва ти більш про -
фесійни ми.

Крім то го, що ду же важ ли во, ек -
с пер ти відзна ча ють рух у бік більш
швид ко го і до стовірно го по дан ня
інфор мації. «Ті ком панії, які за без -
пе чать ви роб ників більш опе ра тив -
ною і до стовірною інфор мацією,
бу дуть ліди ру ва ти. Той, хто бу де
інве с ту ва ти в свій про дукт, ви я -
вить ся тільки у ви г раші», – вва жа -
ють у «КRКА».

А ба жа на ди наміка, яка по ки
що, на жаль, відсут ня, – це роз роб -
ка за галь них стан дарт них ме то дик
досліджен ня, які б до зво ли ли скла -
с ти дум ку про до стовірність от ри -
ма них ре зуль татів.

А як що го во ри ти про ос танні
тен денції на рин ку мар ке тин го вих
досліджень, на при клад, порівню ю чи
йо го з 2008 ро ком?

Ек с пер ти, з яки ми ми роз мов ля -
ли, вка за ли на кілька клю чо вих мо -
ментів. Перш за все, фарм ком панії
ста ли еко номніше ви т ра ча ти ко ш -
ти – не мог ла не по зна чи ти ся кри -
за. То му в ми ну ло му році ціни на
досліджен ня прак тич но не підви -
щи ли ся, а в де я ких ви пад ках навіть
впа ли. Більш ре тель но і прискіпли -
во за мов ни ки ви би ра ють агент -
ства, про дук ти і досліджен ня, вва -
жа ю чи за кра ще за мов ля ти най не -
обхідніші. Кри за підхльос ну ла і
кон ку ренцію на рин ку МД, во на
ста ла більш жор ст кою.

Зміни відбу ли ся і в ро боті
агентств, що по яс нюється, імовір-
ніше, їхнім про фесійним зро с -
танням. За мов ни ки ста ли більш
сприй нят ли ви ми до ви мог
клієнтів, гнуч ки ми, уважніше і ре -
тельніше аналізу ва ти ре зуль та ти
своєї діяль ності і на ма га ти ся уник -
ну ти по ми лок. «Всі ста ли більш ви -
мог ли ви ми. Ми ста ви мо більше за -
пи тань, і ком паніям складніше на
них відповіда ти. За мов ник став
обе режнішим у ви борі, оскільки
об ме же ний у ко ш тах, які він мо же
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ви т ра ти ти на мар ке тин гові
досліджен ня», – пе ре ко нані ек с -
пер ти з «Abbott».

Зі спе цифічних мо ментів за зна -
чи ла б те, що важ ли вою ста ла до -
дат ко ва інфор мація про ап течні
ме режі, по си ли ли ся ви мо ги до
аналіти ки. За мов ни ки хо чуть, на -
при клад, більш роздрібне но го роз -
поділу те ри торій.

Яка дум ка ек с пертів з при во ду
пер спек тив роз вит ку рин ку в най -
ближчі два ро ки?

Наші ре с пон ден ти сподіва ють -
ся, що фар м ри нок швид ко відно -
вить ся після кри зи. От же, ри нок
мар ке тин го вих досліджень теж
при ста не на ко лишні по зиції і бу де
роз ви ва ти ся. Але відбу дуть ся й
інші цілком за ко номірні речі: че рез
стрімко зро с та ю чу кон ку ренцію
при пи нять своє існу ван ня дрібні
агент ства, за ли шить ся кілька по -
туж них місце вих гравців. Але на
ри нок прий дуть за рубіжні
дослідни ки, у то му числі й
російські. По даль ше по си лен ня
кон ку ренції вик ли че в мар ке тин го -
вих ком паніях більш ло яль ну
політи ку ціно ут во рен ня, їх про по -
зиції ста нуть адап то ва ни ми до по -
треб клієнтів. Але най важ ливіше:
ви жи вуть ті ком панії, які бу дуть
на да ва ти до стовірну і прав ди ву
інфор мацію. Як фахівець ска жу, що
са ме про фесійна ро бо та ви со ко го
рівня при му шує клієнта співпра -
цю ва ти з од ним і тим са мим агент -
ством. Якість зав жди ви со ко
цінується.

Іри но Вікторівно, ви го во ри ли про
те, що сьо годні про по зиція мар ке -
тин го вих по слуг пе ре ви щує по пит на
них. Ра зом з тим, і це не се к рет,
фармфірми спан те ли чені по шу ком
дійсно про фесійних ви ко навців.
Мож ли во, Ви да с те оцінку си ту ації,
що скла ла ся?

Дійсно, та ка тен денція існує.
Ос новні при чи ни нев до во лен ня

досліджен ня ми (я б на зва ла їх
«хво ри ми місця ми») – це не довіра
до до стовірності ре зуль татів. А
при чи ни – не якісно ви ко на на
польо ва ро бо та, не про фесійна об -
роб ка да них, от ри ман ня не прав ди -
вої інфор мації від са мих ре с пон -
дентів, лікарів і фар ма цевтів. Чи -
ма лу роль відіграє не про -
фесіоналізм інтерв'юе ра або мо -
дера то ра, іноді навіть упе ре -
дженість ос тан ньо го, не гнучкість
інтерв'юван ня. Ча с то дослідницьке
агент ство грішить ек с тра по ляцією
на шко ду точ ності да них.

Про ци тую ек с пер та ком панії
«Ніко мед»: «Нам вкрай важ ли ва
якість «по ля». Це бо лю че пи тан -
ня». Схо жу по зицію зай ма ють і ба -
га то інших клієнтів дослідницьких
агенцій, які на їхню дум ку не от ри -
му ють да них, яких по тре бу ють.

Нерідко дані фаль сифіку ють -
ся або ви яв ля ють ся не ре ле вант ни -
ми че рез збій, який ста в ся під час
зби ран ня інфор мації або її об -
робки. Клієнти це ба чать, оскільки
ма ють мож ливість порівня ти
одержані ре зуль та ти зі своїми влас -
ни ми, от ри ма ни ми, на при клад, у
ході моніто рин гу про дажів. «Як що
одер жу дані, які бу дуть відповіда ти
моїм, тоді я бу ду пе ре ко на ний, що
це прав ди ва оцінка кон ку рентів»,
– ка жуть за мов ни ки із «Pfizer».

Які ще проб ле ми у сфері мар ке -
тин го вих досліджень, на дум ку ек с -
пертів, ус к лад ню ють взаємо вигідне
співробітниц тво і вик ли ка ють у
фарм ком паній нарікан ня?

На при клад, ве ликі роз хо джен ня
у регіональ них по каз ни ках, а во ни
по винні ко ре лю ва ти ся. За зна ча ють
ще складність інтер фей су баз да них
і сприй нят тя звітів. Ек с пер ти ка -
жуть: яким би «зо ло тим» не бу ло
досліджен ня, дані їх ма ють бу ти
вик ла дені до ступ но і бу ти про сти -
ми для чи тан ня.

Ті, у ко го бра ли інтерв'ю, та кож
доріка ли на низь ку ком пе тентність

пер со на лу на по чат ковій стадії
про ектів: в агент ствах за зви чай не -
має фахівців з га лузі ме ди ци ни,
фар ма ко логії, і то му співробітни ки
ду же дов го вни ка ють у всі де талі
про ек ту. До бре, ко ли в ко манді є
провізор або лікар, але та ке бу ває
над то рідко.

Ще один мінус – ви со ка вартість
досліджень місце вих агентств
порівня но із за рубіжни ми кон ку -
рен та ми. «Че рез ви со ку вартість
досліджень в Ук раїні іноді нам
вигідніше пра цю ва ти з іно зем ни ми
ком паніями. Хо ча про цес про ве -
ден ня досліджен ня стає більш три -
ва лим, різни ця у вар тості мо же бу -
ти суттєвою», – за зна ча ють в
«Abbott».

Крім на яв них про фесійних по ми -
лок, які ще існу ють при чи ни «не сти -
ков ки» клієнта і ви ко нав ця?

Найбільш оче вид на – ви ко на -
вець не зав жди мо же за про по ну ва -
ти те, чо го хо че клієнт. Тоб то по пит
за ли шається не за до во ле ним. Ось,
на при клад, ще од на ци та та: «Нам
за раз потрібна до стовірна інфор -
мація з госпіталь ної ча с ти ни рин ку,
її в Ук раїні діста ти не мож ли во.
Про дукт як та кий на рин ку на чеб то
існує, але в жод но му з ви падків не
відповідає світо вим стан дар там», –
вва жає ек с перт ком панії «Pfizer».
Інший при клад. Є по пит на
моніто ринг ви пи с ки ре цептів ліка -
ря ми (ау дит при зна чен ня лікарів) з
більш де таль ни ми да ни ми і ши ро -
ким охоп лен ням те ри торій. Ек с -
пер ти вка зу ють на не роз ви неність
інфра с т рук ту ри рин ку, не до статнє
технічне ос на щен ня ап тек і лікарів,
що не до зво ляє сьо годні в Ук раїні
от ри му ва ти такі ж повні дані, які
ма ють у своєму роз по ря дженні
західні рин ки. У цьо му не має про -
ви ни мар ке тин го вих агентств, але
факт за ли шається фак том. По пит
на досліджен ня є, а про по зиція
відсут ня. Ось і ви хо дить: не зва жа -
ю чи на те, що на рин ку МД на чеб -
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то й існу ють такі про дук ти, як ау -
дит госпіталь но го рин ку та моніто -
ринг ви пи с ки лікарів, жо ден з них
не сприй мається як якісний, і
фарм ком панії зму шені «ку пу ва ти
те, що є» або вза галі об хо ди ти ся без
ньо го.

Які ще досліджен ня є пер спек тив -
ни ми і за тре бу ва ни ми, але по пит на
них за ли шається не за до во ле ним?

До на зва ним ви ще ек с пер ти ще
до да ють ела с тичність ціни і по пи -
ту, а во ни не до стат ньо гли бокі і не
в по вно му об сязі досліджу ють ся
агент ства ми. Са ме більш де таль ної
інфор мації в цьо му на прямі по тре -
бу ють фарм ком панії.

Та кож мо жуть бу ти за тре бу вані
якісні досліджен ня Price Volume,
Price Conjoint, досліджен ня Brand
Equity.

Крім то го, є по тре ба у вив ченні
рин ку доз діючих ре чо вин.
Потрібні й досліджен ня рин ку
інфор мації (по штові роз сил ки, ог -
ля ди, но вин ки). Є по тре ба в по слу -
гах про гно зу ван ня: у зв'яз ку з не -
стабільною політич ною та еко -
номічною си ту ацією фарм ком панії
відчу ва ють го с т ру по тре бу в аналізі
си ту ації і про гно зу ванні то го, як
по ве де се бе фар м ри нок. Від цьо го
за ле жить стра тегія роз вит ку ком -
паній.

Іноді за мов ник при пи няє відно си -
ни з од ним дослідницьким агент -
ством і йде до кон ку рен та. Де які з
фак торів та кої по ведінки ви на зва -
ли. До них мож на до да ти й інші?

Ком панія�кон ку рент мо же за -
про по ну ва ти простішу у ви ко ри с -
танні си с те му інтер п ре тації ре зуль -
татів, що поз ба вить клієнта від
проб лем з роз ши ф ров кою да них і
по лег шить ви бу до ву ван ня стра -
тегії. Мо жуть на да ва ти шир ше по -
льо ве по крит тя. Мо жуть вза галі
про де мон стру ва ти більшу клієнто -
орієнто ваність. Тоб то «вра ху ють,
що мені потрібно і що потрібно

рин ку», – пе ре ко нані у «Берінгер».
Вирішаль ним фак то ром ви бо ру

агент ства для фарм ком панії ек с -
пер ти на зи ва ють та кож і більш опе -
ра тив не по дан ня інфор мації.

Чи ста ви лись за пи тан ня ек с пер -
там, яким во ни ба чать оп ти маль ну
й іде аль ну, як що мож на так ска за -
ти, дослідницьку агенцію?

Так, звісно. Го ло вне, чо го че ка -
ють фарм ком панії від «іде аль но го»
агент ства – це якість на да ва них да -
них. Мається на увазі, що во ни по -
винні бу ти не сфаль сифіко ва ни ми,
мак си маль но по вни ми, точ ни ми.
Крім то го, клієнт че кає, що йо му
за про по ну ють ши ро кий спектр ме -
то дик, якісні інно ваційні про дук -
ти. За мов ник хо че від ви ко нав ця
ви со ко го рівня аналіти ки. Ду же
важ ли ва клієнто орієнто ваність
(швид кий зво рот ний зв'язок,
якісне су п ро во джен ня, тренінги).
Щоб пер со нал був гра мот ним,
досвідче ним, ко муніка бель ним і
по ряд ним. Ну, зви чай но, всі хо чуть
гнуч кої ціно вої політи ки. Плюсів
агент ству до да ють і бо нусні про -
гра ми (вільна інфор мація, до ступ
до ре т ро спек тив них звітів та ін.).

У дослідженні ек с пер ти оз ву чи ли
агент ства, які, на їхню дум ку, є
ліде ра ми рин ку. Як що так, то як
виз на ча лись ос новні фак то ри цьо го
лідер ства?

Чин ни ки лідер ства мож на
розділи ти на три ка те горії. Пер ша
– обов'яз кові, без яких про лідер -
ство не має по тре би го во ри ти. Це
надійність, до стовірність да них і
якісна аналіти ка – три ос новні
кри терії, зав дя ки яким мар ке тин -
го ва ком панія мо же ввійти до ка те -
горії лідерів. Дру га – об ширність
по льо во го по крит тя і про -
фесіоналізм ви що го керівниц тва
ком панії. І тре тя ка те горія – ба -
жані фак то ри – де мон страція
інфор маційної та про моційної ак -
тив ності, а та кож про по зиція до -

дат ко вих по слуг, су п ро во джен ня
після про да жу да них.

І хто на рин ку, на дум ку ек с -
пертів, відповідає цим ви мо гам?

Се ред ком паній, які зай ма ють ся
роздрібним ау ди том, частіше за
інших зга ду ва ли «SMD».

До ком паній�лідерів, що
спеціалізу ють ся на мар ке тин го вих
досліджен нях фар ма це в тич но го
рин ку, ек с пер ти без су пер еч но
віднес ли «Медікал Да та Ме нед ж -
мент». Перш за все за оз на кою ви -
со кої якості досліджень. Підтвер д -
жен ням цієї оцінки ста ли підсум ки
діяль ності ком панії за ми ну лий рік.
«Медікал Да та Ме нед ж мент» ви пе -
ре джає кон ку рентів за об ся гом
мар ке тин го вих по слуг на фар м -
рин ку. По каз ник го во рить сам за
се бе. Ви ж ро зумієте, що до по слуг
агенції, яка сумлінно і про фесійно
пра цює, бу дуть звер та ти ся зно ву і
зно ву.

Як що ре зю му ва ти, як по винні по -
зиціону ва ти ся дослідницькі агент -
ства, щоб по пит на їхні по слу ги
виріс?

Ми вже об го во рю ва ли і проб ле -
ми рин ку, і якість по слуг агентств, і
сподіван ня за мов ників. З цьо го і
слід ро би ти вис нов ки. Най важ -
ливіше – на дан ня надійних і до -
стовірних по льо вих да них, що має
підкріплю ва ти ся різни ми но ви ми
ме то да ми пе ревірок або шир шим
охоп лен ням ни ми цьо го ета пу
досліджен ня. Та кож вкрай важ ли -
вий рівень про фесіоналізму пер со -
на лу, який зай мається збо ром
інфор мації (тренінги, спільні
брифінги з клієнтом і т.д.). Ви ко -
ри с тан ня но вих світо вих тех но -
логій, що до зво ля ють от ри му ва ти
до стовірну інфор мацію від спо жи -
вачів – лікарів, фар ма цевтів, пе -
ресічних по купців.

Дру гий не менш важ ли вий мо -
мент – ви со кий рівень на дан ня
аналітич них звітів. Для цьо го в ко -
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манді агент ства по винні бу ти про -
фесійні аналіти ки з досвідом ро бо ти
на фар ма це в тич но му рин ку. Агент -
ство по вин но ма ти мож ливість на да -
ва ти ва гомі ре ко мен дації та вис нов ки
– прості, зро зумілі, але й гли бокі вод -
но час.

До пе ре ваг, які до по мо жуть агент -
ству знай ти свою нішу і клієнтів,
мож на відне с ти спеціалізацію.
Мається на увазі, що в агентстві пра -
цює ком пе тент ний штат, який во -
лодіє на вич ка ми са ме фарм -
досліджень, з відповідною освітою.
Зви чай но, за зна чен ня прізвищ
топ�ме нед ж мен ту мо же слу гу ва ти га -
рантією сприй нят тя агент ства як
серйоз ної про фесійної ком панії.

З по зицій ска за но го, як все ж та ки
ек с пер ти оціню ють нинішній рівень
взаємин фарм ком паній з дослідниць-
ки ми агент ства ми?

Як за довільний. Це парт нерські і
взаємо вигідні сто сун ки, за сно вані
най частіше на ро зумінні інте ресів
клієнта. Проб ле ми, що ви ни ка ють,
вирішу ють ся. Наші ек с пер ти вва жа -
ють, що пер со нал дослідницьких
агенцій, як пра ви ло, го то вий підви -
щу ва ти рівень своєї ро бо ти. Пе ре ко -
на на, що по пит на по слу ги мар ке тин -
го вих ком паній у фа ма це в тичній
сфері бу де по сту по во зро с та ти, особ -
ли во як що бу дуть вра хо вані вузькі
місця і агент ства не бу дуть еко но ми -
ти на нав чанні пер со на лу, прид банні
або роз робці інно ваційних про дуктів.
Що, своєю чер гою, до зво лить їм
відповісти на го ловні ви мо ги рин ку:
до стовірність, точність, надійність
досліджень.

Ек с пер ти, що задіяні в дослі-
дженні, спра вед ли во за зна чи ли і той
факт, що рівень впізна ва ності ком -
панії не впли ває на вибір її клієнтом.

А це дає шанс но вим грав цям. Ду -
маю, що най ближ чим ча сом ми їх по -
ба чи мо. Оціни мо і но ву якість ро бо ти
«ста ро жилів» рин ку. Для цьо го є всі
пе ре ду мо ви. Я б на ве ла сло ва од но го
з ек с пертів «Mepha»: «Відбу деть ся
кон солідація ком паній, якісь «відпа -
дуть». Ті ком панії, що зуміють на да -
ва ти прав ди ву інфор мацію, ви жи -
вуть».

На закінчен ня хо чу ска за ти ве ли ке
спа сибі ек с пер там, які не по шко ду ва -
ли ча су, щоб зустріти ся з на ши ми
інтерв'юе ра ми. Ми ви со ко цінуємо
рівень про фесіоналізму на ших
співроз мов ників, який до зво лив зро -
би ти гли бо кий і точ ний аналіз си ту -
ації на рин ку.

Роз мов ля ла 
Іри на Ро синська

ПЕ РЕЛІК   ЕК С ПЕРТІВ
ПІ респондента Компанія Посада
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У ба га ть ох ви пад ках, ко ли го во рять про до -
сяжність, дослідни ки не усвідом лю ють, а для чо го ж
во на вимірюється і як її ви ко ри с то ву ва ти. Проб ле ма
аналізу до сяж ності ніко ли не бу ла пред ме том
спеціаль но го вив чен ня, і ав то ри, які опи су ють про -
цес зби ран ня інфор мації в мар ке тин го вих і
соціологічних досліджен нях, як пра ви ло, не звер та -
ють ува ги на цей бік пи тан ня. У про по но ваній статті
ми спро буємо опи са ти проб ле му та уза галь ни ти
досвід як соціологічних, так і мар ке тин го вих ком -
паній, які пра цю ють в Ук раїні.

До сяжність, слід за зна чи ти, відіграє до сить
помітну роль ли ше у разі про ек ту ван ня ви пад ко вих, а
не спря мо ва них вибірок. І це відбу вається на етапі
роз ра хун ку об ся гу про ек то ва ної вибірко вої су куп -
ності. Про аналізо вані в безлічі підруч ни ках зі ста ти с -
ти ки фор му ли для роз ра хун ку об ся гу ви пад ко вої
вибірки спра вед ливі не для всіх її типів, а тільки для
од но ступінча тих імовірнісних вибірок.

От же, об чис ли мо те о ре тич ний об сяг вибірко вої су -
куп ності neff, який, за умов йо го по вної ре алізації,
за без пе чить пла но ва ну точність – ви пад ко ву по мил -
ку вибірки. На прак тиці все про хо дить не зовсім так,
як наміче но за пла ном. Ре аль но от ри му ва на у ході
досліджен ня вибірка m за зви чай мен ша за об ся гом,
то му що ча с ти на ре с пон дентів, які ма ють бра ти
участь в опи ту ванні, з різних при чин відмов ля ють ся
відповіда ти або бра ти участь в опи ту ванні, або
відсутні, а от же, бу ли замінені інши ми ре с пон ден та -
ми.

Оскільки пе ре важ на більшість про ек то ва них
дослідни ка ми вибірок не од но ступінчаті, то на кож -
но му на ступ но му рівні та кож з'яв ля ють ся по мил ки у
вибірці (вра хо вуємо ли ше ви пад кові по мил ки
вибірки), що спри чи нює змен шен ня точ ності кінце -
вих оцінок вибірки. Та ке змен шен ня на зи ва ють ди -
зайн�ефект вибірки (або DEFF) і вимірю ють за фор -
му лою

Таким чином, 

Дослідник по ви нен ма ти мож ливість про гно зу ва ти
зна чен ня DEFF для про по но ва но го пла ну вибірки з
ме тою вста нов лен ня, скільки інтерв'ю не обхідно
про ве с ти, щоб до сяг ти пев но го за да но го зна чен ня
neff. На при клад, два ком по нен ти DEFF потрібно вра -
хо ву ва ти на етапі про ек ту ван ня ди зайн�ефек ту
вибірки, що ви ни кає на всіх по даль ших рівнях відбо -
ру. DEFFp – ди зайн ефект, який ви ни кає на
проміжних ступінях вибірки і ди зайн�ефект від кла с -
те ри зації – кількість оди ниць спо с те ре жен ня, що ре -
алізо ву ють ся у кожній точці опи ту ван ня на ос тан ньо -
му сту пені відбо ру DEFFc. От же, ма ти ме мо та кий су -
мар ний ди зай�ефект:

DEFF = DEFFp • DEFFc (3)

Далі дослідник зо бов'яза ний на ос нові на яв них да -
них пе ред ба чи ти рівень до сяж ності (част ка не до ступ -
них ре с пон дентів у те о ре тичній вибірці) з ме тою виз -
на чи ти розмір ба зо вої вибірки n, не обхідної для то го,
щоб взя ти при близ но m інтерв'ю.

На при клад, ми оціни ли ди зайн�ефект на кож но му
проміжно му рівні вибірки, а та кож виз на чи ли ди -
зайн�ефект на ос тан ньо му рівні після кла с те ри зації.
Та ким чи ном, су мар не зна чен ня ди зайн�ефек ту після
всіх на ших об чис лень дорівню ва ти ме DEFF =
DEFFР1 х DEFFР2 х DEFF F = 1,68 (не ви со ке зна чен -
ня ди зайн�ефек ту). Це оз на ча ти ме, що як що ми про -
ек туємо вибірку розміром 1500 оди ниць спо с те ре -
жен ня, то ре аль но во на по вин на ста но ви ти 2520 ре с -
пон дентів.

На при клад, ми очікуємо рівень до сяж ності на рівні
70%, тоді
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Звідси витікає, щоб ре алізу ва ти те о ре тич но роз ра -
хо ва ну на 1500 ре с пон дентів вибірку, яку відшу куємо
за до по мо гою ба га то с ту пе не вої вибірки, ми по винні
звер ну ти ся не до 1500 ре с пон дентів, а не мен ше як до
3600. Це за умо ви, що ми не вра хо ву ва ли ди -
зайн�ефект, що ут во рюється на ос тан ньо му, чет вер то -
му, сту пені, при відборі ре с пон дентів все ре дині виз -
на че них для про ве ден ня опи ту ван ня до мо го с по -
дарств.

Та ким чи ном, не ко рект но роз ра хо ву ва ти ви пад ко -
ву по мил ку вибірки ви хо дя чи з об ся гу вибірки 3600
оди ниць спо с те ре жен ня. Дослідник має перш за все
орієнту ва ти ся на те о ре тич но роз ра хо ва ну вибірку в
1500 ре с пон дентів. На жаль, на прак тиці трап ляється
інак ше.

Так, на при клад, дослідник ре алізу вав вибірку на
1500 ре с пон дентів, і з цієї вибіркою об чис лює ви пад -
ко ву по мил ку вибірки. Од нак те о ре тич ний об сяг
вибірки бу де при цьо му знач но мен шим. При пу с ти -
мо, що бу ла ре алізо ва на ба га то с ту пе не ва вибірка, і
до сяжність при цьо му бу ла до стат ньо ве ли кою – на
рівні 70%. Припустимо, що су мар ний ди зайн�ефект
на проміжних і ос тан ньо му рівні відбо ру так са мо
дорівню вав 1,68. Звідси ма ти ме мо

От же, те о ре тич ний обяг вибірко вої су куп ності ста -
но ви ти ме не 1500 (за якою, як пра ви ло, дослідни ки
роз ра хо ву ють ви пад ко ву вибірку), а ли ше 625 оди -
ниць спо с те ре жен ня. У цьо му при кладі ви пад ко ва
по мил ка вибірки ста но ви ти ме при близ но 4%, а не
2,6, як для вибірки у 1500 ре с пон дентів.

Цілком оче вид но, що дослідни ки по винні пра гну -
ти до то го, аби змен ши ти ди зайн�ефект вибірки, то му
що опи ту ван ня в по над вдвічі більшої вибірки по тре -
бує май же три ра зо во го збільшен ня по чат ко во го бюд -
же ту і строків про ве ден ня досліджен ня. По стає слуш -
не за пи тан ня, за ра ху нок чо го мож на змен ши ти ди -
зайн�ефект вибірки? По�пер ше, ско ро ти ти кількість
сту пенів відбо ру і зни зи ти розмір кла с те ра – на ван та -
жен ня на точ ку опи ту ван ня, а по�дру ге, збільши ти
до сяжність ре с пон дентів у про цесі відбо ру.

Як для ви пад ко вих, так і спря мо ва них вибірок
існує знач на різни ця між те о ре тич но роз ра хо ва ною
вибіркою (вибірко ва су купність, яку роз роб ляє
дослідник до по чат ку по льо во го ета пу досліджен ня) і
ре аль ною вибіркою (вибірко ва су купність, яка ре -
алізо ва на інтерв'юе ра ми в про цесі зби ран ня інфор -
мації). Це по яс нюється тим, що ча с ти на ре с пон дентів
ви яв ля ють ся не до сяж ни ми для інтерв'юерів з ог ля ду

на низ ку при чин суб'єктив но го й об'єктив но го ха рак -
те ру. До суб'єктив них на ле жать при чи ни, що
повністю за ле жать від учас ників про це су спілку ван ня
– ре с пон ден та та інтерв'юе ра:
u не вмо ти во ва на відмо ва ре с пон ден та від опи ту ван -

ня;
u невміння інтерв'юе ра заціка ви ти ре с пон ден та бра -

ти участь в опи ту ванні;
u стан ре с пон ден та, ко ли по чи на ти опи ту ван ня не

має жод но го сен су;
u низь ка ви ко нав ча дис ципліна інтерв'юе ра, що ви -

яв ляє се бе у відсут ності ба жан ня по втор но або
втретє відвіду ва ти ре с пон ден та, який з різних при -
чин не зміг у пер ший прихід інтерв'юе ра взя ти
участь в опи ту ванні.
І цей пе релік мож на про дов жи ти.
Од нак існу ють й об'єктивні при чи ни не до сяж ності

ре с пон дентів, до яких на ле жать такі:
1) відсутність ре с пон ден та (з по важ них при чин) під

час про ве ден ня опи ту ван ня (відря джен ня, хво ро -
ба, відпуст ка, по си лан ня на зай нятість то що);

2) по мил ки в за зна ченій ад ресі ре с пон ден та
(відсутність за пи са ної в зав данні інтерв'юе ру ву -
лиці, бу дин ку або квар ти ри, не пра виль но на пи са -
на ад ре са, на явність да но го ре с пон ден та за вка за -
ною ад ре сою та ін.);

3) відсутність будь�ко го в по меш канні в мо мент
відвіду ван ня інтерв'юе ра;

4) не має мож ли вості по тра пи ти до по меш кан ня че рез
консьєржку в під'їзді або две рей з вмон то ва ни ми
до мо фо на ми і ко до ви ми зам ка ми;

5) не до сяжність ре с пон ден та че рез те, що:
а) ре с пон дент про жи ває в так зва но му елітно му бу -

дин ку або за кри тих се ли щах, які охо ро ня ють ся,
і до пуск ку ди об ме же ний для сто ронніх осіб;

б) дослідни ки не зна ють фак тич ної ад ре си про жи -
ван ня тих чи тих ка те горій не обхідних для опи -
ту ван ня ре с пон дентів;

в) дані ка те горії ре с пон дентів над то малі за
кількістю, що вільний по шук їх інтерв'юе ра ми
не потрібний.

Са ме ос тан ня при чи на ха рак тер на для ба га ть ох
важ ко до сяж ним груп ре с пон дентів. Перш за все до
цих груп на ле жать так звані елітні ре с пон ден ти:
політич на, на уко ва і бізнес�еліта та ін. Як пра ви ло, ці
гру пи ре с пон дентів над зви чай но зай няті, по га но
йдуть на кон такт з інтерв'юе ра ми, важ ко до сяжні (жи -
вуть в елітних бу дин ках і заміських се ли щах, їхні ад -
ре си і но ме ри те ле фонів відсутні у за галь но до с туп них
довідни ках). Все це ус к лад нює кон так ти з ек с пер та ми
ви що го рівня та елітою.

Од нак не мен ше труд нощів, а мо же, і більше, ста -
но вить по шук ре с пон дентів, що на ле жать до так зва -
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них груп ри зи ку: ВІЛ�інфіко вані, нар ко� і ал ко за -
лежні, повії, бомжі та ін. Та кож вкрай склад но про во -
ди ти мар ке тин гові досліджен ня тих груп ре с пон -
дентів, які ко ри с ту ють ся рідкісни ми або елітни ми то -
ва ра ми чи по слу га ми.

У ході опи ту ван ня пред став ників бізнес�, політич -
ної і на уко вої еліти, топ�ме нед ж мен ту ком паній та ін.
дослідницькі ком панії ви ко ри с то ву ють в ос нов но му
офіційні дані про місцез на хо джен ня підприємств,
ор ганізацій, фірм і то ва риств. Од нак у цьо му разі
дослідни ки сти ка ють ся з низ кою фак торів, які
суттєво ус к лад ню ють успішне ви ко нан ня ро бо ти
інтерв'юерів. До та ких чин ників на ле жать по мил ки в
ад ресній базі. У ба га ть ох ви пад ках і ад ре си, і но ме ри
те ле фонів, що містять ся в цій базі, не відповіда ють
дійсності, то му місце юри дич ної реєстрації
підприємства та ор ганізацій й їхнє фак тич не і
справжнє місце зна хо джен ня пе ре важ но не
збігається.

Топ�ме нед ж мент підприємств, ор ганізацій і ус та -
нов не схиль ний йти на кон такт з інтерв'юе ра ми та
інфор му ва ти їх про спра ви своїх ор ганізацій, то му що
не зав жди чітко ро зуміють ме ту досліджень і, що най -
го ловніше, які змістові вис нов ки з ре зуль татів
досліджен ня бу дуть зроб лені. Це сто сується тих ви -
падків, ко ли в за пи таль ни ку містять ся пи тан ня, які
пов'язані з по каз ни ка ми еко номічної та фінан со вої
діяль ності цих підприємств, ор ганізацій або ус та нов.

Не мож на не зва жа ти і на ви со ку зай нятість
топ�ме нед ж мен ту цих ор ганізацій, що та кож ус к лад -
нює мож ливість їх кон тактів з інтерв'юе ра ми.

Ці та дія низ ки інших чин ників при зво дять до то -
го, що в досліджен нях, які про во дять ся на
підприємствах, ус та но вах і в ор ганізаціях се ред
топ�ме не джерів до сяжність рідко пе ре ви щує 5�10%.

У цьо му ви пад ку дослідницьким ком паніям до во -
дить ся різко зміню ва ти стра тегію по шу ку та опи ту -
ван ня так зва них елітних ре с пон дентів. Крім тра -
диційно го по шу ку ре с пон дентів ме то дом «сніжної
груд ки» ряд ком паній ви ко ри с то ву ють власні но вов -
ве ден ня. Так, на при клад, опи ту ван ня елітних ре с -
пон дентів відбу вається на елітній мийці ма шин, де
клієнт при близ но про тя гом півго ди ни гає свій час в
кімнаті очіку ван ня. За по пе ред ньою до мо вленістю з
влас ни ком ав то мий ок (на взаємо вигідних для
дослідників і го с по дарів мий ок умо вах) інтерв'юе ри
пра цю ють з клієнта ми, про по ну ю чи їм відповісти на
за пи тан ня, із про по зицією, що мит тя їхньо го ав то бу -
де без ко ш тов ним. За зви чай та ка схе ма спрацьо вує у
60�70�ти ви пад ках зі ста.

Ко ли про во дить ся опи ту ван ня важ ко до сяж них ре -
с пон дентів з груп ри зи ку, то ви ко ри с то ву ють де що
інші підхо ди у відборі та опи ту ванні. У де я ких євро -

пейських країнах ра зом з тра диційни ми ме то да ми по -
шу ку ре с пон дентів (спо соб «сніжної груд ки» або опи -
ту ван ня ре с пон дентів у місцях їх тра диційно го пе ре -
бу ван ня) за сто со вується й інша ме то ди ка. До по чат ку
ма со вих досліджень се ред груп ри зи ку про во дить ся
ґрун тов на підго тов ча ро бо та з по шу ку і підго тов ки
інтерв'юерів із се ре до ви ща, яке пла нується вив ча ти. І
як по ка зує прак ти ка, у та кий спосіб вдається опи та ти
від 30 до 40 про центів осіб із за галь ної кількості ре с -
пон дентів, опи та них у да них досліджен нях.

Хотіло ся б відповісти на од не до сить про сте за пи -
тан ня: для чо го потрібно роз ра хо ву ва ти до сяжність у
дослідженні? Ко ли йдеть ся про ви пад кові вибірки,
відповідь уже да на ви ще – для то го, аби оціни ти об -
сяг те о ре тич но роз ра хо ва ної вибірки (як що до по чат -
ку досліджен ня не оціню ва в ся ди зайн�ефект і рівень
до сяж ності у про цесі опи ту ван ня), за якою і виз на -
чається ви пад ко ва по мил ка вибірки. Для спря мо ва -
них (не ви пад ко вих) вибірок до сяжність свідчить про
ефек тивність об ра ної стра тегії по шу ку ре с пон дентів
для опи ту ван ня. Як що до сяжність низь ка, от же, стра -
тегія по шу ку ре с пон дентів бу ла ви б ра на не пра виль но
і на ступ но го ра зу її вар то пе ре гля ну ти. Іншо го її за -
сто су ван ня я не ба чу.

На мій по гляд, слід зро би ти ще од не за ува жен ня
що до об ся гу вибірко вої су куп ності для спря мо ва них
вибірок. Во ни, як пра ви ло, не ре п ре зен та тивні, то му
що в пе ре важній більшості мар ке тин го вих
досліджень (ко ли йдеть ся про вив чен ня по глядів,
став лен ня, цінно с тей і на ста нов спо жи вачів сто сов но
то варів і по слуг) нічо го не відо мо про ге не раль ну су -
купність (точніше, не має ста ти с тич но го опи су
об'єкта досліджен ня). Дослідник ви бу до вує стра тегію
вибірки за прин ци пом «ме то ду ос нов но го ма си ву»,
ви хо дя чи із при пу щень на зра зок «мені так здається»,
«це найбільш доцільно», «мій досвід підка зує» та ін.
Вста нов лю ю чи об сяг вибірко вої су куп ності,
дослідник ви хо дить з то го, що аналізо вані їм ма си ви і
підма си ви бу ли ста ти с тич но на по вне ни ми. І ще раз
на го ло шую, по мил ки вибірки (ні ви пад кові, ні спря -
мо вані) в да но му ви пад ку не роз ра хо ву ють ся.

На закінчен ня хотіло ся б зу пи ни тись на та ко му. У
ряді опи ту вань не про фесійні дослідни ки на ма га ють -
ся поєдна ти не поєдну ва не – схе ми ви пад ко во го
відбо ру ре с пон дентів чи підприємств зі схе ма ми
квот но го до бо ру цих об'єктів. Наш досвід по ка зує, що
до сяжність у цьо му ви пад ку ста но ви ти ме вже не
відсот ки, а ли ше част ки відсотків. Так, на при клад, в
од но му з ек с пе ри ментів, про ве де них в нашій ком -
панії, щоб знай ти де сять ре с пон дентів із за да ни ми
па ра ме т ра ми (стать, вік і освіта) інтерв'юер по ви нен
був відвіда ти 891 ви пад ко во відібра ну ад ре су. У цьо му
разі до сяжність ста но ви ла ли ше 0,11%.
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Вступ. 

Сег мен ту ван ня рин ку вва жається
од ним із ос нов них еле ментів су час -
но го мар ке тин гу. Це аналітич ний
про цес, в яко му на пер ше місце ви су -
вається спо жи вач, який до по ма гає
мак симізу ва ти ре сур си і підкрес лює
сильні сто ро ни бізне су порівня но з
кон ку рен та ми. В умо вах склад ної
еко номічної си ту ації та по си лен ня
кон ку ренції на рин ках не обхідно
пра виль но про сег мен ту ва ти спо жи -
вачів, чітко виз на чи ти профілі от ри -
ма них сег ментів і сфо ку су ва ти ся на
тій ау ди торії, для якої кон ку рентні
пе ре ва ги ком панії ста нуть мак си -
маль но зна чу щи ми.

Проб ле ми сег мен ту ван ня рин ку
висвітлені в низці на уко вих праць
вітчиз ня них (О.В. Зо зу ль ов, Т.М Ци -
ган ко ва) і за рубіжних ав торів
(С.Дібб, Л. Сімкін, Ю. Вінд, Ж.Ж.
Лам бен, Б. Шапіро і Т. Бо но ма, Д.
Шен као). Од нак май же всі во ни роз -
г ля да ли про цес сег мен ту ван ня рин ку
з ви ко ри с тан ням од норідних ме т -
рич них да них, що на прак тиці не дає
мар ке то ло гам де таль ної оцінки по -
тенційних спо жи вачів.

По ста нов ка за дачі. 

Ме тою ро бо ти є роз роб ка ал го -
рит му сег мен тації рин ку із за лу чен -
ням ме т рич них і не ме т рич них да них,
що до зво лить от ри ма ти де талізо ва -

ний струк тур ний аналіз спо жи вачів
на рин ку.

Ме то до логія. 

Те о ре ти ко�ме то до логічною ос но -
вою для до ся гнен ня по став ле ної ме -
ти є на укові роз роб ки і фун да мен -
тальні по ло жен ня мар ке тин гу та
пси хо логії, по ведінки спо жи вачів,
ме то ди ма те ма тич ної ста ти с ти ки, зо -
к ре ма ба га томірний ста ти с тич ний
аналіз, а та кож прак тичні ре ко мен -
дації провідних вітчиз ня них і за -
рубіжних уче них у даній сфері.

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Од ним із ос нов них ме тодів ком -
плек с но го і си с тем но го вив чен ня
рин ку є про цес йо го сег мен ту ван ня.

Сег ме ту ван ня рин ку – це си с те -
ма ти зо ва ний про цес виділен ня рин -
ко вих сег ментів, які по тре бу ють з бо -
ку ор ганізації спеціаль но роз роб ле -
но го ком плек су мар ке тин гу з ме тою
підви щен ня кон ку рен то с про мож -
ності підприємства на рин ку за ра ху -
нок ре алізації еко номічних інте ресів
ви роб ників і спо жи вачів [1]. При
цьо му ос нов ною ціллю досліджен ня
рин ку є виз на чен ня відмінно с тей у
по ведінці спо жи вачів у про цесі
прий нят тя рішен ня що до купівлі то -
ва ру.

По ведінка спо жи вачів у про цесі
ви бо ру і прид бан ня то варів на прак -

тиці ви яв ляється по�різно му. Та ка
різно манітність по яс нюється впли -
вом на лю дей ве ли кої кількості фак -
торів, що ма ють об’єктив ну та
суб'єктив ну при ро ду. Кож ний спо -
жи вач на рин ку діє відповідно до
влас но го пе ре ко нан ня у ме жах виз -
на че них об'єктив них умов. Діючі на
спо жи вачів сти му ли із зовнішньо го
се ре до ви ща ма ють од на ко ву
інтенсивність, од нак спо жи вачі
внаслідок різної пси хо логічної кон -
сти туції мо жуть відчу ва ти цей вплив
не од на ко во. Все це сприяє про яву на
рин ку суттєвої ди фе ренціації, що по -
ка зує виз на чені гру пи спо жи вачів,
які й є рин ко ви ми сег мен та ми [2].

Ос нов ним зав дан ням дослідників
у про цесі сег мен тації рин ку є по шук
та ких кри теріїв і ме тодів виділен ня
од норідних груп спо жи вачів, які до -
зво ля ють зве с ти до мініму му
відмінності в по ведінці між кож ним
чле ном сег мен та при мак симізації
різниці між сег мен та ми. Ус та нов лені
та ким чи ном гру пи спо жи вачів по -
винні во лодіти ок ре ми ми, при та ман -
ни ми ли ше їм ти по ви ми ри са ми, ха -
рак те ри зу ва ти ся спорідне ни ми по -
тре ба ми і ма ти іден тич ну струк ту ру
спо жи ван ня на то вар но му рин ку.

В ос нові про це су сег мен ту ван ня
рин ку на рівні з виз на че ни ми
змінни ми сег мен тації ле жить
обґрун то ва ний вибір відповідно го
ме то ду сег мен тації [1]. Існує ве ли ка
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кількість різно манітних ме тодів
виділен ня рин ко вих сег ментів. Ду же
ча с то ви ни кає по тре ба у сег мен ту -
ванні рин ку спо чат ку на ос нові од но -
го ме то ду, а потім за сто су ва ти до от -
ри ма но го інші спо со би сег мен ту ван -
ня.

У даній статті ос нов на ува га зо се -
ре дже на на дворівне во му підході до
про це су сег мен ту ван ня рин ку.

Спе цифіка сег мен ту ван ня рин ку
із за лу чен ням ме т рич них і не ме т рич -
них да них по ля гає в по етап но му
об'єднанні спо жи вачів у гру пи (кла с -
те ри). Пер ший рівень сег мен ту ван ня
– ев ри с тич ний, за яко го спо жи вачі
об'єдну ють ся у кла с те ри згідно зі
своїми пси хо г рафічни ми особ ли во с -
тя ми. На ступ ний рівень – ста ти с тич -
ний, який по ля гає в аналізі вже ут во -
ре них на по пе ред ньо му рівні груп
спо жи вачів з по даль шим виділен ням
кла с терів, спи ра ю чись на ієрархію
раціональ них спо жив чих пе ре ваг.
Графічно ев ри с тич но�ста ти с тич ний
підхід до сег мен ту ван ня рин ку по да -
но на рис. 1.

Прак тич не ви ко ри с тан ня за про -
по но ва но го підхо ду роз г ля не мо на
при кладі ук раїнсько го рин ку ламіно -
ва но го підло го во го по крит тя.

Під час аналізу вітчиз ня но го рин -
ку ламіна та бу ло поміче но пев ну
різни цю у спо жив чих мо ти ваціях.
Од нак більшість ком паній, що пра -
цю ють на да но му рин ку, не звер тає
на це особ ли вої ува ги, про по ну ю чи
ламінат спо жи ва чам, що роб лять ре -

монт у ста ро му по меш канні чи об ла -
ш то ву ють но ве, вба ча ю чи різни цю
ли ше у рівні влас них до ходів.

Все ж існу ва ло при пу щен ня у
мож ли вості більш гли бо ко го сег мен -
ту ван ня да но го рин ку. Так, бу ло
виріше но про ве с ти мар ке тин го ве
досліджен ня у виг ляді опи ту ван ня
по тенційних спо жи вачів че рез ан ке -
ту з ме тою виз на чен ня пси хо -
логічних мо тивів, особ ли во с тей по -
ведінки спе цифічних по треб клієнтів
ком паній з про да жу ламіно ва но го
підло го во го по крит тя.

В ос но ву досліджен ня по кла де но
послідо вну дво е тап ну сег мен тацію
ре с пон дентів. Зо к ре ма, всі спо жи -
вачі, які прой шли опи ту ван ня, по -
етап но об'єдну ва ли ся в гру пи шля -
хом кла с те ри зації. Кла с те ри зація, в
свою чер гу, вклю ча ла два рівні: ев ри -
с тич ний та ієрархічний.

За зна чи мо, що на меті про ве ден ня
да но го досліджен ня бу ла спро ба про -
сег мен ту ва ти спо жи вачів не ли ше на
ос нові раціональ них мо тивів, але й
прослідку ва ти їх пси хо г рафічні особ -
ли вості, що вка зує на не обхідність
за лу чен ня до про це су сег мен тації як
ме т рич них, так і не ме т рич них да них.

Пер ший блок опи ту ван ня спо жи -
вачів ба зу ва в ся на ев ри с тичній кла с -
те ри зації (провідну роль тут відігра -
ють досвід, інтуїція та ро зуміння
проб ле ма ти ки), в ос но ву якої по кла -
де но пси хо логічну ти по логію осо би -
с тості Мак са Лю ше ра [3, 4, 5]. Так,
Лю шер виділяв чо ти ри ти пи по -

ведінки лю ди ни відповідно до чо ти -
рь ох пе ре ва жа ю чих ко ль орів у
вітальні, а та кож їх відтінків – чер во -
ний, синій, зе ле ний і жо в тий.

Згідно з об ра ним ко ль о ром Макс
Лю шер на дав де таль ну пси хо логічну
ха рак те ри с ти ку чо ти рь ом ти пам лю -
дей, ко жен з яких мав свої особ ли -
вості по ведінки, ха рак те ру, впо до -
бан ня в архітек турі та інтер'єрі. Ре с -
пон ден ти, які на да ють пе ре ва гу си -
нь о му ко ль о ру, – раціоналісти, жо в -
тий колір – колір ен тузіас та, зе ле ний
тип – кон сер ва тор, лю ди чер во но го
ко ль о ру – індивіду алісти.

Та ким чи ном, всі відповіді ре с -
пон дентів після пер шо го ета пу
досліджен ня бу ли вклю чені до од но -
го з ви ще за зна че них класів, зав дя ки
чо му бу ло от ри ма но при близ не уяв -
лен ня про їхні пси хо логічні особ ли -
вості. У на шо му дослідженні ми ма ли
такі ре зуль та ти: раціоналісти – 32% з
опи ту ва них, ен тузіас ти – 23%, кон -
сер ва то ри – 28%, індивіду алісти –
17%.

На ступ ним ета пом, який був за -
кла де ний у ме то до логію досліджен -
ня, ста ла ієрархічна сег мен тація, яка
ба зу ва ла ся на вста нов ленні важ ли -
вості ок ре мих ат ри бутів ламіна та для
спо жи ва ча. От же, підло го ве по крит -
тя, як відо мо, – це то вар по пе ред ньо -
го ви бо ру, і на що спо жи вач спер шу
звер тає ува гу при прий нятті рішен ня
про йо го купівлю, те й відіграє
суттєвішу роль. От же, важ ли во бу ло
виз на чи ти ієрархію ха рак те ри с тик

Рис. 1. Про цес ев ри с тич но
ста ти с тич ної сег мен тації

Рівень статистичної кластеризації
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ламіна та, яка мо же впли ну ти на по -
куп ку за зна че но го ви ду підло го во го
по крит тя.

Тож, про аналізу вав ши спо живчі
мо ти вації сто сов но ламіно ва ної
підло ги, діста не мо гру пи кла с терів у
ме жах сфор мо ва но го кла с те ру на по -
пе ред ньо му етапі. Дані об роб ля ли ся
за до по мо гою ієрархічно го кла с тер -
но го аналізу па ке та об роб ки да них
SPSS. У ре зуль таті ми одер жа ли де -
талізо ва ну струк ту ру спо жи вачів
вітчиз ня но го рин ку ламіно ва ної
підло ги (рис. 2).

Та ким чи ном, про ве де на
дворівне ва ев ри с тич но�ста ти с тич на
сег мен тація рин ку ламіна та до ве ла,
що різни ця між спо жи ва ча ми
ламіно ва но го підло го во го по крит тя
існує. От ри мані ре зуль та ти де мон -
стру ють на явність пси хо логічної та
раціональ ної відмінно с тей у спо жив -
чих мо ти ваціях. На наш по гляд, це
доцільно вра хо ву ва ти ком паніям, що
спеціалізу ють ся на про дажі да но го
ви ду підло го во го по крит тя. Ад же при
виз на ченні силь них і слаб ких сторін
ком панії у пе ре хресті з по тре ба ми та
спе цифікою спо жив чої по ведінки

мож на чітко сфо ку су ва ти ся на своїй
цільовій ау ди торії та не роз по ро шу -
ва ти свої си ли на не пер спек тивні
сег мен ти.

Вис нов ки. 

Ос нов ним еле мен том но виз ни да -
ної ро бо ти є роз роб ле на ав то ра ми
про це ду ра ієрархічної ев ри с тич -
но�ста ти с тич ної сег мен тації рин ку.
Прак тич на зна чимість ро бо ти по ля -
гає в за сто су ванні за про по но ва но го
підхо ду до спо жив чо го рин ку
ламіно ва ної підло ги.

Роз роб ле ний ал го ритм дворівне -
вої сег мен тації дає мож ливість одер -
жа ти де таль ну струк ту ру аналізо ва -
но го рин ку, чітко виз на чи ти профілі
спо жи вачів і повністю зо се ре ди ти ся
на цільовій ау ди торії. Ре зуль та ти
про ве ден ня за про по но ва ної сег мен -
тації слу гу ва ти муть підви щен ню
кон ку рен то с про мож ності ком панії
на рин ку.
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Рис. 2. Сег мен тація рин ку ламіно ва но го по крит тя для  підло ги
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Су часні умо ви го с по да рю ван ня,
які ха рак те ри зу ють ся за го с т рен ням
кон ку рент ної бо роть би, мінливістю
ма к ро еко номічних по каз ників, зрос -
тан ням ви мог спо жи вачів до якості
то варів і об слу го ву ван ня, ви ма га ють
від підприємств по шу ку но вих
механізмів уп равління збу том, що
забез пе чить тор го вель ним підприє-
мствам дов го с т ро ко ву міцну по зицію
на рин ку.

Збут в умо вах рин ко вої еко номіки
на бу ває все більшо го і навіть клю чо -
во го зна чен ня в діяль ності тор го -
вель них підприємств.

Уп равління збу том в умо вах
зовнішньо го се ре до ви ща, яке швид -
ко змінюється, обу мов лює не -
обхідність ви ко ри с тан ня стра тегіч-
но го підхо ду. Стра тегічне уп равління
збу том мож на виз на чи ти як ба га то а -
с пект ний уп равлінський про цес,
спря мо ва ний на за безпечен ня ефек -
тив но го збу ту підприємства у дов го с -
т ро ковій пер спек тиві в умо вах
мінли вості зовнішньо го се ре до ви ща.

Для виз на чен ня відмінно с тей
стра тегічно го уп равління збу том від
опе ра тив но го роз г ля не мо їхні клю -
чові ха рак те ри с ти ки.

От же, го ло вною оз на кою стра -
тегічно го уп равління збу том є спря -
му ван ня збу то вої діяль ності на дов -
го с т ро ко ву пер спек ти ву з ме тою
вста нов лен ня відповідності між
збуто вим по тенціалом підприємства
і зовнішнім се ре до ви щем. При цьому
збу то вий пер со нал роз г ля дається як
ос нов не дже ре ло успіху підприє-

мства в сфері збу ту.
У ході ви ко ри с тан ня стра тегічно го

підхо ду до уп равління збу том ос нов -
ни ми еле мен та ми в стра тегічно му
пла ну ванні збу том, яким слід
приділя ти ува гу у пер шу чер гу, є стра -
тегічні цілі в сфері збу ту, тоб то вибір
на пря му ре алізації збу то вої політи ки
у дов го с т ро ковій пер спек тиві.

Пра виль на ор ганізація стра -
тегічно го уп равління збу том і
своєчас не впро ва джен ня збу то вих
стра тегій мо жуть за без пе чи ти підп-
риємству стійкі по зиції на рин ку й
ак тивізу ва ти рин ко ву діяльність
підприємства в умо вах жор ст кої кон -
ку ренції.

Гнуч кий підхід до роз поділу стра -
тегічних ре сурсів є од ним з клю чо вих
фак торів успішно го стра тегічно го
уп равління збу том. При цьо му го ло -
вним зав дан ням є роз поділ ре сурсів
по на пря мах, що є найбільш пріори -
тет ни ми і до зво ля ють до сяг ти вста -
нов ле них цілей у сфері збу ту.

Невід'ємним еле мен том стра -
тегічної ор ганізації збу ту є ство рення
кор по ра тив ної куль ту ри, яка фор мує
кор по ра тив ний дух підприємства,
за без пе чує пер со нал си с те мою пра -
вил і цінно с тей, а от же, га ран тує до -
ся гнен ня мак си маль них ре зуль татів.

Ре алізація стра тегій уп равління
збу том ви ма гає про ве ден ня стра -
тегічних змін у відповідних ца ри нах
діяль ності підприємства.

В стра тегічно му аналізу збу ту важ -
ли ви ми еле мен та ми є досліджен ня
ма к ро се ре до ви ща і се ре до ви ща без -

по се ред ньо го от очен ня підприє-
мства, що до зво ляє ви я ви ти стра -
тегічні ри зи ки у сфері збу ту.

Стра тегічний кон т роль і ре гу лю -
ван ня збу ту пе ред ба чає оцінку ефек -
тив ності стра тегічно го уп равління
збу том, а та кож роз роб ку і ре алізацію
ко ри гу валь них дій.

При ви ко ри с танні стра тегічно го
підхо ду до уп равління збу том слід та -
кож вра хо ву ва ти клю чові фак то ри
успіху, а са ме, цільо вий ри нок, асор -
ти мент на політи ка, збу то вий пер со -
нал, за хо ди мер чен дай зин гу, від яких
за ле жить по зиція підприємства на
рин ку і ре зуль та тивність збу то вої
діяль ності.

По купці зав жди на ма га ють ся от -
ри ма ти то вар за мінімаль ною ціною.
Зав дан ня тор го вель но го підп-
риємства по ля гає у підви щенні
цінності про по зиції і де мон страції її
по куп цям, що до зво ляє уник ну ти
зни жен ня ціни на то вар. Ак цент на
цінність ви ма гає, щоб збу то вий пер -
со нал був ви со ко мо ти во ва ним і ком -
пе тент ним.

Крім то го, з ме тою за без пе чен ня
успіху в сфері збу ту підприємствам
потрібно здійсню ва ти сег мен тацію
рин ку, оскільки по купці ма ють різні
по тре би і ха рак те ри зу ють ся різною
чут ливістю до ціни. Тор го вельні
підприємства по винні вміти по -
зиціону ва ти про по зицію для різних
сег ментів, ви бу до ву ва ти з по куп ця -
ми сто сун ки, які спри я ти муть підви -
щен ню цінності то ва ру, що про по -
нується.
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Клю чо ви ми фак то ра ми успіху
підприємства на рин ку є та кож
уміння ут ри му ва ти по купців і за лу ча -
ти но вих. За леж но від рівня ре -
алізації цих зав дань мож на от ри ма ти
част ко вий про вал, по вний про вал,
успіх або част ко вий успіх.

Тип постійних по купців та кож мо -
же впли ну ти на рішен ня інших по -
купців на ко ристь цьо го тор го вель -
но го підприємства – че рез підсвідо -
ме ба жан ня відповіда ти іміджу
підприємства.

Клю чо вим фак то ром успіху
підприємства в сфері збу ту є асор ти -
мент на політи ка. Гли би на, ши ро та і
гар монійність асор ти мен ту то варів
ча с то виз на ча ють вибір по куп цем
пев но го тор го вель но го підприє-
мства для здійснен ня купівлі. Ве ли ке
зна чен ня при цьо му має кла -
сифікація по купців навіть за та ки ми
ха рак те ри с ти ка ми, як стиль жит тя
по куп ця, йо го впо до бан ня сто сов но
фор ми й якості упа ков ки, фор ми ви -
ко ри с тан ня то варів то що.

За без пе чен ня ши ро ко го ви бо ру
то варів, які вра хо ву ють спе цифіку
по треб по купців, – важ ли ва умо ва
за до во лен ня їхньо го по пи ту. Для
постійних по купців підприємства
важ ли ву роль відіграє та кож стійкість
асор ти мен ту, що га ран тує постійну
мож ливість здійснен ня купівлі.

У стра тегічно му уп равлінні пер со -
нал роз г ля дається як дже ре ло успіху
підприємства, то му збу то вий пер со -
нал є од ним з провідних факторів
успіху підприємства в сфері збу ту.
Виз на чальні чин ни ки успішної ро -
бо ти збу то во го пер со на лу поділя ють -
ся на дві ка те горії: взаємодія у про -
цесі купівлі і ви ко ри с тан ня стра тегії
пе ре ко нан ня.

Ви со ка про фесійність збу то во го
пер со на лу, йо го уваж не і ввічли ве
спілку ван ня з по куп ця ми та кож є
важ ли вою умо вою ре алізації намірів
по купців і ство рен ня спри ят ли во го
пси хо логічно го кліма ту у про цесі
купівлі.

Функціону ван ня підприємств в
не стабільних умо вах рин ко вої еко -

номіки ви ма гає своєчас ної адап тації
си с те ми збу ту до змін зовнішньо го
се ре до ви ща, що, у свою чер гу, обу -
мов лює по тре бу у ви ко ри с танні
інстру ментів стра тегічно го уп -
равління збу том.

Проб ле ма інфор маційно го за без -
пе чен ня підприємств ви ни кає у
зв'яз ку з низь кою опе ра тивністю от -
ри ман ня да них, а іноді навіть не мож -
ливістю оз най ом лен ня з не обхідною
інфор мацією про стан зовнішньо го
се ре до ви ща. Інфор маційні си с те ми
су час них тор го вель них підприємств
ха рак те ри зу ють ся спря мо ваністю на
внутрішнє се ре до ви ще (по каз ни ки
фінан со во�го с по дарської діяль ності,
тех но логія та ок ремі ас пек ти ор -
ганізації діяль ності підприємства).
Інфор мація про стан та ди наміку
зовнішньо го се ре до ви ща за зви чай є
не по вною, не своєчас ною і, як
наслідок – не ак ту аль ною.

Стра тегічний підхід до уп равління
збу том ви ма гає ство рен ня надійної
си с те ми інфор маційно го за без пе -
чен ня, що пов'яза но з не обхідністю:
u виз на чи ти об сяг і струк ту ру

інфор мації;
u об ра ти ме то ди та дже ре ла збо -

ру інфор мації;
u роз ро би ти ефек тив ну си с те му

об роб ки, пе ре дачі та збе ре жен -
ня інфор мації;

u ство ри ти не обхідні умо ви для
ефек тив но го ви ко ри с тан ня
інфор мації у про цесі стра -
тегічно го уп равління збу том.

На ступ не на галь не пи тан ня – це
проб ле ма ор ганізації стра тегічно го
уп равління збу том на підприє-
мствах. У більшості тор го вель них
підприємств, що діють на рин ку
України, відсут ня си с те ма стра -
тегічно го уп равління збу том, не
здійснюється стра тегічне пла ну ван -
ня збу ту, а та кож не про во дять ся
стра тегічний аналіз і кон т роль за ре -
алізацією вста нов ле них планів.

На ба га ть ох підприємствах не до -
статнє ка д ро ве за без пе чен ня, тоб то
або не має, або не ви с та чає фахівців з
не обхідним рівнем знань зі

стратегічно го уп равління. Ще
гострішою є проб ле ма відсут ності
спеціалістів у сфері стра тегічно го уп -
равління збу том.

Ще од на проб ле ма – це дефіцит
коштів у підприємств для про ве ден -
ня не обхідних стра тегічних змін у си -
с темі уп равління збу том. За умов по -
глиб лен ня інфляції підприємства не
ри зи ку ють вкла да ти ко ш ти у стра -
тегічну ор ганізацію збу ту, оскільки їм
бра кує впев не ності у зав траш ньо му
дні. І все ж та ки су часні умо ви го с по -
да рю ван ня ха рак те ри зу ють ся пев -
ним роз ши рен ням мож ли во с тей для
підприємств що до от ри ман ня кре ди -
ту у бан ках, що до зво лить розв'яза ти
за зна че ну проб ле му.

Цілі збу то вої діяль ності ма ють ви -
хо ди ти з місії підприємства, бу ти
кількісно виміря ни ми та об ме же ни -
ми у часі. Пріори тет не зна чен ня при
цьо му по винні ма ти цілі стра тегічні.
Од нак на прак тиці стра тегічні цілі
збу ту ча с то не вста нов лю ють, і то му в
умо вах рин ко вої еко номіки
підприємствам не обхідно спря мо ву -
ва ти свою уп равлінську діяльність у
сфе ру збу ту на стра тегічну пер спек -
ти ву.

Функціону ван ня тор го вель них
підприємств в умо вах рин ко вої еко -
номіки Ук раїни ус к лад нюється й
висо ким рівнем ди намічності роз -
вит ку зовнішньо го се ре до ви ща.
Підприємства не всти га ють відсте -
жу ва ти зміни, які відбу ва ють ся, і
своєчас но при сто со ву ва тись до них.
У зв'яз ку з цим для за во юван ня
стабільної по зиції на рин ку се ред
кон ку рентів, для на ла го джен ня
взаємо вигідних сто сунків з по куп ця -
ми, по ста чаль ни ка ми та кон такт ни -
ми ау ди торіями, для вста нов лен ня
рівно ва ги між внутрішнім і
зовнішнім се ре до ви щем су час ним
тор го вель ним підприємствам вар то
бу ло б ви ко ри с то ву ва ти не ли ше
стра тегічний підхід до уп равління
збу том, але й мар ке тин го вий підхід
до стра тегічно го уп равління збу том.

В уп равлінні збу том в умо вах рин -
ко вої еко номіки не до стат ньо ви ко -
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ри с то ву ва ти ли ше інстру мен ти стра -
тегічно го ме нед ж мен ту. Ри нок ви ма -
гає мар ке тин го во го підхо ду до уп -
равління всіма сфе ра ми діяль ності
підприємства, у то му числі і збу том.

Стра тегічне мар ке тин го ве уп -
равління збу том – це ба га то а с пект -
ний уп равлінський про цес, який ба -
зується на кон цепції мар ке тин гу і
спря мо ва ний на за без пе чен ня ефек -
тив но го про да жу у дов го с т ро ковій
пер спек тиві че рез за до во лен ня по -
треб спо жи вачів в умо вах мінли вості
мар ке тин го во го се ре до ви ща.

Та ким чи ном, су часні умо ви го с -
по да рю ван ня пе ред ба ча ють ви ко ри -
с тан ня інте г ро ва но го підхо ду до уп -
равління збу том, а са ме поєднан ня
інстру ментів стра тегічно го ме нед ж -
мен ту і стра тегічно го мар ке тин гу. З
од но го бо ку, уп равління збу том ґрун -
тується на інстру мен тах стра тегічно -
го уп равління (еле мен ти уп равління
збу том фор му ють ся на ос нові місії
підприємства, стра тегічних цілей
підприємства, стра тегії підприємства
і за со бах її ре алізації), а з іншо го –
уп равління збу том слу гує
невід'ємним еле мен том стра тегічно -
го мар ке тин гу (збу то ва політи ка
фор мується на ос нові стра тегічних
цілей мар ке тин гу, стра тегії мар ке -
тин гу і за со бах її ре алізації).

Рин ку то варів спо жив чо го при -
зна чен ня Ук раїни при та ман на ши ро -
та про по ну ван ня то варів, про що
свідчить на явність ве ли кої кількості
підприємств на рин ку і ви со кий по -
пит. То му тор го вель ним підприє-
мствам, що діють за та ких умов, з ме -
тою за без пе чен ня кон ку рент них пе -
ре ваг у сфері збу ту доцільно про во -
ди ти ком плексні мар ке тин гові
досліджен ня за різни ми на пря ма ми
(досліджен ня мар ке тин го во го се ре -
до ви ща за га лом).

Вибір стра тегічно го на пря му по -
ви нен ба зу ва тись на ре зуль та тах сег -
мен тації рин ку. Так, ба га то
підприємств, особ ли во ве ли ких, пра -
цю ють на кількох сег мен тах, роз роб -
ля ю чи про гра му мар ке тин гу для
кількох то варів і для кож ної зо ни

рин ко во го по пи ту. Це свідчить про
ви ко ри с тан ня стра тегії ди фе -
ренційо ва ної сег мен тації, оскільки
підприємство розділяє про по зицію
то варів з ме тою за до во лен ня по треб
ок ре мих сег ментів.

Після здійснен ня сег мен тації
підприємству слід роз ро би ти си с те му
стра тегічних цілей у сфері збу ту, які
виз на ча ти муть на прям збу то вої
діяль ності підприємства у дов го с т ро -
ковій пер спек тиві. Під час роз роб ки
стра тегічних цілей збу ту не обхідно
вра хо ву ва ти стадію життєво го цик лу,
на якій пе ре бу ває підприємство.

Стадія життєво го цик лу без по се -
ред ньо обу мов лює стра тегічні цілі у
сфері збу ту. Так, на етапі ство рен ня
підприємства ос нов на ува га
приділяється ви бо ру цільо во го рин ку
і збільшен ню об сягів про да жу. На
стадії зро с тан ня – у центр ува ги по -
вин но по трап ля ти збільшен ня
ринко вої част ки, роз ши рен ня цільо -
вих сег ментів. У період зрілості
підприємству доцільно збе рег ти
існу ючі по зиції і вий ти на нові рин ки
збу ту. На етапі старіння – вар то за лу -
ча ти но вих спо жи вачів, ди вер -
сифіку ва ти діяльність і шу ка ти
внутрішні ре зер ви для підви щен ня
ефек тив ності збу то вої діяль ності.

Досліджен ня фак торів без по се -
ред ньо го от очен ня в си с темі стра -
тегічно го мар ке тин го во го уп -
равління збу том пе ред ба чає аналіз
кон ку рентів, по купців і по ста чаль -
ників. Оціню ю чи кон ку рентів,
потрібно де таль но про аналізу ва ти
на сам пе ред вплив кон ку рент них сил
на підприємство. На ступ ним ета пом
має бу ти роз г ляд збу то вої політи ки
кон ку ру ю чих підприємств і кон ку -
рен то с про мож ності си с тем стра -
тегічно го мар ке тин го во го уп -
равління збу том.

Ре тель но вив ча ю чи по купців, слід
здійсни ти сег мен тацію рин ку та
обґрун ту ва ти вибір цільо во го рин ку,
що в по даль шо му ста не ос но вою для
роз роб ки мар ке тин го вих стра тегій
уп равління збу том.

Оцінка по ста чаль ників пе ред ба -

чає аналіз доцільності до говірної
політи ки підприємства.

Аналіз фак торів внутрішньо го се -
ре до ви ща в си с темі стра тегічно го
мар ке тин го во го уп равління збу том
пе ред ба чає вив чен ня збу то вої
політи ки підприємства, оцінку рівня
ви ко ри с тан ня збу то во го по тенціалу
та ефек тив ності стра тегічно го мар ке -
тин го во го уп равління збу том.

Вис нов ки. 

У статті про ве де но оціню ван ня
еко номічної ефек тив ності стра -
тегічно го мар ке тин го во го уп -
равління збу том; обґрун то ва но ба зо -
ву кон цепцію стра тегічно го мар ке -
тин го во го уп равління збу том у кон -
тексті стра тегічно го ме нед ж мен ту і
стра тегічно го мар ке тин гу; виз на че -
но, що стра тегічне уп равління збу -
том – це ба га то а с пект ний уп -
равлінський про цес, спря мо ва ний на
за без пе чен ня ефек тив но го збу ту
підприємства у дов го с т ро ковій пер -
спек тиві в умо вах мінли вості
зовнішньо го се ре до ви ща.
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Ак ту альність.

Су час ний ха рак тер суспільно�ви -
роб ни чих відно син обу мо вив ство -
рен ня об'єктив них пе ре ду мов роз -
вит ку і функціону ван ня рин ку стра -
хо вих по слуг в Ук раїні і сфор му вав
відповідний рівень про по зиції та
по пи ту на них.

Ра зом з тим існу ють і чин ни ки,
які стри му ють цей про цес: роз ба -
лан со ваність на фінан со во му і
валют но му рин ках, ви со кий рівень
мо но полізації й оліго полізації
ринків, де фор мація ре аль но го сек -
то ра, тінізація еко номіки та су пер -
еч ли вий ха рак тер впро ва джу ва них
ук раїнських ре форм, не до ско -
налість чин но го го с по дарсько го і
по дат ко во го за ко но дав ства, політи-
ч на не стабільність, зволікан ня із
прий нят тям ан ти кри зо вих за ходів
на дер жав но му рівні та інші фак то ри
впли ву.

Мож ливість по глиб лен ня цих
про цесів у най ближчій пер спек тиві
зу мов лює не обхідність роз роб ки та
впро ва джен ня про грам мож ли вих
ан ти кри зо вих за ходів на рівні
керівниц тва ком паній вітчиз ня но го

бізне су. Для ви жи ван ня на рин ку,
роз вит ку підприємницької діяль -
ності і до ся гнен ня стра тегічних
цілей в умо вах швид коп лин но го се -
ре до ви ща, на фоні кри зо во�ре -
цесійних явищ в еко номіці країни
стра хо вим ком паніям (далі � СК),
потрібно си с тем но пе ред ба ча ти
наслідки своїх рішень.

По ста нов ка проб ле ми. 

Маємо си ту ацію, за якої спо жи -
вачі стра хо вих по слуг � юри дичні і
фізичні осо би, навіть в умо вах на -
стан ня різних ри зи ко вих подій не
змо жуть від них за стра ху ва ти ся. До
то го ж стра ху ван ня втра чає довіру у
на се лен ня � як ос нов но го парт не ра у
стра ху ванні � внаслідок про екції не -
спри ят ли вих подій у банківсько му
сек торі на стра хо вий, а та кож че рез
бю ро кра тизм у ро боті й особ ли во
не обов'яз ковість у справі своєчас -
них вип лат стра хо во го відшко ду ван -
ня та не ба жан ня ве ден ня копіткої
ро бо ти зі стра ху валь ни ка ми.

У су час них еко номічних ре аліях
суб'єкти го с по да рю ван ня ви му шені
зна хо ди ти ефек тивніші підхо ди до

ор ганізації та уп равління в діяль -
ності підприємства, ви хо дя чи із по -
глиб ле но го виз на чен ня по пи ту, по -
треб і за питів спо жи вачів як
рушійних фак торів роз вит ку ви роб -
ниц тва то варів і по слуг, що й виз на -
чає ак ту альність да но го досліджен -
ня.

Ме та та зав дан ня. 

На галь ни ми що до вирішен ня з
те о ре тич ної та прак тич ної по зицій є
проб ле ми, пов'язані з різни ми сто -
ро на ми функціону ван ня рин ку
стра хо вих по слуг. Пріори тет ни ми у
цьо му кон тексті є розв'язан ня пи -
тань зба лан со ва ності рин ку, ди с про -
порції по пи ту і про по зицій, за без пе -
чен ня на леж но го рівня якості на -
дан ня стра хо вих по слуг та адап тації
діяль ності вітчиз ня них стра хо виків
до ви мог рин ку. В умо вах роз вит ку
рин ко вих відно син ці проб ле ми
скон цен т ро вані і вирішу ють ся на
за са дах мар ке тин гу, який в ре зуль -
таті постійної ево люції пе ре тво ри в -
ся на ос но ву для ор ганізації всієї
діяль ності СК.
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Аналіз ос танніх досліджень і
публікацій. 

Ек с пер та ми про гно зується, що у
2010 р. більшість стра хо виків пе ре -
гля да ти муть струк ту ру своїх порт -
фелів. При цьо му у най ближчі шість
місяців СК бу дуть вкрай об ме жені в
мож ли во с тях ефек тив но розміщу ва -
ти ко ш ти стра хо вих ре зервів. На -
пря ми розміщен ня чітко виз на чені
за ко но дав ством, од нак жо ден з них
не здат ний по ки що за без пе чи ти
при бут ко ву відда чу (ані банківські
де по зи ти, ані фон до вий ри нок, ані
ри нок не ру хо мості). За без пе чи ти
приріст об сягів стра хо вих премій
най ближ чим ча сом змо жуть пе ре -
важ но обов'яз кові ви ди: ОСАЦВ,
стра ху ван ня сільсько го с по дарських
ри зиків, стра ху ван ня ядер них ри -
зиків та ін.

Стра хо ви ки здебільшо го не за лу -
ча ти муть знач ну кількість но вих
клієнтів, про те зо се ре дять зу сил ля
на ут ри му ванні існу ю чих. При цьо -
му клієнту ра "пе ретіка ти ме" з ком -
панії в ком панію у по шу ках більш
зруч них і вигідних умов.

Ско ро чен ня об сягів торк неть ся
більшості видів так зва но го кор по -
ра тив но го стра ху ван ня, особ ли во
ме дич но го. Го ло вна при чи на � за -
галь не змен шен ня кількості пра цю -
ю чих, які ра зом з ро бо чим місцем
ав то ма тич но втра ча ють оп ла чу вані
підприємства ми поліси до б -
ровільно го ме дич но го стра ху ван ня,
стра ху ван ня жит тя та від не щас но го
ви пад ку. За про гно за ми ек с пертів, у
2010 р. з найбільших підприємств
Ук раїни бу де звільне но не мен ше 3,5
млн осіб. Дру га при чи на � це ско ро -
чен ня кор по ра тив но го стра ху ван ня
в ре зуль таті еко номії ви датків з бо ку
більшості юри дич них осіб [1].

На прикінці ми ну ло го � на по чат -
ку цьо го ро ку од но час но кілька ве -
ли ких стра хо вих ком паній Ук раїни
повідо ми ли про намір за лу чи ти
стра тегічно го інве с то ра. Не всі в
цьо му ма ти муть успіх � бу му злит тя і
по гли нан ня (mergers & acquisitions,
M&A) в 2010 р. не вар то очіку ва ти.
Імовірніше, з при чин політич ної не -
стабільності в країні і слаб ко го за хи -
с ту прав інве с торів, а не че рез кри -
зо вий стан га лузі. Вітчиз няні стра -

хові ак ти ви знач но по де шев ша ли, а
по тенціал рин ку за ли ши в ся не ре -
алізо ва ним (стра хові премії на ду шу
на се лен ня ста нов лять близь ко 400
грн, тоді як у роз ви не них країнах �
2�8 тис. дол.). Але по тенційні інве с -
то ри по ки не зна ють, ко ли ри нок
поч не відхо ди ти від наслідків кри зи,
то му не поспіша ють роз ви ва ти бур х -
ли ву діяльність. У цьо му році прихід
но вих стра тегічних інве с торів в Ук -
раїну ма лой мовірний. Скоріше за
все до про цесів M&A бу дуть за лу -
чені існу ючі гравці, зацікав лені в
збільшенні част ки рин ку або у впо -
ряд ку ванні струк ту ри капіта лу.

За да ни ми аналітич но�
дослідницько го агент ства "Procon-
sulting", пред став ни ки ве ли ких стра -
хо вих ком паній очіку ють у 2010 р.
віднов лен ня при ро с ту зборів стра -
хо вих премій з ба га ть ох видів стра -
ху ван ня. Од нак найбільші сподіван -
ня стра хо ви ки по кла да ють на "ав то -
цивілку" (Обов'яз ко ве стра ху ван ня
цивільної відповідаль ності �
ОСЦВ). Ми ну лий рік закінчи в ся
для да но го сег мен та рин ку ав то стра -
ху ван ня підне сен ням стра хо вих
премій на 4% на тлі падіння всіх
інших видів стра ху ван ня. Стра хо ви -
ки роз ра хо ву ють, що в по точ но му
році їм вдасть ся навіть по кра щи ти
ре зуль та ти і от ри ма ти премії в цьо му
сег менті на су му 1,67 млрд грн (про -
гноз Ук раїнської фе де рації стра ху -
ван ня). Втім, для до ся гнен ня та ких
ре зуль татів їм не обхідно до корінно
пе ре бу ду ва ти свою діяльність і до -
мог ти ся пе ре гля ду ба зо во го пла те жу
та струк ту ри ко ри гу валь них ко -
ефіцієнтів.

Обов'яз ко ве стра ху ван ня цивіль-
ної відповідаль ності в цьо му ви пад -
ку мо же ста ти ло ко мо ти вом стра хо -
во го рин ку, оскільки до б ровільно
стра ху ва ти ся сьо годні по го джу ють -
ся хіба що оди ниці. Ба га ть ом СК
вза галі не за ли шається нічо го іншо -
го, як роз ра хо ву ва ти на по до рож -
чан ня "ав то цивілки". Не се к рет, що
ба га то ком паній до цьо го ча су не
змог ли ди вер сифіку ва ти свої порт -
фелі, в яких "мо торні ри зи ки" зай -
ма ють по де ку ди по над 80% [3].

Си ту ація на рин ку обов'яз ко во го
стра ху ван ня цивільно�пра во вої
відповідаль ності влас ників на зем -

них транс порт них за собів стає на -
пру же ною. Підсум ки 2009 р. на да -
но му рин ку свідчать, що приріст
зібра них стра хо ви ка ми премій май -
же при пи ни в ся. Згідно з оп ри люд -
не ни ми да ни ми Мо тор но го (транс -
порт но го) стра хо во го бю ро Ук раїни
(МТСБУ; м. Київ; об'єднує 82 СК), у
ми ну ло му році про даж полісів "ав -
то цивілки" приніс стра хо вим ком -
паніям 1,33 млрд грн стра хо вих
премій, що всьо го на 4% пе ре ви щує
ре зуль тат 2008 р. � 1,28 млрд грн. Для
порівнян ня: приріст премій, що
зби ра ють з цьо го ви ду обов'яз ко во го
стра ху ван ня, за підсум ка ми 2008 р.
ста но вив 60% [3].

У ми ну ло му році та ри фи зі стра -
ху ван ня за став но го жит ла, за сло ва -
ми стра хо виків, впа ли більш ніж
удвічі. У 2009 р. ок ремі ком панії
про по ну ва ли своїм клієнтам стра ху -
ван ня за демпінго ви ми ціна ми (на
рівні 0,05�0,1%), тоді як се ред ньо -
рин ко ва ціна пе ре бу ва ла для фізич -
них осіб�по зи чаль ників у діапа зоні
0,15�0,5%. Зни зи лись та ри фи і на ще
один вид банківсько го стра ху ван ня
� від не щас но го ви пад ку (з 0,5% від
стра хо вої су ми до 0,25�0,3%). Се ред
го ло вних при чин СК на зи ва ють де -
валь вацію гривні і за го с т рен ня
внутрішньо кор по ра тив ної кон ку -
ренції. Більшість кре дитів у по пе -
редні періоди на да ва ли ся у ВКВ.
Зро с тан ня кур су до ла ра ста ло при -
чи ною по до рож чан ня не ру хо мості в
грив не во му еквіва ленті. У пе ре -
рахун ку за но вим кур сом ва лют
розмір стра хо вої су ми збільши в ся.
Оскільки оп ла та стра хо вої по слу ги
відбу вається у національній ва люті,
відповідно зріс і розмір стра хо во го
пла те жу.

Спро би не банківсько го ре гу ля то -
ра "роз чи с ти ти" стра хо вий ри нок не
да ють ба жа но го ре зуль та ту. Близь ко
по ло ви ни ліквідо ва них СК, змінив -
ши вивіску, по вер та ють ся на ри нок,
щоб про дов жи ти про кру чу ва ти оп -
тимізаційні схе ми. У 2008 р. ре гу ля -
тор вик лю чив з Дер ж реєстру фіну с -
та нов 14 стра хо вих ком паній, при -
чо му сім з них � у чет вер то му квар -
талі. За 2009 � по ча ток 2010 рр.
кількість ся гну ла 48 стра хо вих ком -
паній. До то го ж з ве рес ня 2008 р.
Держфінпос луг ану лю вав ліцензії
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півсотні СК і при зу пи нив дію
дозвільних до ку ментів ще 55 стра хо -
ви кам, з яких тільки 10 ком паній
змог ли відно ви ти пра во пра цю ва ти
на рин ку. При чи ною при зу пи нен ня
та ану лю ван ня ліцензій у більшості
ви падків ста ло ігно ру ван ня за сто со -
ва них ре гу ля то ром за ходів впли ву,
зо к ре ма, що до ви ко нан ня зо -
бов'язань пе ред стра ху валь ни ка ми, а
та кож фак тич на відсутність ком -
паній за ад ре сою про пи с ки.

На на шу дум ку, фінан со ва кри за
спри чи нить пе ре роз поділ стра хо во -
го рин ку Ук раїни, і стра хові ком -
панії, що вже відчу ва ють зни жен ня
рівня ліквідності в умо вах кри зи,
нести муть до дат ко ве на ван та жен ня
у виг ляді ви со кої збит ко вості
ОСАЦВ. Ком паніям з ви со кою
част кою ав то стра ху ван ня в порт фелі
до ве деть ся до кла с ти мак си мум зу -
силь для збе ре жен ня до пу с ти мо го
рівня пла то с про мож ності. Збит ки
за гро жу ють і тим стра хо ви кам, які
за зда легідь не зба лан су ва ли свої
порт фелі. Єди ним плю сом ста не для
стра хо во го рин ку те, що ми спо с -
теріга ти ме мо своєрідний при род -
ний добір СК, після яко го за ли -
шать ся найбільш стійкі.

Ме то до логія та ос нов ний
зміст. 

От же, те о ре тич но�при кладні пи -
тан ня, які роз г ля нуті в даній статті, з
ог ля ду на складні умо ви ве ден ня
стра тегічних мар ке тин го вих дій че -
рез за галь ний плин ний стан еко -
номіки країни ви ма га ють по даль ших
досліджень що до фор му ван ня і роз -
вит ку мар ке тин гу на стра хо во му
рин ку Ук раїни, ви яв лен ня спе -
цифіки і тен денцій йо го функціону -
ван ня, роз роб ку прак тич них ре ко -
мен дацій з ви ко ри с тан ня мар ке тин -
го вих інстру ментів у діяль ності
вітчиз ня них підприємств та ефек -
тив них мар ке тин го вих рішень у по -
до ланні су пер еч но с тей у взаємодії
суб'єктів еко номічної діяль ності та
оп ти маль но го розміщен ня ре сурсів.

На на шу дум ку, на явні всі підста ви
про гно зу ва ти у 2010 р. ви со ку
ймовірність бан крут ства, за крит тя
або по гли нан ня 20�40% нинішніх
гравців стра хо во го рин ку. Це зу мов -

ле но та ки ми чин ни ка ми, як:
u роз ви ток стра ху ван ня в Ук раїні

стри мується знач ною за критістю
інфор мації про ри нок і йо го учас -
ників, при чи ною чо го є відсу-
тність чітких нор мо твор чих
ініціатив з вирішен ня за зна че ної
проб ле ми. За да ни ми Дер жав ної
комісії з ре гу лю ван ня ринків
фінан со вих по слуг, на разі ли ше
близь ко 15% стра хо вих ком паній
го тові ре гу ляр но та до б ровільно
оп ри люд ню ва ти всі розділи своєї
звітності, а за кон поз бав ляє ре гу -
ля то ра пра ва по ши рен ня та ких
відо мо стей про будь�яко го учас -
ни ка рин ку;

u різке зро с тан ня вип лат стра хо вих
відшко ду вань за апріорі збит ко ви -
ми ви да ми ав то стра ху ван ня у ви -
пад ку, як що порт фель пред став ле -
ний са ме цим ви дом: вип ла ти далі
не змо жуть по кри ва ти ся за ра ху -
нок но вих зборів;

u нестійке фінан со ве ста но ви ще
дрібних ком паній, а та кож тих СК,
які про во ди ли ри зи ко ву політи ку
роз вит ку в по пе редні ро ки: ви ко -
ри с то ву ва ли демпінг, за ви щу ва ли
рівні комісійної ви на го ро ди, не
фор му ва ли стра хові ре зер ви в до -
стат ньо му об сязі;

u відсутність на ла го дже ної дієздат -
ної си с те ми взаємо пов'яза них
спеціалізо ва них ор ганізацій для
нор маль но го функціону ван ня
рин ку, що мог ли б об слу го ву ва ти
по то ки стра хо вих по слуг, гро шей,
цінних па перів, ро бо чої си ли,
інфор мації, тоб то не обхідна роз -
ви не на інфра с т рук ту ра стра хо во го
рин ку. Са ме інфра с т рук ту ра стра -
хо во го рин ку за без пе чує мож -
ливість ре алізації еко номічних
інте ресів стра хо виків і стра ху валь -
ників, сприяє ко ор ди нації дій усіх
суб'єктів стра хо во го рин ку, до по -
ма гає інте г ру ва тись до світо во го
еко номічно го про сто ру, сприяє
цивілізо ва но му роз вит ку мар ке -
тин гу в стра ху ванні;

u низь ка якість ак тивів стра хо вих
ком паній, пред став ле них цінни ми
па пе ра ми, які відсутні у спи с ках
тор го во�інфор маційних си с тем і
бірж, в умо вах по си лен ня ви мог
до пла то с про мож ності, якості ак -
тивів і до стат ності капіта лу учас -
ників рин ку з бо ку ре гу ля то ра.

От же, не обхідним є удо с ко на лен -
ня й ре алізація мар ке тин го во го
підхо ду до гар монізації взаємин між
ви роб ни ка ми і спо жи ва ча ми стра -
хо вих по слуг з ура ху ван ням су час -
них тен денцій роз вит ку бізне су в
умо вах кри зо во�ре цесійних явищ в
еко номіці країни. Такі кри зові яви -
ща по глиб лю ють ся внаслідок дії
інфор маційної аси метрії ра зом з
транс акційни ми ви т ра та ми, що яв -
ля ють со бою "де фек ти мікро с т рук -
ту ри" рин ко вих взаємодій суб'єктів
еко номічної діяль ності і при зво дять
до не оп ти маль но го розміщен ня ре -
сурсів.

На дум ку Бар то на А. Вай ца (Bar-
ton A. Weitz), на ве ли чи ну роз ри ву в
рівні сервісу впли ва ють такі чин ни -
ки:
u роз рив у знан нях: невідповідність

між очіку ван ня ми по купців і їх
оцінкою на да них по слуг;

u роз ри ви в стан дар тах: різни ця
між знан ня ми про очіку ван ня по -
купців і вста нов ле ни ми в серві-
сній ор ганізації стан дар та ми об -
слу го ву ван ня;

u роз ри ви в об слу го ву ванні: неві-
дповідність між прий ня ти ми у
фірмі стан дар та ми об слу го ву ван -
ня і фак тич ним рівнем сервісу;

u роз ри ви в ко мунікаціях: відмі-
нність між рівнем сервісу, що
фак тич но на дається, і рівнем, за -
яв ле ним у про гра мах про су ван ня
[4].
Ці чо ти ри роз ри ви і виз на ча ють

за галь ний роз рив у рівні об слу го ву -
ван ня. Для ско ро чен ня та ких роз -
ривів потрібно змен ши ти ве ли чи ну
кож ної скла до вої. Та ким чи ном,
якість сервісу підви щується за ра ху -
нок: 1) ро зуміння очіку ва но го по -
куп ця ми рівня об слу го ву ван ня; 2)
вста нов лен ня стан дартів сервісу; 3)
за про ва джен ня про грам об слу го ву -
ван ня, що відповіда ють стан дар там;
і 4) про ве ден ня про грам ко мунікації
для інфор му ван ня по купців про по -
слу ги, що на да ють ся сервісною ор -
ганізацією.

На на шу дум ку, для по до лан ня
ефек ту інфор маційної аси метрії ра -
зом з транс акційни ми ви т ра та ми
(так звані де фек ти мікро с т рук ту ри
рин ко вих взаємодій між суб'єкта ми
еко номічної діяль ності, що при зво -
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дять до не оп ти маль но го розміщен -
ня ре сурсів), слід про ва ди ти та ке.
u Кон че потрібним є досліджен ня,

яке пе ред ба чає опи ту ван ня спо -
жи вачів стра хо вих по слуг. На при -
клад, працівни ки де я ких СК про -
сять клієнтів за по вни ти не ве ли ку
ан ке ту, в якій во ни оціню ють
рівень об слу го ву ван ня, дру -
желюбність і про фесіоналізм
співробітників. Це за галь но п рий -
ня та по ши ре на прак ти ка в
сервісних ор ганізаціях роз ви ну -
тих країн. Так, ба га то авіаком -
паній світу під час по льо ту про -
сять па са жирів відповісти на за -
пи тан ня сто сов но про це дур
прид бан ня квитків, зустрічі,
екіпа жа і об слу го ву ван ня на бор -
ту літаків.

u Та кож важ ли вим є вимірю ван ня
рівня за до во ле ності спо жи вачів
після на стан ня стра хо во го ви пад -
ку. Такі досліджен ня до зво ля ють
діста ти опе ра тив ну інфор мацію
про очіку ван ня і вра жен ня спо -
жи вачів. Це та кож де мон струє
клієнтам зацікав леність стра хо -
ви ка у поліпшенні сервісу. Одер -
жані відповіді до зво ля ють ме не -
дже рам СК оціни ти ро бо ту кон -
крет них співробітників і ух ва ли ти
рішен ня про за охо чен ня і на дан -
ня до по мо ги відста ю чим праці-
вни кам.

u Інтерв'ю з гру па ми по купців.
Опи ту ван ня або ан ке ту ван ня ве -
ли кої кількості спо жи вачів мож -
на заміни ти ро бо тою з гру па ми з
10�15 спо жи вачів. На при клад, де -
які ме не дже ри СК мо жуть раз на
місяць про во ди ти го дин ну зустріч
з на пе ред відібра ни ми клієнта ми,
які ділять ся вра жен ня ми про об -
слу го ву ван ня і ви ка зу ють по ба -
жан ня з поліпшен ня ро бо ти.
Після то го як збір інфор мації про

очіку ван ня і сприй нят тя об слу го ву -
ван ня за вер ше ний, відо мості
аналізується і одер жані вис нов ки
ви ко ри с то ву ють ся для вста нов лен -
ня стан дартів і роз роб ки си с те ми
на дан ня ви со ко якісно го сервісу.

Щоб змен ши ти роз рив у стан дар -
тах, потрібно: 1) ух ва ли ти рішен ня
про рівень сервісу, що на дається
фірмою; 2) оп ра цю ва ти на пря ми з
усу нен ня ви яв ле них проб лем; 3)

вста но ви ти цілі об слу го ву ван ня.
Ви со кий рівень об слу го ву ван ня

здатні за без пе чи ти тільки ті ком -
панії, керівниц тво яких дійсно
зацікав ле не в до ся гненні ви щих
стан дартів сервісу. Скла дові за без -
пе чен ня якості � пла ну ван ня, ре гу -
лю ван ня і кон т роль � взаємо за лежні
і ут во рю ють без пе рерв ний про цес
фор му лю ван ня і ре алізації ви мог до
якості стра хо вих по слуг у рам ках си -
с те ми якості.

Вва жаємо, що ра зом із про ве ден -
ням спеціаль них досліджень стра хо -
во го рин ку, ви ко ри с тан ням різних
за собів ко мунікації, мар ке тин го вих
ка налів, про су ван ням інфор мації
про стра хові по слу ги, по пу ля ри зації
та просвітницької діяль ності, спря -
мо ва ної на підви щен ня стра хо вої
куль ту ри на се лен ня, ак тивізацією та
про да жем, ак ту аль ним за ли шається
вдо с ко на лен ня ме то до логії рей тин -
го вої оцінки стра хо вих ком паній на
ос нові си с тем но го аналізу та оціню -
ван ня якісних і кількісних по каз -
ників що до по тенціалу та ре зуль та -
тив ності діяль ності.

Наскільки не за леж ним та
об'єктив ним ви я вить ся за сто су ван -
ня ме тодів ек с перт но го оціню ван ня
у ході виз на чен ня рей тингів СК Ук -
раїни � над то спірне пи тан ня, ад же
ви ко ри с то ву ють ся ли ше кількісні
кри терії та інди ка то ри. Із впро ва -
джен ням якісних ха рак те ри с тик
діяль ності СК, на на шу дум ку,
пов'язані значні труд нощі у зв'яз ку з
відсутністю в Ук раїні до стат ньо го
досвіду, фа хо во го по тенціалу, че рез
за критість інфор мації та не до -
статність ор ганізаційних за сад для
не за леж но го та об'єктив но го за сто -
су ван ня ме тодів ек с перт но го оціню -
ван ня для та кої мас штаб ної си с те -
ми, якою є стра ху ван ня.

Ком плек с на оцінка якості стра -
хо вих по слуг ви ма гає вра ху ван ня
дум ки пев них цільо вих груп: спо жи -
вачів стра хо вих по слуг � фізич них
осіб; спо жи вачів стра хо вих по слуг �
юри дич них осіб; кон такт но го пер -
со на лу СК, який без по се ред ньо зай -
мається про да жем і є мар ке то ло гом
"за сумісниц твом". Підсум ком ком -
плек с ної оцінки слу гу ва ти ме роз ра -
ху нок інте г раль но го по каз ни ка �
рівня якості стра хо вих по слуг, що

відо бра жає не за леж ну оцінку без по -
се редніх спо жи вачів спе цифічної
про дукції. От же, ме то дич ний
інстру мен тарій ком плек с ної (інте г -
раль ної) оцінки по ви нен вклю ча ти
три ме то ди ки з єди ною те о ре ти -
ко�ме то до логічною (кон цеп ту аль -
ною) ос но вою, од но тип ною інфор -
маційною ба зою і сумірни ми ре зуль -
ту ю чи ми по каз ни ка ми.

Крім то го, мар ке тин го ва кон -
цепція ви хо дить з то го, що цінність
сприй нят тя по слу ги � ос нов ний
фак тор, який виз на чає дов го с т ро ко -
ве ста но ви ще підприємства на рин -
ку.

Ав то ром про по нується якість
сприй нят тя стра хо вих по слуг опи са -
ти за до по мо гою "мо делі ви п рав да -
них очіку вань", за про по но ва ної М.
Бей ке ром, або "мо делі змен шен ня
пізна валь но го ди со нан су" Д. Ен д же -
ла, сутність яких по ля гає у то му, що
спо жи вач порівнює свої очіку ван ня
від по слу ги з тим, що він одер жує в
ре аль ності [5, 7]. Оцінка по слу ги
здійснюється впро довж всьо го
періоду взаємодії СК з клієнтом на
відміну від інших видів по слуг. Кож -
на СК во лодіє своїм на бо ром мар ке -
тин го вих за собів і підходів, спря мо -
ва них на "змен шен ня пізна валь но го
ди со нан су", од ним з яких є ство рен -
ня сумісної цінності стра хо вої по -
слу ги на ос нові мар ке тин гу відно -
син [7].

Існує низ ка дослідницьких ме -
тодів, що до зво ля ють виз на чи ти
сприй нят тя цінності по слу ги спо -
жи ва ча ми. Ав то ром про по нується
ви ко ри с тан ня GAP�аналізу як за -
галь ної кон цепції аналітич но го
підхо ду до про це ду ри роз г ля ду
невідповідно с тей, або роз ривів, між
очіку ва ною та на яв ною якістю
сприй нят тя стра хо вих по слуг. А са -
ме, виділи ти кілька видів роз ривів,
що є пред ме том GAP�аналізу, які
пов'язані з сег мен та ми рин ку; по -
слу га ми/по тре ба ми; іміджем ор -
ганізації та її по слу га ми; кон ку рент -
ним ста но ви щем. У да но му ви пад ку
по шук роз ривів здійснюється в рам -
ках од но го сег мен та, у яко му кар то -
г ра фу ють ся спе цифічні по тре би і
по слу ги, які їх за до воль ня ють (по -
слу ги як гіпо те тич но го стра хо ви ка,
так і кон ку рентів).

При чи ни роз ривів між очіку ва -
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ною і на яв ною якістю сприй нят тя
стра хо вої по слу ги ба га то манітні.
Вва жаємо, що очіку ван ня спо жи -
вачів фор му ють ся їх досвідом, відгу -
ка ми інших осіб, рек ла мою в ЗМІ,
інши ми фор ма ми ко мунікацій. То му
особ ли ва ува га фахівців СК по вин на
бу ти зо се ре дже на на ви яв ленні фак -
торів не за до во ле ності.

На да ний час не існує чітких кри -
теріїв оцінки спо жи вацької цінності
стра хо вої по слу ги. Цінність по слу ги
сприй мається швид ше з пси хо -
логічної, ніж з еко номічної точ ки
зо ру. Ве ли ке зна чен ня ма ють такі
ха рак те ри с ти ки, як пред став -
ницький об раз і вста нов лен ня
взаємин із спо жи ва ча ми. Дані па ра -
ме т ри яв ля ють со бою не ма теріальні
чин ни ки, що при вер та ють клієнта
до кон крет ної СК.

За по каз ник цінності стра хо вої
по слу ги ав тор про по нує бра ти
індекс за до во лен ня очіку вань спо -
жи вачів. Індекс оцінює ос новні ха -
рак те ри с ти ки стра хо вої по слу ги, а
та кож ро бо ту ме нед ж мен ту і взаєми -
ни між пер со на лом і клієнта ми.
Про по нується виділи ти ос новні
кри терії оцінки клієнта ми кож но го
па ра ме т ра у ба лах, на при клад, від 1
до 10. Та ким чи ном, одер жав ши се -
редній бал за всіма по каз ни ка ми,
мож на дійти вис нов ку що до
відповідності очіку вань від ре зуль -
татів ро бо ти СК. Ан ке ту ван ня
клієнтів СК і відповідний аналіз да -
них по каз ників вка зу ють на слабкі
місця, виділені фахівця ми, і на на -
пря ми діяль ності ме нед ж мен ту для
вжит тя за ходів з їх поліпшен ня.

Про ве дені досліджен ня ма ють
про де мон стру ва ти, що кон ку ренція
за спо жи ва ча � це перш за все кон ку -
ренція між стра хо ви ми ор -
ганізаціями в спро мож ності на да ти
спо жи ва чу ціннішу по слу гу. У рам -
ках мар ке тин гу відно син ство рен ня
сумісної цінності є ос нов ним
змістом діяль ності, де цінність ро -
зуміється не як здатність по слу ги за -
до воль ни ти по тре бу, а як засіб от ри -
ман ня до дат ко вих пе ре ваг еко -
номічно го або пси хо логічно го ха -
рак те ру. Рішен ня цьо го зав дан ня за -
ле жить від стра тегічних цілей
будь�яко го СК, йо го го тов ності за -
сто со ву ва ти су часні мар ке тин гові
тех но логії для її вирішен ня.

Вис нов ки. 

Про тя гом ос танніх років на стра -
хо во му рин ку Ук раїни скла ла ся і
функціонує мо дель, у ме жах якої
доміну ють інте ре си по ста чаль ників
стра хо вих по слуг. Інте ре си спо жи -
вачів у рам ках цієї мо делі підпо ряд -
ко вані інте ре сам по ста чаль ників
стра хо вих по слуг. Та ка мо дель
функціону ван ня рин ку існу ва ла в
умо вах пер ма нент ної кри зи, вик ли -
ка ної стійким пе ре ви щен ням про -
по зиції над по пи том на стра хові по -
слу ги. Го с т ро та цієї кри зи ба га то
років ву а лю ва ла ся ши ро ким роз по -
в сю джен ням квазістра хо вих оп -
тимізу ю чих по дат ко вих схем. Ос -
таннім ча сом спо с теріга ють ся
застійні на пря ми у рин ко вих відно -
си нах. Те пер мож на го во ри ти не ли -
ше про па ну ван ня інте ресів по ста -
чаль ників стра хо вих по слуг над
інте ре са ми спо жи вачів, а про пра -
гнен ня до доміну ван ня на рин ку до -
сить вузь кої гру пи по ста чаль ників,
що, че рез об ме жен ня мож ли во с тей
ви бо ру стра ху валь ників, по си лить
тиск на пе ресічних спо жи вачів стра -
хо вих по слуг.

Пе реділ рин ку, роз поділ ре аль них
дже рел йо го роз вит ку (тоб то
клієнтської ба зи як відтво рен ня
стра хо во го капіта лу), які іме ну ють ся
по�різно му: то "про це са ми кон цен т -
рації стра хо во го капіта лу", то "злит -
тям і по гли нан ня ми", то про це са ми
"ство рен ня пулів стра хо виків", до -
сить три ва лий час є ос нов ним
змістом діяль ності більшості вітчиз -
ня них стра хо вих ком паній. Ду же
схо же на те, що свою істо рич ну
місію да на мо дель рин ку ви ко на ла і
спри я ти про гре су стра ху ван ня,
стра хо вих відно син в Ук раїні більш
не мо же.

Для за без пе чен ня стра тегічно го
про ри ву в роз вит ку вітчиз ня но го
стра ху ван ня вва жається за потрібне,
перш за все, виріши ти зав дан ня з
ак тивізації ролі інфра с т рук ту ри
стра хо во го рин ку шля хом зміни
якості рин ко вих відно син, які
станов лять її зміст. Інфра с т рук ту ра
стра хо во го рин ку по вин на пе -
ретвори ти ся з су куп ності підп-
риємницьких струк тур, які фак тич -
но од но сто рон ньо ре алізу ють інте -
ре си по ста чаль ників стра хо вих по -

слуг і які спон тан но скла ли ся і ба га -
то в чо му стихійно функціону ють, �
на ефек тив ний ме ханізм оп ти маль -
но го поєднан ня інте ресів стра ху -
валь ників і по ста чаль ників.

За ре аль них умов роз вит ку су час -
но го стра хо во го рин ку Ук раїни це
оз на ча ти ме, що всі еле мен ти інфра -
с т рук ту ри по винні бу ти си с тем но
до по внені ме ханізма ми і про це ду ра -
ми, спря мо ва ни ми на ре алізацію
інте ресів вітчиз ня них стра ху валь -
ників. Тільки та ка мо дернізо ва на
інфра с т рук ту ра змо же ста ти ре аль -
ним інстру мен том вирішен ня пи -
тань ак тивізації рин ко вої ролі спо -
жи вачів і зав дя ки цьо му � за со бом
до ся гнен ня потрібно го для дійсно го
про гре су вітчиз ня но го стра ху ван ня
змін ба лан су інте ресів спо жи вачів і
по ста чаль ників стра хо вих по слуг.
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За су час них умов кон ку ренції в
бізнесі ду же склад но до сяг ти успіху, і
то му ком панії, в яких пра цю ють ка д -
ри з про фесійним по тенціалом і мар -
ке тин го вим інте лек том відваж но пе -
ре бо рю ють труд нощі у період гло -
баль ної еко номічної кри зи. Не до -
стат ньо ли ше зна ти те орію мар ке -
тин гу і про це си світо вої еко номіки,
потрібен но вий стра тегічний підхід і
вве ден ня про рив них ме тодів, ад же
мар ке тинг інно вацій – це ос но ва
досліджен ня рин ку і по шук кон ку -
рент ної си с те ми за ходів ком панії.

Го ло вним зав дан ням ди рек то ра зі
стра тегічно го роз вит ку є роз роб ка
інно ваційної стра тегії та аналізу рин -
ку. Інно ваційний підхід – це опе -
раційний мар ке тинг, що скла дається
зі стра тегічно го мар ке тин гу, а са ме,
аналізу сег мен тації, при ваб ли вості,
рівня кон ку рен то с про мож ності,
досліджен ня порт фе ля, ре тель не
вив чен ня бюд же ту, а та кож кон т роль
за стра тегією та роз вит ком.

Се ред вихідних зав дань стра -
тегічно го інно ваційно го мар ке тин гу
чільне місце посідає роз роб ка си с те -
ми за ходів про ник нен ня но вов ве -
деннь на ри нок. То му в ос но ву стра -
тегічних мар ке тин го вих досліджень
за кла де но аналіз рин ку з вдо с ко на -
лен ням сег ментів рин ку, ор -
ганізацією і фор му ван ням по пи ту,
мо де лю ван ням по ведінки по куп ця.

Стра тегічний інно ваційний мар -
ке тинг ґрун тується на поділі рин ку і
по зиціону ванні то ва ру. Клю чо вий
мо мент стра тегії мар ке тин гу – це
досліджен ня і про гно зу ван ня по пи ту
на но вий то вар, яке спи рається на
вив чен ня сприй нят тя спо жи ва чем
но вов ве день. У ході стра тегічних
досліджень ди рек тор з мар ке тин гу і
роз вит ку інно ваційно го про ек ту по -
ви нен виз на чи ти, яку про дукцію,
якої якості і яким спо жи ва чам він

бу де про по ну ва ти. Стра тегічний
мар ке тинг орієнто ва ний перш за все
на кон такт мар ке тин го вих і
соціологічних служб зі спо жи ва чем.

На моє гли бо ке пе ре ко нан ня, са -
ме стра тегія бою вирішує ре зуль тат
бою. От же, пер шо чер го вим зав дан -
ням де пар та мен ту мар ке тин гу на по -
чат ко во му етапі роз роб ки інно -
ваційної стра тегії є досліджен ня
рин ку. На цій стадії досліджен ня, як
пра ви ло, про во дить ся за галь но е ко -
номічний аналіз, який до зво ляє
підда ва ти ре тель но му роз г ля ду ма к -
ро еко номічні фак то ри, що сто су ють -
ся по пи ту на но вов ве ден ня (на се -
лен ня, тем пи роз вит ку та ін.).

Та кож потрібно вив чи ти юри -
дичні умо ви, діючі прак ти ки за ко но -
дав ства з пи тань імпор ту�ек с пор ту
про дукції, кво ту ван ня, об ме жен ня за
стан дар та ми, зо бов'язан ня ми, по -
дат ка ми і т. д. Слід та кож роз г ля ну ти
існу ю чий рівень ви роб ниц тва
подібної про дукції кон ку рентів, на -
явність або мож ливість імпор ту,
існу ю чий рівень ек с пор ту, дані про
ви роб ниц тво про дукції і но вов ве -
ден ня на рин ку. Ба зо вою інфор -
мацією для про ве ден ня за галь но е ко -
номічно го досліджен ня слу гу ють
дані офіційних ста ти с тич них і дер -
жав них ор ганів, по каз ни ки міжна -
род них ор ганізацій, банків, відо -
мості з про мис ло вих ка та логів, вис -
нов ки по досліджен нях, чинні нор -
ма ти ви і інструкції, оп ра цю ван ня
спеціалізо ва них довідників або
бізне со вої періодич ної пре си і тор го -
вих асоціацій то що.

Му шу за зна чи ти, що на влас но му
прак тич но му досвіді на по саді ди -
рек то ра з мар ке тин гу і стра тегічно го
роз вит ку ком панії в ході за без пе чен -
ня мар ке тин гу та уп равління порт -
фе лем інно ваційних брен до вих
фарм пре па ратів я пе ре ко на в ся у пра -

виль ності на ве де ної ниж че схе ми,
яка є стан дарт ною для будь�яко го
ви ду підприємницької діяль ності.

Схе ма стра тегічних мар ке тин го -
вих досліджень
1. Аналіз по треб. Най частіше під час

про ве ден ня аналізу по треб ви ко -
ри с то вується ме тод сег мен тації –
роз поділ рин ку на чіткі гру пи по -
купців. У ході про ве ден ня сег мен -
тації підприємство має точ но виз -
на чи ти, що са ме слід аналізу ва ти.
Об ра ний сег мент (цільо вий ри нок
про дукції) – го ло вна оди ни ця для
де пар та мен ту мар ке тин гу і роз -
вит ку.

2. При ваб ливість. На ступ ним кро ком
роз роб ки стра тегії мар ке тин гу бу -
де виз на чен ня рівня при ваб ли -
вості різних рин ко вих сег ментів і
вибір цільо вих ринків для ос -
воєння. Оціню ю чи ступінь при -
ваб ли вості, за сто со ву ють різні
інстру мен ти мар ке тин гу. При цьо -
му обов'яз ко во вра хо ву ють ся об -
сяг сег мен та (ри нок), тен денції
йо го змін, а та кож цілі і ре сур си
ком панії, що ос воює цю зо ну рин -
ко во го по пи ту на то вар.

3. Виз на чен ня життєво го цик лу інно -
ваційної про дукції.

4. Кон ку рен то с про можність. Оцінка
здат ності ма ло го та се ред ньо го
підприємства кон ку ру ва ти на
рин ку да ної про дукції. У ході
досліджен ня виз на ча ють та кож
кон ку рентні пе ре ва ги. Вста нов -
лен ня рівня кон ку рен то с про мож -
ності тісно пов'яза но з ме то ди кою
по пе ред ньо го по зиціону ван ня
кож но го ви ду про дукції, що вхо -
дить у про по но ва ний цільовій
групі спо жи вачів порт фель.

5. По зиціону ван ня інно ваційно го про -
дук ту. Ме та по зиціону ван ня –
зміцнен ня ста но ви ща но вов ве -
ден ня на рин ку, для чо го ви ко ри с -
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то ву ють за сно вані на вив ченні
про по зиції різні аналітичні підхо -
ди.

По ба чи ти не ви ди ме, або
Вибір порт фе ля про дукції

Порт фель ний аналіз ви яв ляє й
оцінює різні на пря ми діяль ності з
ме тою вкла ден ня ре сурсів ком панії.
Під час де таль но го аналізу ви о к рем -
лю ють ви ди діяль ності (про дук ти) з
найбільш ви со ким рівнем при ваб ли -
вості для спо жи вачів і відповідно з
ви со кою кон ку рен то с про можністю.

Вибір інно ваційної стра тегії роз -
вит ку. Стра тегія роз вит ку – го ло -
вний на прям мар ке тин го вої діяль -
ності, зав дя ки яко му ор ганізація
пра гне до сяг ти об ра них цілей. На
ви о к рем ле них цільо вих рин ках мо -
жуть за сто со ву ва ти ся різні ти пи
інно ваційних стра тегій.

Що нам дає інно ваційний мар ке -
тинг? По�пер ше, збільшен ня при -
бут ку і об ся гу про дажів; по�дру ге,
підтри ман ня ре пу тації ком панії;
по�третє, роз ши рен ня част ки рин ку;
і по�чет вер те, дов го т ри ва ле
закріплен ня по зицій ком панії на
рин ку.

Крім роз роб ки ком по нентів мар -
ке тин гу опе ра тив не уп равління мар -
ке тин гом на підприємстві вклю чає
скла дан ня пись мо во го пла ну мар ке -
тин гу (роз ра ху нок бюд же ту), кон т -
роль за мар ке тин го вою діяльністю
ком панії (пе ревірка щорічних
планів, з'ясу ван ня при бут ко вості і
ефек тив ності ком панії та стра -
тегічний кон т роль), а та кож
поєднан ня ком по нентів мар ке тин гу,
чо ти ри «Р» (product–price–place
–promotion), плюс інно ваційне «Р»
спря мо вані на п'яте «Р» (по ку пець –
people), – що й бу де кінце вою ме тою
стра тегії мар ке тин гу.

Тон кощі мар ке тин гу, або Як
сприй ма ти про дукт

Про цес сприй нят тя но во го то ва ру
про хо дить шість етапів:
u пер вин на поінфор мо ваність –

спо жи вач одер жує відо мості про
інно вацію, але не має до стат ньої
інфор мації про неї;

u розпізна ван ня то ва ру – спо жи вач

вже має де я ку інфор мацію, ви яв -
ляє цікавість до но вин ки;
здійснює по шук до дат ко вої
інфор мації про но вин ку;

u іден тифікація но во го то ва ру –
спо жи вач зістав ляє но вин ку зі
своїми по тре ба ми;

u оцінка мож ли во с тей ви ко ри с тан -
ня но вов ве ден ня – спо жи вач
прий має рішен ня що до пе ревірки
на прак тиці но вов ве ден ня;

u ап ро бація но вов ве ден ня спо жи ва -
чем з ме тою от ри ман ня відо мо -
стей про інно вацію і мож ливість її
прид бан ня;

u прий нят тя рішен ня про прид бан -
ня чи інве с ту ван ня в но вов ве ден -
ня.
Фак то ри, що виз на ча ють вартість

про дук ту на рин ку, такі: рівень ви т -
рат, ступінь кон ку ренції на рин ку,
вид то ва ру чи по слу ги, унікальність
про по но ва но го то ва ру чи по слу ги,
імідж ком панії, співвідно шен ня по -
пи ту та про по зиції на ана логічні то -
ва ри чи то ва ри�замінни ки на рин ку,
ела с тичність по пи ту, чин ник впли ву
зовнішньо го се ре до ви ща.

Ціна на но ву про дукцію має виз -
на ча ти ся після про ве ден ня мар ке -
тин го во го аналізу, бе ру чи до ува ги її
сприй нят тя по куп ця ми, ціни кон ку -
рентів, а та кож з ура ху ван ням ви роб -
ни чих ви т рат. Врешті�решт, ро зум -
ною ви я вить ся ціна або ні – вирішу -
ва ти ме спо жи вач са мостійно!

Ме то ди про дажів інно -
ваціон них про дуктів

Стра тегія про да жу но вих то варів
по вин на вста но ви ти най к ращі
поєднан ня ро бо ти з кінце ви ми спо -
жи ва ча ми з роздрібною торгівлею,
тор го ви ми аген та ми та оп то ви ка ми.
То му од ним із клю чо вих пи тань про -
да жу є вибір оп ти маль но го шля ху,
яким то вар ру ха ти меть ся від ви роб -
ни ка до спо жи ва ча по ка на лах бу ту.

На етапі про су ван ня мар ке то ло ги
по винні зна ти та ке.

По�пер ше, про су ван ня до по ма гає
сфор му ва ти уяв лен ня про но ву про -
дукцію. Ча с то здійснен ня по куп ки
клієнта ми обу мов ле но еле мен том
пе ре ко нан ня.

По�дру ге, підприємство має пра -
цю ва ти над тим, щоб до не сти до

відповідної гру пи клієнтів до -
стовірну інфор мацію про но ву про -
дукцію.

По�третє, про ва ше підприємство
та йо го про дукцію має бу ти ство ре но
по зи тив не вра жен ня. Як що клієнт
ніко ли не чув про ком панію і ви го -
тов лю ва ну нею про дукцію, то
ймовірність то го, що він ку пить про -
дук ти са ме ва шо го підприємства
вкрай низь ка.

Ко жен ка нал про су ван ня про -
дукції про по нує на вибір ряд інстру -
ментів. За леж но від ви ду про по но ва -
ної про дукції або по слуг ви мо же те
ви ко ри с то ву ва ти такі інстру мен ти
про су ван ня, як рек ла ма, сти му лю -
ван ня збу ту, зв'яз ки з гро мадськістю,
пер со наль ний про даж.

Опе ра тив ний мар ке тинг – це за -
вер шаль ний етап си с те ми мар ке тин -
гу, який роз роб ляє кон кретні фор ми
ре алізації кон цепцій стра тегічно го
інно ваційно го мар ке тин гу.

Опе ра тив ний мар ке тинг тісно
пов'яза ний зі стадіями життєво го
цик лу но вов ве ден ня на рин ку. На
пер шо му етапі життєво го цик лу
потрібно сфор му ва ти ка на ли про -
дажів, ство ри ти нові і при сто су ва ти
старі. Мар ке тинг в цих умо вах по ви -
нен за без пе чи ти по зиціону ван ня то -
ва ру на рин ку. На етапі зро с тан ня
інно ваційний мар ке тинг на бу ває
сти му лю ю чо го зна чен ня. А на стадії
зрілості то ва ру вже важ ко уник ну ти
кон ку ренції з інши ми учас ни ка ми
рин ку, то му що вартість но вов ве ден -
ня спа дає. Са ме на цьо му етапі ком -
панія має го ту ва ти до ви хо ду на ри -
нок прин ци по во но во го про дук ту.

От же, зав дан ня ди рек то ра з мар -
ке тин гу і роз вит ку – пра виль но
спла ну ва ти дії ко ман ди подібно до
чітко на ла го дже ної ро бо ти го дин ни -
ко во го ме ханізму!

У підприємництві пи тан ня і ме то -
ди ор ганізації мар ке тин го вої діяль -
ності будь�якої ком панії ма ють
прин ци по ве зна чен ня. І як що ваш
підхід спи рається ви нят ко во на дум -
ку ек с пертів бізне су, то ви ста не те
схо жи ми на кон ку рентів, і от же – не
до ся гне те успіху. Прак ти ка підтвер д -
жує, що те орія мар ке тин гу і ме нед ж -
мен ту до зво ляє роз ши ри ти уяв лен ня
топ�ме не дже ра, од нак і не га ран тує
ефек тив ності за про по но ва них ме -
тодів у кон ку рент но му се ре до вищі.

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і
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Ак ту альність. 

Бур х ли вий роз ви ток івен ту ха рак -
тер ний для ос танніх років. Івен ти -
зація всієї країни роз по ча ла ся в 2003
році, ко ли ста ло зро зумілим, який це
мод ний, за хоп лю ю чий і ціка вий
бізнес. Розквіт івен ту при па дає на
2007 рік, ко ли відкри ла ся ве ли чез на
кількість ма лих агентств, що об слу -
го ву ють се редній сег мент бізне су.
Еvent, який раніше був невід’ємною
скла до вою PR, ви о к ре ми в ся у са -
мостійний вид діяль ності і вий шов за
межі су то інфор ма тив ної функції
сто сов но спо жи ва ча. Event�бізнес є
дже ре лом мільярд них при бутків. По -
каз ни ком постійно го йо го роз вит ку,
ефек тив ності, при бут ко вості та ак ту -
аль ності слу гує щорічне зро с тан ня
ви т рат на event�по слу ги.

Ха рак те ри с ти ка рин ку. 

Се ред гравців event�рин ку існує
чіткий поділ на грандів і не ве ликі
ком панії. Гран ди, як пра ви ло, – це
або дочірні то ва ри с т ва, або відділи
рек лам них агентств «full service», або
BTL�ком панії, тоді як не ве ликі
фірми на да ють тільки по слу ги з ор -
ганізації спеціаль них за ходів.

Існу ють event�ком панії у так зва -
но му чи с то му виг ляді, і навіть у ве ли -
ких підприємств, що на да ють світло -
ве, зву ко ве, сценічне об лад нан ня, є
мож ливість за мо ви ти ор ганізацію і
кре а тив. В Інтер неті мож на знай ти
фірми, що на да ють event�по слу ги в
не до ро го му сег менті. Це мо жуть бу ти
кілька лю дей, згру по ва них з ме тою
про ве ден ня за хо ду (та ма да, фо то -
граф, ди джей, віде о о пе ра тор), або ж
ком панії, для яких профільни ми є
ар ти с тичні про гра ми і ви с ту пи, що
та кож на да ють ком плексні по слу ги з
ор ганізації свят.

У BTL�агент ствах, event�відділах
при РА в за мов лен нях пе ре ва жа ють
івен ти зовнішніх мар ке тин го вих ко -
мунікацій: «promo», BTL, кон цер ти,
«road�show», пре зен тації та
бізнес�ко мунікації різних типів –
VIP�візи ти та про то кольні за хо ди,
фо ру ми і з'їзди, кон фе ренції, семіна -
ри, бізнес�мітин ги, міжна род ний
діло вий ту ризм та ін.

Еvent – це ми с тец тво, над то тон ка
ро бо та, на емоціях та іде ях, які
склад но виміря ти, про те зав жди ду же
лег ко відчу ти. Особ ли во це важ ли во
за раз. Склад на фінан со ва си ту ація
по зи тив но по зна чи ла ся на рівні на -

да ва них по слуг. Щоб ви жи ти в умо -
вах жор ст кої кон ку ренції, слід шу ка -
ти не тривіальні рішен ня і про по ну -
ва ти своїм клієнтам ек с клю зив ний
ма теріал.

По ста нов ка проб ле ми. 

Склад на еко номічна си ту ація в
Ук раїні при зве ла до ско ро чен ня
кількості підприємств еvent�рин ку на
50%. Ук раїнські ком панії об ме жу ють
ви т ра ти, не пов'язані без по се ред ньо
з ос нов ною діяльністю. У пер шу чер -
гу ско ро чен ня торк ну ли ся бюд жетів,
що виділя ють на спеціальні за хо ди, а
це бо лю че вда ри ло по вітчиз ня но му
event�рин ку.

Як що на весні 2008 ро ку в Києві
налічу ва ло ся по над 800
event�агенцій, то сьо годні в сто лиці
за ли ши ло ся тро хи більше 400, що
пра цю ють у сфері еvent�мар ке тин гу, з
яких при близ но по ло ви на – ма -
ленькі агент ства, в яких всьо го 1�2
співробітни ка, ще 30% –
підприємства се ред ньо го розміру зі
шта том у 5�6 осіб. Ве ли ких агентств у
Києві ли ше 20%.

Кон ку ренція се ред event�агентств
по си люється, і ба га то ком паній на -
ма га ють ся за лу чи ти за мов ників
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низь ки ми ціна ми. У той же час зни -
жен ня вар тості event�по слуг го во рить
не тільки про кри зу, а й про за ви щені
комісійні.

Для еvent�ком панії виз на чен ня
найбільш пер спек тив них еvent�по -
слуг для цільо вих сег ментів, ор -
ганізація яких на ви со ко му рівні із
за сто су ван ням тех но логій та еле -
ментів, які є найцікавіши ми для спо -
жи ва ча, до зво лить ут ри ма ти ся в
склад них еко номічних умо вах на
рин ку і, мож ли во, збільши ти влас ну
част ку і відво ю ва ти певні кон ку -
рентні по зиції. Са ме то му бу ло про -
ве де но досліджен ня, яке дасть мож -
ливість еvent�ком паніям роз ро би ти
стра тегії роз вит ку в цьо му на прямі.

Па ра ме т ри досліджен ня. 

Об’єкт досліджен ня – про це си
фор му ван ня і роз вит ку рин ку
івент�по слуг. Пред мет досліджен ня –
ор ганізаційно�еко номічний ме -
ханізм і струк ту ра по пи ту на
івент�по слуг.

Межі досліджен ня:
u за пла но ва ний час про ве ден ня

досліджен ня: ли с то пад, гру день
2009 р.;

u те ри торія – ри нок event�по слуг
міста Києва;

u про дук то ва лінія – event�по слу ги.
У ході мар ке тин го во го аналізу бу -

ло опи та но 100 ре с пон дентів (ком -
панії – спо жи вачів event�по слуг).

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Ри нок event�по слуг

На ве де мо ре зуль та ти про ве де но го
досліджен ня.

Найбільшим по пи том ко ри с ту -
ють ся такі event�по слу ги, як про -
мо�акції, кон фе ренції та пре зен тація
по слуг (рис. 1).

Ри нок event�по слуг в Ук раїні по -
чав ак тив но роз ши рю ва ти ся за ос -
танні два�три ро ки. Сьо годні на да -
но му рин ку з’яв ля ють ся нові ком -
панії, ри нок бур х ли во роз ви вається і
знач но змінюється не тільки
кількісно, але й якісно. По слу ги, що
на да ють ся, ста ли більш ви со ко го
рівня, а жор ст ка кон ку ренція на рин -

ку event�по слуг ви ма гає від ком панії,
що на дає та кий вид по слуг, де далі
більше і більше кре а тив них ідей. За -
мов ни ки відда ють пе ре ва гу тим ком -
паніям, які про по ну ють найбільш
ціка вий сце нарій про ве ден ня за хо ду,
що містить не тільки роз ва жаль не,
але й смис ло ве на ван та жен ня.

Знач ний роз ви ток рек лам ної ви -
роб ни чої ба зи, збільшен ня асор ти -
мен ту рек лам но�су венірної про -
дукції сприяє яс кравішо му оформ -
лен ню кор по ра тив но го за хо ду. Знач -
но зріс і асор ти мент про по но ва них
роз ваг. Ос таннім ча сом кор по ра тивні
за хо ди про во ди ли пе ре важ но ве ликі

міжна родні ком панії. На далі і вітчиз -
няні ком панії бу дуть ак тив но ви ко -
ри с то ву ва ти мож ли вості event�рин ку.
Пла ну ють ся зміни й у спе цифіці за -
ходів, що ор ганізо ву ва ти муть ся. Як -
що раніше ос нов ну ча с ти ну за мов -
лень ста но ви ли за хо ди, орієнто вані
вик люч но на клієнтів, то у май бут -
ньо му ком панії поч нуть приділя ти
більше ува ги влас но му пер со на лу і
бу дуть частіше за мов ля ти за хо ди,
спря мо вані на підви щен ня про -
фесійно го рівня співробітників:
тренінги, семіна ри, фо ру ми, кон фе -
ренції.

По тенційни ми клієнта ми
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Рис. 1. Рівень по пи ту на event
по слу ги

Рис. 2. Спо жи вачі event
по слуг (за ви да ми діяль ності)
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еvent�ком паній виз на че но тор го -
во�по се ред ницькі фірми, ви роб ничі
підприємства і фінан сові ус та но ви
(рис. 2), які ко ри с ту ють ся по слу га ми
як мінімум раз на півро ку (рис. 3). На
да ний час са ме ці ком панії є ос нов -
ни ми спо жи ва ча ми еvent�по слуг і
ма ють пер спек ти ви до частішо го за -
лу чен ня івен ту у свою діяльність.

Фак то ри мар ке тин го во го
се ре до ви ща event�рин ку

Провідні фахівці виділя ють такі
фак то ри, які впли ва ють на event�ри -
нок сьо годні.

1. Відсутність ре гу ля торів
рин ку.

Будь�яка кон ку ренція у кон крет -
но му сег менті рин ку при пу с кає на -
явність пев них пра вил, яким гравці
сліду ють з ме тою успішно го роз вит ку
сво го бізне су. Це своєрідний ко декс,
що ре гу лює пи тан ня ціно ут во рен ня і
до зво ляє ви жи ва ти най сильнішим і
витісняє слаб ших. Та ки ми є за ко ни
бізне су.

Ук раїнський ри нок event�по слуг
пе ре бу ває у дріму чо му стані. Кри -
терії виз на чен ня ціни будь�яко го за -
хо ду – це, як що так мож на ска за ти,
ноу�хау кож но го кон крет но го
агентства. Відомі і роз кру чені
event�агент ства ви хо дять не з се ред -
ньоз ва же ної ціни на рин ку (яку че рез
за критість інфор мації до сить склад -
но дізна ти ся), а з оцінки клієнта,
який з'яви в ся у них на по розі.

Інак ше ка жу чи – як що в агентстві
виріши ли, що клієнт в змозі ви т ра ти -

ти на про ве ден ня за хо ду п'ят де сят
ти сяч до ларів, то для ньо го «ви тя -
гнуть» го то вий сце нарій як раз під цю
су му. Плюс у агент ства є в на яв ності і
«за ро зумілість», за якою во ни три ма -
ють ціно ву план ку. «Ми – відомі, у
нас ось та кий клієнтський лист, а це
зна чить, що ми по винні от ри му ва ти
за наші по слу ги при стойні гроші». І
ні сло ва про те, що, ма ю чи під ру кою
набір шаб лонів і об ка тані ме ханізми
для їх втілен ня, агент ство ча с то ор -
ганізо вує клієнту цілком пе ресічний
захід, який не здат ний виріши ти ні
внутрішні, ні зовнішні кор по ра тивні
зав дан ня. Навіть за ве ли ку су му!

При цьо му на рин ку event�по слуг
існує і безліч дрібних агентств, які
демпінгу ють, ко ри с ту ю чись не -
стабільністю рин ку і відсутністю
кри теріїв ціно ут во рен ня.

2. Клієнти не ро зуміють
важ ли вості event�по слуг.

Бе ру чи до ува ги досвід західних
ком паній і низ ки вітчиз ня них
успішних про ектів, мож на кон ста ту -

ва ти: якісно про ве де ний захід мо же
ста ти брен дом. Про це більшість
клієнтів, які за мов ля ють event, навіть
і не здо га ду ють ся. Вкрай важ ли во,
ко ли ком панія – ор ганіза тор за хо ду
мис лить стра тегічно, з прицілом на
май бутнє. І ро зуміє, що як що event
стає брен дом, то зро с те і вартість са -
ме цьо го брен ду, а та кож підви щить -
ся ре пу таційний капітал за мов ни ка.
Це най важ ливіша імідже ва скла до ва
діяль ності будь�якої бізнес�струк ту -
ри.

За раз пе ред грав ця ми event�рин ку
стоїть важ ли ве зав дан ня з роз'яс нен -
ня клієнтам тієї об ста ви ни, що про -
фесійно�орієнто ва не event�агент -
ство, при тя гну те на аут сор синг, мо же
ефек тив но розв'яза ти ряд зовнішніх і
внутрішніх кор по ра тив них зав дань
бізнес�струк ту ри.

3. За ко но давчі ас пек ти та
юри дичні хи т рощі.

Чин не ук раїнське за ко но дав ство
не до зво ляє відно си ти ви т ра ти ком -
панії на за хо ди до собівар тості. Ком -
панія, яка ор ганізо вує event
будь�яко го мас шта бу, зму ше на пла -
ти ти з при бут ку. Це, зро зуміло, не -
вигідно. За мов ник на ма гається
мінімізу ва ти ви т ра ти, от ри му ю чи
врешті�решт не зав жди якісний ре -
зуль тат. До го во ри, які ук ла да ють з
event�агент ством, ча с то вза галі не
відо бра жа ють ха рак тер по слуг, які
на да ють ся.

Не стабільність рин ку і не до ско -
налість за ко но дав ства у даній сфері
при зво дить до то го, що не про во дять
відкри тих тен дерів з відкри ти ми
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Рис. 3. Ча с то та ко ри с ту ван ня event
по слу га ми

Рис. 4. Най важ ливіші еле мен ти івен ту
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бюд же та ми. Це за ва жає вре гу лю ва ти
ціно ут во рен ня, ство ри ти нор маль не,
цивілізо ва не і кон ку рент не се ре до -
ви ще.

У event�ком паній відсутній сти мул
до зма ган ня, і от же, не ба жан ня про -
по ну ва ти оригінальні ідеї. Сце нарії
не охо ро ня ють ся ав торським пра -
вом, що ве де до пе ре на си чен ня рин -
ку шаб лон ни ми історіями, доступ -
ни ми до ви ко ри с тан ня будь�яким
агент ством.

Най важ ливіши ми еле мен та ми
івен ту виз на че но кон цепцію сце -
нарію івент�за хо ду і кре а тив у ро боті
(рис. 4). Са ме то му для підви щен ня
рівня за до во ле ності на яв них клієнтів
і за лу чен ня но вих клієнтів слід
приділя ти знач ну ува гу роз робці сце -
наріїв, за лу чив ши Асоціацію івен -
торів Ук раїни впли ну ти на фор му -
ван ня за ко но дав чої ба зи у на прямі
уза ко нен ня сце наріїв та ак тив но за -
лу ча ти кре а тивні роз роб ки. Це до -
зво лить на якісно но во му рівні про -
су ва ти вже існу ючі event�по слу ги.

З найбільш яс кра вих пред став -
ників рин ку РА і BTL, що ор ганізо ву -
ють івент�за хо ди, вар то на зва ти: «All
Motion», «Brevis», «Clever Group»,
«Dialla», «Euro RSCG», «MEX», «New
Max Promotion», «Talan Proximity
Ukraine», «TMA Draft Ukraine»,
«Twiga», «Аль па ка» BTL, «Happy Peo-

ple»; відомі івент�ком панії «Idea Box»
(«Brand New»), «По рох», «Дрім Хан -
терз»; та кож влас ний сег мент рин ку
ос воїли фірми «Ба ра бан», «Бра -
зилія», «Івент�Сервіс», «Ізюм», «Им -
пе рия Празд ни ка», «Ки ев ские
Празд ни ки», «Сер пан тин»; у се ред -
ньо му сег менті про по ну ють свої по -

слу ги «Artis�M», «Art�Studio M»,
«Eventmedia», «Sun Lark», «Дваж ды
Два», «Но вий Фор мат», «Ек с клю зив»
та ін.

Більшість клієнтів event�ком паній
не зав жди за до во лені рівнем на дан ня
івент�по слуг. Ха рак те ри с ти ки, за
яки ми виз на ча ють рівень за до во лен -

комунікаці ї :  реклама,  PR

Рис. 5. Ха рак те ри с ти ки event
ком паній, що при ваб лю ють спо жи вачів

Рис. 6. Ха рак те ри с ти ки event
ком паній, що не за до воль ня ють спо жи вачів

Технічна підтримка

Технічна підтримка

Робота зі ЗМІ

Робота зі ЗМІ
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ня спо жи вачів event�по слу га ми, є
імідж ком панії, взаємозв’язок між
ком панією та клієнтом (рис. 5). Од -
нак се ред оціне них на низь ко му рівні
ха рак те ри с тик виділе но: рівень кре а -
ти ву, ціно ва політи ка та ро бо та зі
ЗМІ (рис. 6). Це зай вий раз на го ло -
шує, що event�ком паніям слід ви ко -
ри с то ву ва ти кре а тивні підхо ди у
діяль ності і на ма га ти ся зро би ти їх
влас ним брен дом, а та кож вдо с ко на -
ли ти ціно ву політи ку, роз ро би ти
про зорі ме ханізми співпраці з
клієнта ми у на прямі фор му ван ня
ціни.

За ре зуль та та ми досліджень спо -
жи вачів що до дже рел одер жан ня
інфор мації про івент�ком панії та їхні
по слу ги, ви яв ле но, що найбільш
ефек тив ни ми є Інтер нет, direct mail і
спеціалізо вані жур на ли (рис. 7).

Ре ко мен дації що до про су -
ван ня і сти му лю ван ня збу -
ту event�по слуг

Найбільш дієві еле мен ти про су -
ван ня event�по слуг на сьо годні такі:
1. Рек ла ма у дру ко ва них ЗМІ. Це,

зви чай но, не замінить без по се -
ред ньо го спілку ван ня з клієнтом,
але обійдеть ся на ба га то де шев ше.
Аме ри канські аналіти ки підра ху -

ва ли, що візит тор го во го пред -
став ни ка у се ред ньо му ко ш тує
300 до ларів, тоді як публікація
рек лам но го повідом лен ня в се -
ред ньо му об хо дить ся у 25 центів
на один примірник ча со пи су. В
Ук раїні розцінки нижчі, але
сутність за ли шається тією ж. От -
же, до во дить ся ви би ра ти ту пре су,
яку чи та ють цільові спо жи вачі.

2. Ко мерційні ого ло шен ня в Інтер -
неті – по пу ляр ний су час ний ме -
ханізм рек ла ми.

3. По ши рен ня інфор мації че рез ад -
рес ну роз сил ку. Навіть спам
все�та ки пра цює, ми на ю чи всі
пе ре шко ди і ча сом до ся га ю чи
цільо вої ау ди торії. Тим більше
має сенс на га ду ва ти про се бе
всім, хто так чи інакше ви я ви в ся
вклю че ним до ба зи клієнтів ком -
панії: ко лишні за мов ни ки, ті, хто
ви я ви ли інте рес до ком панії че рез
Інтер нет або без по се ред ньо на за -
хо дах. Нові розцінки, нові про -
гра ми, се зонні зниж ки та бо ну си
– це своєрідні но ви ни для та кої
роз сил ки. Де які ве ликі агент ства
не зу пи ня ють ся на роз сил ках і за -
сно ву ють власні ЗМІ, що до зво -
ляє охо пи ти знач но шир шу ау ди -
торію.

4. За лу чен ня пабліситі. Ба га то
івент�ком паній бе руть участь у

суспільно зна чущій діяль ності,
на при клад, в ор ганізації ма со вих
за ходів. Та ка діяльність при вер тає
ува гу пред став ників за собів ма со -
вої інфор мації і без ма теріаль них
сти мулів. Го ло вне, щоб іме на ор -
ганіза торів не за ли ша ли ся в тіні.
У кіноіндустрії, на при клад, прий -
ня то ого ло шу ва ти ре жи се ра і
про дю се ра фільму по ряд із
провідни ми ак то ра ми. У
івент�бізнесі та кої тра диції по ки
що не має, але вар то бу ло б до кла -
с ти зу силь за для її за по чат ку ван -
ня.

5. Інший спосіб за лу чен ня ува ги
ЗМІ на не ко мерційній ос нові –
співпра ця з га лу зе вою пре сою,
публікації аналітич них ма -
теріалів, підго тов ле них співробі-
тни ка ми агентств. Ці за хо ди, не
бу ду чи пря мою рек ла мою,
відігра ють важ ли ву роль у ство -
ренні по зи тив но го іміджу ком -
панії.

6. Ство рен ня і про су ван ня влас но го
інтер нет�сай та. Інтер нет – особ -
ли вий засіб ма со вої інфор мації.
Де мо кра тич ний і інте рак тив ний,
він до зво ляє з низь ки ми ви т ра та -
ми до ся га ти най ви щих ре зуль -
татів, вста нов лю ва ти кон так ти з
по тенційни ми клієнта ми.

7. Од ним із ефек тив них ме ханізмів
про су ван ня по слуг з ор ганізації
спеціаль них за ходів є, влас не, ор -
ганізація мар ке тин го вих за ходів,
або івент�мар ке тинг. До цьо го
спо со бу на ле жить участь у га лу зе -
вих ви с тав ках і фо ру мах, ство рен -
ня спеціаль них за ходів, спря мо -
ва них на за лу чен ня но вих
клієнтів. Цей спосіб до зво ляє
без по се ред ньо вий ти на цільо ву
ау ди торію і до не сти до неї мар ке -
тин го ве повідом лен ня у формі
жи во го емоційно го спілку ван ня.
З ме тою сти му лю ван ня збу ту

event�по слуг доцільно за сто со ву ва ти
такі за хо ди (табл. 1).

Вис нов ки. 

От же, ком паніям слід зо се ре ди ти -
ся на на данні та ких еvent�по слуг, як
про мо�акції, кон фе ренції та пре зен -
тація по слуг для тор го во�по се ред -
ницьких фірм, ви роб ни чих
підприємств або фінан со вих ус та нов,
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Рис. 7. Дже ре ла одер жан ня інфор мації
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які ко ри с ту ють ся по слу га ми як
мінімум раз на півро ку.

Го ло вним зав дан ням еvent�ком -
паній є роз’яс нен ня важ ли вості ко -
ри с ту ван ня event�по слу га ми і не -
обхідності за лу чен ня event�агентств
для вирішен ня кор по ра тив них зав -
дань ком панії. З ме тою підви щен -
ня рівня за до во ле ності на яв них і
за лу чен ня но вих клієнтів ком -
паніям еvent�рин ку слід приділи ти
більше ува ги роз робці сце наріїв і
ви ко ри с то ву ва ти кре а тивні підхо -
ди у діяль ності і навіть зро би ти це
своїм брен дом, а та кож вдо с ко на -
ли ти ціно ву політи ку, роз ро би ти
про зорі ме ханізми співпраці з
клієнта ми у на прямі фор му ван ня
ціни.

Event�ком паніям слід ак тив но
ви ко ри с то ву ва ти рек ла му в дру ко -

ва них ЗМІ, ко мерційні ого ло шен -
ня в Інтер неті, по ши рен ня інфор -
мації че рез ад рес ну роз сил ку, за лу -
чен ня пабліситі, підви щен ня ува ги
з бо ку ЗМІ зав дя ки спільній діяль -
ності з га лу зе вою пре сою,
публікаціям аналітич них ма -
теріалів, ви ко на них співробітни ка -
ми агентств, ство рен ня і про су ван -
ня влас но го інтер нет�сай та,
event�мар ке тинг у разі роз вит ку по -
слу ги «про мо�акція» зо к ре ма та
усієї ком панії за га лом.
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7. Ивен то ры и кли ен ты: Есть
кон такт! [Елек трон ний ре сурс] //
Ас со ци а ция ивен то ров Ук ра и ны. –
Ре жим до сту пу :
http://www.aeu.com.ua/news/show/i
d/12/page/6/menu/53/lang/ru. –
На зва з ек ра ну.

8. Во ло ши на На та лья. Пя тый
юби лей ный биз нес�фо рум «Вда ла
Подія» [Елек трон ний ре сурс] / На -
та лья Во ло ши на // Ком му ни ка ци -
он ная груп па PRomomix communi-
cations. – Ре жим до сту пу :
http://www.promomix.biz/news.php?
item=20&page=1. – На зва з ек ра ну.

комунікаці ї :  реклама,  PR

Заходи зі

стимулювання

збуту

Характеристика Результат від

застосування

Купони Сертифікати, що дає спожи-

вачу право на обумовлену

знижку у разі користування

послугою. Купони можна

розсилати поштою, включа-

ти до рекламних оголошень

Сприяє дистрибуції по-

слуг у диверсифікова-

них компаніях між нап-

рямами, а також добро-

вільній дистрибуції у

середовищі клієнтів

Премія Цей продукт пропонується

за досить низькою ціною

або безкоштовно як заохо-

чення за користування

іншою послугою

Дозволяє і стару послу-

гу продати, і нову

«продегустувати»

Сувеніри Невеликі подарунки клієн-

там: ручки, календарі,

блокноти і т.д., спрямовані

на нагадування клієнту про

фірму та її послуги

Для великих компаній

– правило доброго тону

Крайній термін Пропозиція може залишати-

ся в силі тільки до певного

часу, стимулює клієнта

швидко приймати рішення

Добре поєднується з

ціновими акціями

Залучення

партнера-клієнта

Клієнту, який щойно ско-

ристався послугою, пропо-

нують за винагороду заціка-

вити у користуванні одно-

го зі своїх партнерів (колег)

Це може бути диско-

нтна система і прогр-

ама лояльності («Карта

постійного клієнта»)

Таб ли ця 1
За хо ди зі сти му лю ван ня збу ту event
по слуг
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По ста нов ка проб ле ми. 

Су часні рин кові умо ви в Ук раїні
ха рак те ри зу ють ся по си лен ням кон -
ку ренції і змен шен ням пла то с про -
мож но го по пи ту на се лен ня і
бізнес�клієнтів. Пер спек тивні ком -
панії та їх да ле ког лядні керівни ки
по винні приділя ти знач ну ува гу
інно ваційній діяль ності, ство рен ню
но вих то варів та ос воєнню но вих
ринків.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Кон цепція ла те раль но го мар ке -
тин гу бу ла за про по но ва на у 2003 р.
Філіпом Кот ле ром і Фер нан до Тріас
де Без ем у праці «Нові ме то ди ки
ство рен ня геніаль них ідей». В Ук -
раїні по даль шо го об го во рен ня і роз -
вит ку во на діста ла у публікаціях І.
Ли лик, О. Ла бур це вої, М. Вин -
ницько го, А. Вла со вої, І. Лю барсько -
го, О. Ов ся нецької, В. Ок се ню ка та
ін. Кон цепція стра тегії «бла кит но го
оке а ну» з’яви лась май же од но час но з
ла те раль ним мар ке тин гом. Її ав то ра -
ми є У. Чан Кім і Ре не Мо борн, а в
Ук раїні роз г ля да лась у пра цях та ких
ав торів, як А. Длігач, Л. Пан, І. Ти хо -
ми ро ва, П. Ше ре ме та, А. Шипілов та
ін.

У про цесі об го во рен ня но вих кон -
цепцій бу ли ви яв лені де які їх не -

доліки та труд нощі за сто су ван ня на
прак тиці. Зо к ре ма, стра тегію «бла -
кит но го оке а ну» кри ти ку ва ли за до -
стат ньо роз ми тий прак тич ний
інстру мен тарій. Кон цепція ла те раль -
но го мар ке тин гу підпа да ла під кри -
ти ку за нав’язу ван ня кон крет ної схе -
ми твор чо му, інтуїтив но му мис лен -
ню, оскільки творчість – це унікаль -
ний, не по втор ний про цес, яко му
вла с ти вий індивіду алізм.

Зав дан ням статті є порівнян ня
двох но вих кон цепцій, що ма ють
спільну ме ту – ство рен ня но во го
про дук ту. Та кож ме тою є інте г рація
двох ідей, їхніх ме тодів та інстру -
ментів, спро ба їх поєднан ня чи
взаємо до пов нен ня.

От ри мані ре зуль та ти. 

Стра тегія «бла кит но го оке а ну» –
це ре зуль тат п’ят над ця тилітніх
досліджень і аналізу да них про рин -
кові стра тегії 108 ком паній у 30�ти га -
лу зях еко номіки за ос таннє століття.
Ав то ри кни ги про по ну ють вий ти за
межі кон ку ренції, знай ти і відкри ти
свій «бла кит ний оке ан», тоб то ри -
нок, де мож на ство ри ти влас ний
рин ко вий простір, не бо я тись кон ку -
ренції, по до ла ти існу ю чий ком -
проміс «цінність – ви т ра ти» [1].

Ф. Кот лер і Ф. Тріас де Без за про -
по ну ва ли свою кон цепцію ла те раль -
но го мар ке тин гу, вив чив ши й адап -

ту вав ши для прак ти ки мар ке тин гу
те орію ла те раль но го мис лен ня, яке
відо мий дослідник фе но ме на твор -
чості Еду ард де Бо но виз на чив як
про цес об роб ки інфор мації, пов’яза -
ний з творчістю і зміною по нять [2].
Ла те раль не мис лен ня до зво ляє роз -
ши ри ти інстру мен тарій мар ке тин гу,
вий ти за рам ки послідо вно го і
логічно го про це су, на яко му він ба -
зується, і на томість ге не ру ва ти нові
ідеї.

Обидві кон цепції при зна чені для
ге не ру ван ня ідей що до ство рен ня
но вих про дуктів, за до во лен ня по пи -
ту спо жи вачів, який досі ли ша в ся не
за до во ле ним, для пе ре хо ду від кон -
ку рент ної бо ротьбі все ре дині ус та ле -
но го рин ку з відо ми ми пра ви ла ми
гри і фак то ра ми кон ку ренції до ство -
рен ня прин ци по во но во го рин ко во -
го про сто ру, щоб бу ти на цьо му рин -
ку пер шо п рохідцем.

А втім підхо ди відрізня ють ся один
від од но го. Так, стра тегія «бла кит но -
го оке а ну» роз г ля дається як
аналітич ний інстру мент, от ри ма ний
за до по мо гою три ва лих досліджень
та аналізу історії ба га ть ох ком паній
уп ро довж три ва ло го періоду.
Аналізу ю чи дані, вчені ви я ви ли де я -
ку послідовність стра тегічно го мис -
лен ня, що пе ред ба ча ло ство рен ня
но во го рин ку або індустрії. Це й бу ло
на зва но стра тегією «бла кит но го оке -

теорія  маркетингу

УДК: 330.8

МОЖЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ
ЛАТЕРАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ ТА СТРАТЕГІЇ
«БЛАКИТНОГО ОКЕАНУ» НА УКРАЇНСЬКОМУ РИНКУ

ТЕТЯ НА СПІВАКОВСЬКА,
МАРІЯ ОТРОДА,

Національ ний технічний універ си тет Ук раїни «КПІ»

У статті роз г ля ну то підхо ди до ство рен ня но вих то варів і ринків, зо к ре ма, ла те раль ний мар ке тинг та стра тегія «бла -
кит но го оке а ну». Аналіз ос нов них ідей та інстру ментів цих кон цепцій дав змо гу ви я ви ти їхні спільні та відмінні ри си, виз -
на чи ти мож ли вості за сто су ван ня в ук раїнських ре аліях, а та кож до пу с тимість їхньо го поєднан ня і до по внен ня.

Клю чові сло ва: ла те раль ний мар ке тинг, стра тегія «бла кит но го оке а ну», інно вація цінності, стра тегічна кан ва, ла те -
раль не мис лен ня.
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а ну». Ав то ри про по ну ють кон кретні
аналітичні ме то ди, мо делі, які до по -
мо жуть ком паніям відкри ти і за во -
юва ти «бла кит ний оке ан».

Кон цепція ж ла те раль но го мар ке -
тин гу по кли ка на до по мог ти твор чо -
му про це су в ство ренні но вих то варів
і відповідно но вих ринків. Ла те раль -
не мис лен ня відки дає стан дарт ну
логіку, по си лається на ви ко ри с тан ня
пра вої півкулі го ло вно го моз ку,
відповідаль ної за твор че, інтуїтив не
мис лен ня. І са ме ла те раль ний мар ке -
тинг до зво ляє спря мо ву ва ти цей
твор чий про цес у ме жах мар ке тин го -
вої си с те ми по глядів.

Як стра тегія «бла кит но го оке а ну»,
так і кон цепція ла те раль но го мар ке -
тин гу мо жуть бу ти взяті на оз -
броєння ук раїнськи ми ком паніями.
Ав то ри обох кон цепцій у своїх кни -
гах да ли прак тичні вказівки, де таль -
но опи са ли ме то ди, ал го рит ми, мо -
делі, а та кож на ве ли безліч при кладів
міжна род них ком паній та їх відо мих
брендів. Ав то ри кон цепції «бла кит -
но го оке а ну» да ли прак тичні ре ко -
мен дації від по чат ко вих етапів роз -
роб лен ня стра тегії до її впро ва джен -
ня. Ф. Кот лер і йо го співа в тор Ф.
Тріас де Без на ма га лись роз г ля ну ти
всі мож ливі рівні за сто су ван ня ла те -
раль но го мар ке тин гу, на ве с ти при -
кла ди мож ли вих опе рацій здійснен -
ня ла те раль но го зсу ву.

Роз г ля не мо кож ну кон цепцію де -
тальніше. Ав то ри кни ги «Стра тегія
бла кит но го оке а ну» про по ну ють
при пи ни ти кон ку рент ну бо роть бу в
існу ючій рин ковій пло щині, де що -
ра зу зни жу ють ся при бут ки, а кон ку -
ренція стає більш жор ст кою і «кри ва -
вою» (то му тра диційні рин ки і на зва -
ли «чер во ни ми оке а на ми»).
Відмінності між «бла кит ни ми» і
«чер во ни ми» оке а на ми на ве де но у
табл. 1.

Ство рен ня «бла кит них оке анів»
пе ред ба чає од но час не зни жен ня вит -
рат і ди фе ренціацію, тоб то збільшен -
ня цінності для спо жи ва ча. Так ство -
рюється «інно вація цінності». Зни -
жен ня ви т рат відбу вається за до по -
мо гою спро щен ня і змен шен ня фак -
торів, за яки ми відбу вається кон ку -

рент на бо роть ба на кон крет но му
рин ку. Цінність для спо жи вачів зро с -
тає в про цесі ство рен ня і роз вит ку
еле ментів, які цей ри нок раніше
ніко ли не про по ну вав. З ча сом ви т -
ра ти все ще зни жу ють ся за ра ху нок
ефек ту мас шта бу ви роб ниц тва
внаслідок ве ли ких об сягів про да жу.
Збільшен ня об сягів про да жу про -
дукції зу мов ле не іде аль ною цінністю
для спо жи вачів. Го ло вним мо мен том
ство рен ня інно вації цінності є те, що
во на до ся гається ли ше тоді, ко ли вся
си с те ма діяль ності ком панії в сфері
спо жив ної цінності, ціни й ви т рат
бу де пев ним чи ном ско ор ди но ва на і
зла го дже на. Тільки на си с тем но му
рівні мож на до сяг ти ство рен ня «бла -
кит но го оке а ну».

Од ним із ос нов них прак тич них
інстру ментів ство рен ня «бла кит но го
оке а ну» є по бу до ва «стра тегічної
кан ви». «Стра тегічна кан ва» дає змо -
гу зро зуміти, які ха рак те ри с ти ки то -
ва ру є пред ме том кон ку ренції, в які
фак то ри здебільшо го вкла да ють ко -
ш ти кон ку рен ти для підви щен ня
кон ку рен то с про мож ності своїх то -
варів. Аналіз «стра тегічної кан ви» до -
зво ляє ком панії ви я ви ти, наскільки її
рин ко ва стра тегія і про по зиція то ва -
ру схо жа зі стра тегіями і про по -
зиціями кон ку рентів. Ав то ри ре ко -
мен ду ють зо б ра жа ти «стра тегічну
кан ву» в графічно му виг ляді.

Ще од ним прак тич ним інстру -
мен том ство рен ня «бла кит но го оке а -
ну» є «мо дель чо ти рь ох дій». Її за сто -
со ву ють для по до лан ня ком промісу
«цінність – ви т ра ти». Суть по ля гає в
то му, що не обхідно відповісти на чо -
ти ри за пи тан ня:

u Які фак то ри, що га лузь сприй має
як на леж не, вар то спро с ти ти?
На при клад, «McDonald’s» по -
зиціонує се бе як ре с то ран, але та -
кий невід’ємний еле мент ре с то -
ра ну, як офіціан ти був відки ну -
тий. У ре зуль таті ви т ра ти ви я ви -
лись ниж чи ми, а об слу го ву ван ня
швид шим.

u Які фак то ри вар то зни зи ти
порівня но з існу ю чи ми в га лузі
стан дар та ми? Відо мо, що якість
об слу го ву ван ня в го телі виз на -
чається кількістю зірок. Так, тра -
диційно п'ятизірко вий го тель
вва жається кра щим і більш кон -
ку рен то с про мож ним, на при клад,
за тризірко вий. Од нак швей -
царський го тель «Zero Star Hotel»
своєю кон ку рент ною пе ре ва гою
вва жає відсутність зірко во го ста -
ту су. Сам го тель зна хо дить ся в
приміщенні ко лиш ньо го бом бо с -
хо ви ща, внутрішнє оформ лен ня
теж відповідає цій стилістиці, зі
зруч но с тей там ас ке тичні ліжка і
спільний душ. Кон ку рент ною пе -
ре ва гою є де ше виз на про жи ван ня
в го телі.

u Які фак то ри вар то підви щи ти
порівня но з існу ю чи ми в га лузі
стан дар та ми? В ос нові по пу ляр -
ності всесвітньовідо мої ка во вої
ком панії «Starbucks» був відхід від
тра диційно ма лень кої порції ка ви
ес пре со до про по зиції ка во вих
на поїв більшої місткості, та ких як
ла те або ка пучіно.

u Які фак то ри з тих, що ніко ли не
про по ну ва лись в га лузі, вар то
ство ри ти? На при клад, авіаком -
панія «Netlets» про по нує кор по -
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«Червоний океан» «Блакитний океан»

Боротьба в існуючому ринковому

просторі

Створення вільного від конкуренції

ринкового простору

Перемога над конкурентами Можливість не боятись конкуренції

Експлуатація існуючого попиту Створення нового попиту та заволодіння ним

Компроміс «цінність – витрати» Знищення компромісу «цінність – витрати»

Побудова всієї системи діяльності

компанії залежно від стратегічного

вибору, орієнтованого або на диле-

ренціацію, або на низькі витрати

Побудова всієї діяльності компанії відповідно

до завдання одночасного досягнення

диференціації і зниження витрат

Таб ли ця 1
Ос новні відмінні ха рак те ри с ти ки стра тегій «чер во но го» і «бла кит но го» оке анів 

Джерело: [3]
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ра тив ним клієнтам по слу гу ко ри -
с ту ван ня при ват ним літа ком за
фіксо ва ну щорічну су му, що знач -
но відрізняється від ви т рат на ут -
ри ман ня влас но го та ко го літа ка.
Всі еле мен ти «мо делі чо ти рь ох

дій» мож на од но час но зо б ра зи ти на
при кладі од но го успішно го про ек ту
на рин ку, на при клад, до бре відо мо го
цир ку «Cirque du Soleil» (рис. 1).

Ефек тив на стра тегія «бла кит но го
оке а ну» по вин на ма ти три важ ливі
особ ли вості: фо кус – не потрібно бу -
ти кра щим у всьо му світі, а потрібно
бу ти не пе ре вер ше ним хо ча б у чо -
мусь од но му; відмінність (лівер -
генція) – кри ва цінності, яку ство -
рює ком панія, по вин на знач но
відрізня тись від ти по вої для да ної га -
лузі, і на решті при ваб ли вий девіз,
який ко рот ко і змістов но відо бра жа -
ти ме сутність стра тегії [3].

Для ре алізації стра тегії «бла кит но -
го оке а ну» за про по но ва но чо ти ри
прин ци пи роз роб лен ня стра тегії та
два прин ци пи її втілен ня [4].

Прин ци пи роз роб лен ня стра тегії:
1. Ре кон стру ю ван ня меж рин ку:

роз г ля ну ти аль тер на тивні га лузі,
стра тегічні гру пи га лузі, лан цюг
по купців, до дат кові про дук ти чи
по слу ги, про аналізу ва ти функ-
ціональ ну та емоційну при ваб -

ливість то ва ру для по купців, по -
гля ну ти в зав трашній день.

2. Фо ку су ван ня на за гальній кар -
тині, а не на ци ф рах: кон цен т -
рація на за гальній кар тині; ство -
рен ня влас ної стра тегічної кар ти -
ни в ході візу аль но го про бу джен -
ня, візу аль но го досліджен ня,
візу аль ної яр мар ки стра тегій та
візу аль ної ко мунікації; візу -
алізація стра тегії на кор по ра тив -
но му рівні зав дя ки за сто су ван ню
«стра тегічної кан ви», кар ти пер -
шо п рохідця – пе ре се лен ця – ко -
лоніста; по до лан ня об ме жень
стра тегічно го пла ну ван ня.

3. Вихід за межі існу ю чо го по пи ту.
Для то го щоб вир ва тись з «чер во -
них оке анів», ком панії по винні
роз г ля да ти і бра ти до ува ги всі
мож ливі аль тер на ти ви. Пе ре дусім
потрібно звер та ти ува гу на
неклієнтів і тільки потім на на яв -
них по купців, спо чат ку шу ка ти їх
подібність, а потім роз г ля да ти
відмінності, про во ди ти спо чат ку
де сег мен тацію, а потім більш до -
ско на лу сег мен тацію.

4. Пра виль не виз на чан ня стра -
тегічної послідо вності:  пе ревірка
на ви нят ко ву ко рисність то ва ру
для спо жи ва ча, пе ревірка до ступ -
ності ціни для пе ре важ ної

більшості спо жи вачів, пе ревірка
до ся гнен ня цільо вих ви т рат за
виз на че ної ціни, виз на чен ня пе -
ре шкод, які ви ни ка ють під час
впро ва джен ня ідей.
Прин ци пи втілен ня стра тегії:

1. По до лан ня ос нов них ор -
ганізаційних пе ре шкод. Ос нов -
ни ми пе ре шко да ми є не сприй -
нят тя ідей співробітни ка ми, об -
ме женість ре сурсів, мо ти вація
клю чо вих по са до вих осіб і
політичні інтри ги.

2. Вбу до ву ван ня ре алізації в стра -
тегію. Мінімізу ва ти уп -
равлінський ри зик, пов'яза ний з
про явом не довіри у працівників і
не ба жан ням співпра цю ва ти мож -
на за до по мо гою прин ци пу трьох
«Е»: зо бов’язан ня (engagement),
по яс нен ня (explanation), про -
зорість очіку вань (expectation).
Зу пи ни мось на вив ченні кон -

цепції та інстру мен тарія ла те раль но -
го мар ке тин гу. Ф.�Кот лер роз г ля дає
ла те раль ний мар ке тинг як до по внен -
ня до тра диційно го (вер ти каль но го)
мар ке тин гу. За сто со ву ю чи вер ти -
каль ний мар ке тинг, роз роб лен ня но -
во го то ва ру по чи на ють з виз на чен ня
рин ку і ба жань по тенційних спо жи -
вачів, а далі но вин ки ство рю ють ся в
ме жах цих виз на чень. Унаслідок за -
сто су ван ня ла те раль но го мар ке тин гу
ком панія ре с т рук ту рує то вар, до по -
внює по тре би, спо со би за сто су ван -
ня, ат ри бу ти то ва ру, си ту ації ви ко ри -
с тан ня або цільо ву ау ди торію, яку не
мож ли во охо пи ти без відповідних
змін.

Про цес ла те раль но го мар ке тин гу
вва жається твор чим, кре а тив ним
мис лен ням, од нак ра зом з тим це
про цес ме то дич ний, зі своєю ор -
ганізо ва ною послідовністю. Для ілю -
с т рації за сто су ван ня ме то ди ки ла те -
раль но го мар ке тин гу на ве де мо при -
клад роз роб лен ня но вої про по зиції
для мобільно го опе ра то ра. От же,
спо чат ку оби раємо об’єкт – опе ра -
тор мобільно го зв’яз ку ба жає за про -
по ну ва ти но ву по слу гу.

Про цес ла те раль но го мис лен ня
пе ред ба чає такі ета пи.
1. Вибір фо ку са. Фо ку сом мо же бу ти
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Рис. 1. «Мо дель чо ти рь ох дій» на при кладі цир ку «Cirque du Soleil»
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проб ле ма, яка по тре бує вирішен -
ня, ме та, якої не обхідно до сяг ти,
або про сто об’єкт.
Виз на ча ю чи фо кус, оби раємо

рівень, на яко му бу де мо здійсню ва ти
зміни, – рівень то ва ру. SMS і MMS –
по пу лярні ви ди мобільних по слуг,
од нак за зви чай не до сить зручні у ви -
ко ри с танні. Пе ре важ на більшість
або нентів пи ше SMS ла ти ни цею, а
не ки ри ли цею, щоб вмісти ти більше
сим волів, а та ку опцію, як Т9 ви ко -
ри с то ву ють да ле ко не всі. Та кож
SMS� і MMS�повідом лен ня ма ють не
ду же ви ра же не індивіду аль не
емоційне за бар в лен ня. От же, не -
обхідно ство ри ти но ву по слу гу, яка
бу де більш про ста й унікаль на у ко -
ри с ту ванні.

2. Ство рен ня ла те раль но го роз -
ри ву. Ла те раль ний роз рив ви -
ни кає, ко ли в послідо вно му
лан цю гу логічної дум ки з’яв -
ляється пе ре шко да. Са ме цей
роз рив, який вва жається проб -
ле мою, і сти му лює твор чий
про цес.

Здійснюємо зсув від зви чай ної
про це ду ри ство рен ня повідом лен ня
вруч ну до ство рен ня повідом лен ня за
до по мо гою го ло су.

3. Вста нов лен ня зв’яз ку. Так, ко -
ли є дві розірвані дум ки, мо -
зок, як са мо ор ганізо ва на си с -
те ма, зна хо дить логічний
зв'язок між ни ми.

На цьо му етапі ліквідо вуємо зсув
за до по мо гою ство рен ня но вої по -
слу ги – VMS (voice message service).
VMS�повідом лен ня бу де ство рю ва -
тись за до по мо гою го ло су. Тоб то,
відкри ва ю чи VMS�ре дак тор, або нент
змо же за пи са ти влас не го ло со ве
повідом лен ня (ана логічно за пи су на
дик то фон), до да ти ад ре са та і
надісла ти. VMS мо же знач но за оща -
ди ти час на ство рен ня повідом лен ня,
да ти мож ливість пе ре да ти щось
більше, аніж про сто сло ва – це і по -
зи тив ний настрій, і тур бо та, а та кож
про сто приємні емоції чи вра жен ня.

У про цесі за сто су ван ня ла те раль -
но го мар ке тин гу по чат ко вим (ну ль о -
вим) ета пом по ви нен бу ти вибір кон -
крет но го то ва ру чи по слу ги. На пер -
шо му етапі (вибір фо ку са) є три

варіан ти: фо кус на рівні рин ку, фо кус
на рівні то ва ру і фо кус на рівні ком -
плек су мар ке тин гу. На рин ко во му
рівні зміні мо жуть підля га ти по тре ба
або ко рисність, ме та ви ко ри с тан ня
то ва ру, місце, час, си ту ація та досвід.
На рівні то ва ру ла те раль ний мар ке -
тинг за сто со ву ють до кон крет них
еле ментів то ва ру (са мо го то ва ру, упа -
ков ки, ат ри бутів брен да то що). Вибір
фо ку су на рівні ком плек су мар ке тин -
гу яв ляє со бою здебільшо го «за по зи -
чен ня ком плек су мар ке тин гу інших
то варів» [5].

У житті всі звик ли мис ли ти
логічно. А для ство рен ня ла те раль но -
го роз ри ву не обхідно ти м ча со во
відки ну ти логіку мис лен ня. То му в
ході ство рен ня роз ри ву ви ни ка ють
певні труд нощі. Для спро щен ня цьо -
го про це су мож на ви ко ри с та ти шість
ме тодів:
u заміна – на при клад, мож ливість

підклю чен ня до Інтер не ту че рез
радіот оч ку, а не тра диційно до те -
ле фон ної лінії;

u інверсія – на при клад, по слу га
мобільних опе ра торів до пла чу ва -
ти своїм або нен там за вхідні
дзвінки;

u об’єднан ня – про по зиція ком -
панії від LG – кон диціоне ри�кар -
ти ни «LG Artcool», які да ють
мож ливість при кра си ти домівку
чи офіс ше де в ра ми жи во пи су або
фо то графії і при цьо му за без пе -
чи ти в приміщенні свіже й чи с те
повітря, ком форт ну тем пе ра ту ру;

u гіпер болізація – сво го ча су про -
по зиція мобільно го опе ра то ра
UMC прид ба ти мобільний те ле -
фон ли ше за 1 грив ню за умо ви
підклю чен ня на кон т рактній ос -
нові;

u ви лу чен ня – ство рен ня платі-
жних ав то матів i�box миттєво го
по по внен ня ра хун ку на те ле фон,
Інтер нет то що – тоб то ви ве ден ня
з про це су здійснен ня пла те жу
про давців чи ка сирів;

u ре ор ганізація – оп ла та те ле фон -
них роз мов до їх здійснен ня.
Ко ли до хо дить чер га вста нов лен -

ня зв’яз ку потрібно, на впа ки, по си -
ли ти за сто су ван ня логіки. Щоб
здійсни ти ла те раль ний зсув, слід

про аналізу ва ти сти му ли і виділи ти
цінну інфор мацію. Про ве с ти оцінку
сти мулів мож на за до по мо гою трьох
ме то дик [6]:
1) послідо вне відсте жен ня про це су

по куп ки – тре ба уя ви ти увесь
про цес по куп ки: з мо мен ту
усвідом лен ня по тре би до по -
ведінки після здійснен ня по куп -
ки, вклю ча ю чи ета пи збо ру
інфор мації, прий нят тя рішен ня,
ви ко ри с тан ня то ва ру;

2) виділен ня ко рис ності і по зи тив -
них оз нак – зна хо ди мо по зи тивні
мо мен ти в на ших не прав до -
подібних сти му лах, далі шу каємо
аль тер на тив ний спосіб от ри ман -
ня цих по зи тив них ре зуль татів;

3) зна хо джен ня мож ли во го от очен -
ня – се ре до ви ще, в яко му ці сти -
му ли мог ли б ма ти сенс, і транс -
фор му ва ти сти му ли до тієї міри,
щоб во ни підхо ди ли цьо му се ре -
до ви щу.
Кінце вим ре зуль та том про це су ла -

те раль но го мар ке тин гу мо же бу ти
три варіан ти:
u той са мий то вар – но ва ко -

рисність; ре зуль тат – роз ши рен -
ня сфе ри вер ти каль но го мар ке -
тин гу;

u но вий то вар – но ва ко рисність;
ре зуль тат – ство рен ня но вої ка те -
горії;

u но вий то вар – та са ма ко рисність;
ре зуль тат – ство рен ня но вої
підка те горії.
За сто су ван ня ла те раль но го мар ке -

тин гу на ранніх стадіях роз вит ку
рин ку до зво ляє ство рю ва ти нові
рин ки та ка те горії то ва ру, охоп лю ва -
ти цільо вих спо жи вачів або си ту ації,
які не в змозі охо пи ти існу ю чи ми то -
ва ра ми. На пізніх стадіях роз вит ку
рин ку за до по мо гою ла те раль но го
мар ке тин гу до ся гається ви со кий
рівень при ро с ту, але вод но час на явні
більші ри зи ки. Кон цепція ла те раль -
но го мар ке тин гу до реч на на стадії
зрілості життєво го цик лу рин ку або
то ва ру, стра тегії ви со ко го ри зи ку за
умо ви ви со кої до ступ ності ре сурсів,
а та кож для ата ки ринків то ва -
рам�замінни ка ми.

Порівню ю чи на ве дені ви ще кон -
цепції, мож на ска за ти, що «бла китні
оке а ни» сфор му ва лись дав но, їх
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відкри ва ли як ве ликі, так і малі ком -
панії, во ни ство рю ва лись як у ме жах
місце во го мас шта бу, так і на світо во -
му рівні. Од нак це все відбу ва лось на
інтуїтив но му рівні. Ав то ри стра тегії
«бла кит но го оке а ну» досліди ли цей
про цес і роз ро би ли но ву на уко ву
кон цепцію. Ідея ла те раль но го мар ке -
тин гу є но вою і за по зи че на з пси хо -
логії. Ав то ри цьо го підхо ду інте г ру -
ва ли ла те раль не мис лен ня для прак -
тич ної мар ке тин го вої діяль ності.

Обидві кон цепції мо жуть взаємо -
до пов ню ва ти од на од ну. На при клад,
для по шу ку ком промісу «цінність –
ви т ра ти». Ідея ла те раль но го мар ке -
тин гу мо же до по мог ти відшу ка ти
фак то ри кон ку рен то с про мож ності,
які мож на відки ну ти або яки ми мож -
на до по вни ти то вар. Ад же відра зу на
це за пи тан ня відповісти важ ко,
оскільки га лузь і спо жи вачі сприй ма -
ють на явність тих чи інших ха рак те -
ри с тик як на леж не для да но го то ва ру,
а інші фак то ри, вла с ти вості, ат ри бу -
ти і не при пу с ка ють як мож ливі. Са -
ме тоді тре ба відки да ти стан дарт ну
логіку і спро бу ва ти за сто су ва ти ла те -
раль не мис лен ня.

Кон цепція «бла кит но го оке а ну» є
більш гло баль ною і стра тегічною,
оскільки пе ред ба чає, що як що ком -
панія зна хо дить та кий не зай ня тий
рин ко вий простір, во на уо соб лює
цілий ок ре мий ри нок. Для та кої ком -
панії кон ку рен ти не є за гро зою,
оскільки во на ство ри ла унікаль ну

цінність для спо жи ва ча. А ла те раль -
ний мар ке тинг мо же ство рю ва ти не
ли ше ок ремі рин ки, а й нові то варні
ка те горії або підка те горії.

Ме то ди ка ла те раль но го мар ке -
тин гу простіша в за сто су ванні, хо ча
нею лег ше ово лодіти твор чим лю -
дям, з роз ви не ною інтуїцією. Ла те -
раль ним мар ке тин гом мо жуть зай ма -
тись не ли ше мар ке то ло ги, а й кре а -
тивні агент ства, малі й се редні ком -
панії, технічні та на уко во�дослідні
відділи. По шук «бла кит но го оке а ну»
по тре бує ба га то аналітич них да них,
де таль ної інфор мації про ри нок,
суміжні га лузі, спо жи вачів, кон ку -
рентів то що. Цим мо жуть зай ма тись
або топ�ме нед ж мент ком панії, або
кон сал тин гові фірми. Порівняль ну
ха рак те ри с ти ку ла те раль но го мар ке -
тин гу та стра тегії «бла кит но го оке а -
ну» на ве де но в табл. 2.

В ук раїнських ком паніях на ма га -
ють ся за сто со ву ва ти на ве дені кон -
цепції та ме то ди ки, од нак ще не на
до стат ньо му рівні. Це здебільшо го
пов’яза но з до дат ко ви ми ви т ра та ми
та інши ми труд но ща ми, що су п ро во -
джу ють про цес по шу ку ідей і ство -
рен ня но вих то варів і по слуг.

Вис нов ки
Для ство рен ня но вих то варів і за -

во юван ня но вих ринків потрібна як
творчість, кре а тивність, інтуїція, так
і аналітичні інстру мен ти, яки ми є

кон цепції ла те раль но го мар ке тин гу
та стра тегії «бла кит но го оке а ну». Во -
ни да ють змо гу ком паніям ге не ру ва -
ти нові ідеї, які не мо жуть за про по -
ну ва ти ні спо жи вачі, ні мар ке тин гові
досліджен ня. За сто су ван ня цих кон -
цепцій по тре бує уник нен ня стан -
дарт но го і звич но го мис лен ня, зму -
шує зміни ти логіку.

Роз г ля нуті підхо ди є ак ту аль ни ми
для ук раїнських ком паній в умо вах
за го с т рен ня кон ку рент ної бо роть би
на рин ку. Оскільки тільки ком панії,
які постійно зай ма ють ся творчістю
та інно ваціями, ма ють шанс га ран ту -
ва ти собі успіх у май бут ньо му. Обидві
кон цепції мо жуть за сто со ву ва тись і
ок ре мо од на від од ної, й інте г ро ва но,
до по вню ю чи тра диційні мар ке тин -
гові інстру мен ти.

Ос нов ни ми на пря ма ми для по -
даль ших досліджень у цій га лузі є по -
шук мож ли вих комбінацій поєднан -
ня та взаємодії тра диційно го мар ке -
тин гу і ла те раль но го мар ке тин гу та
стра тегії «бла кит но го оке а ну», по -
шук шляхів і ме ханізмів впро ва джен -
ня цих кон цепцій на вітчиз ня них
підприємствах.

Дже ре ла
1. Чан Ким У. Ба рь ер ные ри фы си -

не го оке а на / Чан Ким У // Ком па нь -
он. Стра те гии. – 2006. – № 4 – С.
6–12.

2. Да ни люк О. Мар ке тинг по�но -
во му / О. Да ни люк // Кон т рак ти. –
2004. – № 3 – С. 36.

3 .Чан Ким У., Мо борн. Р. Стра те -
гия го лу бо го оке а на / Чан Ким У., Р.
Мо борн ; пер. с англ. – М. : HIPPO,
2005. – 727 с.

4. Шин ка рен ко И. От ало го оке а -
на к го лу бо му / И. Шин ка рен ко //
Ек с перт. – 2006. – № 12. – С. 23–29.

5. Кот лер Ф. Мар ке тинг ХХІ ве ка
/ Ф. Кот лер ; [пер. с англ. под. ред. Т.
Р. Тэ ор]. – СПб. : Из да тель ский дом
«Не ва», 2005. – 432 с.

6. Кот лер Ф. Но вые мар ке тин го -
вые тех но ло гии. Ме то ди ка со зда ния
ге ни аль ных идей / Ф. Кот лер, Три ас
де Без Ф. – М., 2006. – 458 с.

7. Кот лер Ф. Мар ке тин го вий ме -
нед ж мент : підруч ник / Ф. Кот лер, К.
Л. Кел лер, А. Ф. Пав лен ко та ін. – К.
: Хімджест, 2008. – 720 с.

теорія  маркетингу

Латеральний маркетинг Стратегія «блакитного океану»

Виник у ході інтегрування латера-

льного мислення і маркетингової

діяльності

Виникла в ході аналізу багато-

річної діяльності компаній

Являє собою творчий процес Являє собою аналітичний процес

Передбачає інтуїтивне мислення,

нестандартну логіку

Передбачає логічне мислення

Може застосовуватись у межах

продуктової стратегії компанії

Може застосовуватися для визна-

чення загальної ринкової стратегії

компанії

Результатом є нові ринки, товарні

категорії, підкатегорії

Результатом є створення нового

окремого ринку

Потребує розвиненої інтуїції, винахі-

дливості, креативності

Потребує багато аналітичної

інформації

Може застосовуватись маркетолога-

ми, креативними агентствами, цент-

рами розробок

Може застосовуватись вищим

керівництвом компаній, консул-

тинговими агентствами

Таб ли ця 2
Порівняль ний аналіз ла те раль но го мар ке тин гу та стра тегії «бла кит но го оке а ну»

Джерело: дослідження авторів
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Вступ

В умо вах по си ле ної кон ку ренції збу то ва діяльність
підприємства по стає важ ли вим еле мен том у фор му ванні
лан цю гу вар тості для клієнта і по тре бує суттєво го аналізу.
Особ ли вої ува ги та кий аналіз на бу ває на рин ку склад ної
ви со ко тех но логічної про дукції, як�от, на рин ку по бу то -
вих котлів опа лен ня.

Проб ле мам мар ке тин го во го ау ди ту си с те ми збу ту при -
свя че но чи ма ло праць та ких ук раїнських еко номістів, як
Ба ла ба но вої Л.В. та Ба ла ба ниць А.В. [1], ос нов ний ак -
цент в яких ро бить ся на внутрішній си с темі збу ту. Але
спра ва в то му, що на рин ку по бу то вих котлів опа лен ня
пе ре важ на кількість підприємств ре алізує свою про -
дукцію че рез ко мерційних по се ред ників. У та ко му ви пад -
ку провідною скла до вою мар ке тин го во го ау ди ту си с те ми
збу ту по стає оцінка го с по дарської діяль ності ко -
мерційних по се ред ників.

Різні вітчиз няні та за кор донні еко номісти про по ну ють
свої ме то ди ки та кої оцінки, які до клад но бу ло про -
аналізо ва но в по пе редній статті од но го з співа в торів [2]. В
про аналізо ва них ме то ди ках ви ко ри с то ву ють ся як
кількісні, так і якісні дані, при цьо му єди ним варіан том
оцінки якісних да них є ек с пертні оцінки. Шкар дун В.Д.,
Стер хо ва С.А. [3], Гор чельс Л., Марієн Е. й Уест Ч.�[4], Ку -
мар�Н., Штерн�Л.В., Ак рол Р.С.�[5], Гранкіна Н.А., По пов
Е.В.�[6] про по ну ють різні варіан ти ре алізації ек с перт них
оцінок, пе ре ва ги та не доліки яких бу ло вра хо ва но в даній
праці.

Ефек тив на ро бо та ка на лу роз поділу знач ною мірою за -
ле жить від то го, як по се ред ник пра цює з ви роб ни ком
(по ста чаль ни ком) і без по се реднім спо жи ва чем про дукції,
що ду же важ ко оціни ти на ос нові вик люч но кількісних
да них.

То му в даній статті про по нується більш до клад но зу пи -
ни тись на оцінці та ких по каз ників, як рівень сервісу, що
на дається по се ред ни ком спо жи ва чеві, та ло яльність ко -
мерційно го по се ред ни ка до ви роб ни ка (по ста чаль ни ка),
які пов’язані з якісни ми да ни ми.

По ста нов ка зав дан ня

Зав дан ням да но го досліджен ня є роз роб ка адап то ва ної
до рин ку по бу то вих котлів ме то ди ки оцінки ло яль ності
по се ред ни ка до ви роб ни ка та ме то ди ки оцінки рівня
сервісу для кінце во го спо жи ва ча.

Ме то до логія

Те о ре тичні по ло жен ня мар ке тин гу та ста ти с тич ної об -
роб ки ор ди наль них змінних є ос нов ною ме то до логічною
ба зою да но го досліджен ня. Як ме тод опи ту ван ня ек с -
пертів бу ла ви ко ри с та на ма т ри ця по пар них
порівнянь�(МПР). Для пе ревірки уз го дже ності ду мок ек -
с пертів ви ко ри с то ву ва в ся ко ефіцієнт ран го вої ко ре ляції
Кен де ла. Роз ра хун ки бу ло про ве де но за до по мо гою про -
грам но го за без пе чен ня Microsoft Excel.

Ре зуль та ти досліджен ня

Рівень сервісу, який зда тен на да ва ти ди лер кінце вим
спо жи ва чам, є чи не най важ ливішим якісним по каз ни -
ком йо го бізнес�профілю. По бу тові кот ли опа лен ня – це
до стат ньо склад на ви со ко тех но логічна про дукція, то му
сервісне об слу го ву ван ня має важ ли ве зна чен ня для спо -
жи ва ча.

У даній статті про по нується ме то ди ка оцінки сервісу
ди ле ра з ви ко ри с тан ням ек с перт них оцінок, яка роз роб -
ле на за ана логією із за про по но ва ною Кри кавським�Є.В.
ме то ди кою ви бо ру по ста чаль ни ка [7, c. 61�64].

1. Слід сфор му ва ти си с те му кри теріїв, за яки ми бу де
оціню ва тись рівень сервісу по се ред ників на рин ку по бу -
то вих котлів. Для цьо го бу ли відібрані такі скла дові:

СС1 – кон суль тації;
СС2 – до став ка;
СС3 – про ек ту ван ня;
СС4 – мон таж;
СС5 – ек с плу а таційне об слу го ву ван ня.

УДК 658.8

ОЦІНКА РІВНЯ СЕРВІСУ ТА ЛОЯЛЬНОСТІ
КОМЕРЦІЙНИХ ПОСЕРЕДНИКІВ НА РИНКУ
ПОБУТОВИХ КОТЛІВ ОПАЛЕННЯ

ВАДИМ СТАДНІЧЕН КО,
аспірант ка фе д ри про мис ло во го мар ке тин гу НТУУ «КПІ»

АНДРІЙ ЦИ БУЛЬ КО,
здо бу вач ка фе д ри про мис ло во го мар ке тин гу НТУУ «КПІ »

Ано тація. У статті на ве дені ме то ди ки оцінки рівня сервісу та ло яль ності ко мерційних по се ред ників на рин ку по бу то вих
котлів опа лен ня.

Клю чові сло ва: мар ке тин го вий ау дит, ко мерційні по се ред ни ки, ди ле ри, рівень сервісу, ло яльність, по бу тові кот ли опа лен ня.
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2. На ступ ним зав дан ня є виз на чен ня важ ли вості ок ре -
мих скла до вих сервісу в за галь но му йо го рівні. Це мож на
зро би ти за до по мо гою опи ту ван ня гру пи ек с пертів, що
скла да ти меть ся з ме нед ж мен ту та збу то во го пер со на лу
провідних ком паній на ук раїнсько му рин ку. Для цьо го
про по нується ско ри с та ти ся ма т ри цею по пар них
порівнянь (табл. 1). На далі кількість пе ре ваг кож ної скла -
до вої сервісу нор малізується, що в ре зуль таті нам дає
мож ливість вста но ви ти ва гу кож ної з них.

Після про ве ден ня ек с перт но го опи ту ван ня та об роб ки
йо го ре зуль татів слід вста но ви ти уз го дженість ду мок всіх
ек с пертів. Для цьо го про по нується ско ри с та ти ся ко -
ефіцієнтом кон кор дації Кен де ла [1,�2,] для ран жи ру вань
зі зв’яз ка ми:

де T – зв’яз ка рангів;
m – чис ло ек с пертів;
n – чис ло об’єктів ек с пер ти зи.

Що до зна чен ня скла до вих сервісу для по бу то вих
котлів опа лен ня від ек с пертів бу ли одер жані такі зна чен -

ня рангів (табл. 2).
Се ред ньо а риф ме тич не чис ло рангів виз на чається за

фор му лою

Зв’яз ки рангів роз ра хо ву ють ся за фор му лою [8,�9]

де m(k) – чис ло груп рангів змінної xk, що не розрізня -
ють ся;

n (k)
t – чис ло еле ментів рангів, що вхо дять у t�гру пу.

Таб ли ця 1
Ма т ри ця по пар них порівнянь, за по вне на од ним із ек с пертів

Скла дові
сервісу

СС1 СС2 СС3 СС4 СС5 Чис ло пе ре ваг Ранг

СС1 0 1 1 1 3 4
СС2 0 0 0 2 52
СС3 2 1 1 5 21
СС4 2 1 1 5 21
СС5 2 1 1 5 21

E 20

Таб ли ця 2
Дані для оцінки уз го дже ності ду мок п’яти ек с пертів

1
Об’єкт ек с пер ти зи

2 3 4 5

4 4 1 4 4СС1 17 2 4

5 5 4,5 5 3СС2 22,5 7,5 56,25

2 2,5 4,5 1,5 5СС3 15,5 0,5 0,25

2 1 2,5 1,5 2СС4 9 
6 36
2 2,5 2,5 3 1СС5 11 
4 16

Су ма рангів Відхи лен ня від се ред -
ньо го

Ква д рат відхи -
лен ня

Оцінка ек с пер та

,       (1)

,      (3)

Істин ний ранг Су ма рангів Скла до ва сервісу Су ма балів за всіма
МПП

Важ ливість

1 9 Мон таж 9 0,295918
2 11 Ек с плу а таційне об слу го ву ван ня 25 0,255102
3 15,5 Про ек ту ван ня 21 0,214286
4 17 Кон суль тація 14 0,142857
5 22,5 До став ка 9 0,091837

Ра зом 75 Рівень сервісу 98 1

Таб ли ця 3
Підсум ко ва таб ли ця важ ли вості скла до вих сервісу

, (2)

,     (4)



47МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№1 s 2010

промисловий маркетинг

Далі за фор му лою (1) оцінюємо ко ефіцієнт кон кор -
дації

Ко ефіцієнт кон кор дації K = 0,48913 вва жається до -
статнім за таб ли цею кри тич них зна чень для ви пад ку 5 ек -
с пертів та 5 еле ментів оціню ван ня [9]. Тоб то дум ки ек с -
пертів з при во ду важ ли вості скла до вих сервісу на рин ку
по бу то вих котлів опа лен ня є до стат ньо уз го дже ни ми.

Та ким чи ном, ми мо же мо по бу ду ва ти істин ний ран жи -
ро ва ний ряд важ ли во с тей скла до вих сервісу (табл. 3).

3. Оцінку кож но го ди ле ра за ви б ра ни ми скла до ви ми
рівня сервісу про по нується про во ди ти у та кий спосіб.

За галь на су ма балів, от ри ма них тим чи іншим ди ле -
ром, по вин на зна хо ди тись у ме жах від 0 до 100, що скла -
да ти ме рей тинг ди ле ра сто сов но сервісно го об слу го ву -
ван ня. При цьо му з ура ху ван ням на да них ек с пер та ми ва -
го вих ко ефіцієнтів для ди лерів мож на вста но ви ти такі
мак си мальні кількості балів (для зруч ності про по нується
всі ва гові ко ефіцієнти при кон вер тації у ба ли ок руг ли ти
до 5):
t S1 – кон суль тація спо жи вачів (15 балів);
t S2 – до став ка про дукції до спо жи ва ча (10 балів);
t S3 – ек с плу а таційне об слу го ву ван ня (25 балів);
t S4 – про ек ту ван ня си с те ми опа лен ня (20 балів);
t S5 – мон таж об лад нан ня (30 балів).
Для оцінки кон суль тацій, які ди лер на дає своїм спо -

жи ва чам, до реч но про во ди ти акцію «таємний спо жи вач».
Ме не джер з відділу мар ке тин гу підприємства ви роб ни ка
котлів по ви нен з пев ною періодичністю (раз на один�два
місяці) те ле фо ну ва ти до відділу про дажів ди ле ра і, на зи -
ва ю чи се бе пе ресічним спо жи ва чем, оціню ва ти аде к -
ватність кон суль тацій.

Що сто сується інших скла до вих, то відсте жи ти якість
їх ви ко нан ня на пря му май же не мож ли во. То му про по -
нується да ва ти мак си мальні ба ли до оцінки сервісу ди ле -
ра за фак том ви ко нан ня за зна че них функцій. У разі над -
хо джен ня скарг з бо ку по купців на дек ла мо вані ди ле ром
по слу ги після п ро даж но го об слу го ву ван ня з рей тин гу ди -
ле ра відра хо ву ють ся ба ли. Кількість балів, що відра хо ву -
ють ся, дорівнює кількості скарг за місяць ок ре мо за виз -
на че ни ми ви ще скла до ви ми.

На при клад, ди лер X ком панії Y на дає по слу ги з до став -
ки то ва ру, про ек ту ван ня та мон та жу об лад нан ня на місці,
але не за без пе чує ек с плу а таційно го об слу го ву ван ня. За
ос танній місяць скарг від спо жи вачів не над хо ди ло і акція
«таємний спо жи вач» не ви я ви ла суттєвих не доліків.
Рівень сервісу S бу де виз на че ний за фор му лою

Ло яльність ко мерційно го по се ред ни ка

Да на ка те горія відо бра жає суб’єктив не став лен ня до
по се ред ни ка, що скла ло ся з досвіду ро бо ти, як що йдеть -
ся або про існу ю чо го парт не ра зі збу том, або ж з по пе -
редніх пе ре го ворів, як що го во рить ся про по тенційно

Скла дові Ло яль -
ності

СЛ1 СЛ2 СЛ3 СЛ4 СЛ5 СЛ6 Чис ло 
пе ре ваг

Ранг

СЛ1 2 1 1 2 2 8 1
СЛ2 0 1 1 2 2 6 4
СЛ3 1 1 1 2 2 7 2,5
СЛ4 1 1 1 2 2 7 2,5
СЛ5 0 0 0 0 2 2 5
СЛ6 0 0 0 0 0 0 6

Таб ли ця 4 
Ма т ри ця по пар них порівнянь скла до вих ло яль ності ди ле ра, за по вне на од ним 

із ек с пертів

Таб ли ця 5
Дані для оцінки уз го дже ності ду мок п’яти ек с пертів

Об’єкт ек с пер ти зи 

СЛ1

Оцінка ек с пер та Су ма рангів

8,5

Відхи лен ня від се ред -
ньо го


9

Ква д рат 
відхи лен ня

81
1 2 3 4 5

1,5 1 1 1 4
СЛ2 25 7,5 56,256 6 4 5 4
СЛ3 13,5 
4 164 3,5 2,5 2 1,5
СЛ4 16 
1,5 2,253 3,5 2,5 3 4
СЛ5 23 5,5 30,255 2 5 5 6
СЛ6 19 1,5 2,251,5 5 6 5 1,5

,   (5)

,  (6)

,   (7)
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мож ли ве. Оцінив ши да ну ка те горію по каз ників, мож на
зро би ти вис но вок що до ло яль ності ди ле ра до по ста чаль -
ни ка.

За про по нуємо та ке виз на чен ня по нят тя ло яль ності
ко мерційно го по се ред ни ка. Це по зи тив не довірли ве
став лен ня до ви роб ни ка (по ста чаль ни ка), яке ха рак те ри -
зується сліду ван ням йо го ре ко мен дацій що до еле ментів
ком плек су мар ке тин гу в ка налі роз поділу і го товністю до
відкри то го інфор маційно го обміну, що спро мож не підви -
щи ти еко номічний ефект від взаємодії ви роб ни ка і по се -
ред ни ка.

Ло яльність по се ред ни ка мо же бу ти за сно ва на на та ких
чин ни ках, як:
t ав то ри тет ви роб ни ка в га лузі;
t ко ри с ту ван ня вигідни ми привіле я ми;
t не фор мальні відно си ни між ме не дже ра ми обох ор -

ганізацій;
t не рен та бельність пе ре хо ду до іншо го по ста чаль -

ни ка;
t ви со ка при бут ковість як ре зуль тат спільної

взаємодії.
Ос нов ни ми кри теріями ло яль ності по се ред ни ка є ви -

со кий рівень ви ко нан ня зо бов’язань, при хильність до
інтен сив но го інфор маційно го обміну та го товність йти на
ком проміс.

У даній статті про по нується до кладніше досліди ти
скла дові ло яль ності та роз ро би ти ме то ди ку оцінки ло яль -
ності ди ле ра.

1. Перш за все потрібно сфор му ва ти си с те му кри теріїв,
за яки ми бу де оціню ва тись рівень ло яльність по се ред -
ників на рин ку по бу то вих котлів. Для цьо го бу ли
відібрані такі скла дові:
СЛ1 – підтрим ка ціно вої політи ки ви роб ни ка (по ста -

чаль ни ка);
СЛ2 – го товність за ку пи ти всю лінію то варів ви роб ни ка

(по ста чаль ни ка);
СЛ3 – го товність діли ти ся з ви роб ни ком (по ста чаль ни -

ком) рин ко вою інфор мацією;
СЛ4 – участь у про су ванні;
СЛ5 – зручність ро бо ти за купівель но го цен т ру;
СЛ6 – го товність йти на ком проміс.

2. На ступ ним зав дан ня є виз на чен ня важ ли вості ок ре -

мих скла до вих ло яль ності. Для цьо го про по нується той
са мий підхід, що бу ло вста нов ле но до рівня сервісу ди ле -
ра. Про по нується виз на чи ти важ ливість кож но го кри -
терію за до по мо гою гру пи ек с пертів, фор му ю чи ма т ри цю
по пар них порівнянь (табл.�3). У ролі ек с пертів ви с ту па ти -
муть ме не дже ри з відділу збу ту і мар ке тин гу – вітчиз няні
та імпор те ри. Після про ве ден ня ек с перт но го опи ту ван ня
та об роб ки ре зуль татів ба жа но вста но ви ти уз го дженість
ду мок ек с пертів, для чо го про по нується ско ри с та ти ся ко -
ефіцієнтом кон кор дації Кен де ла з фор му ли (1).

Що до зна чен ня скла до вих ло яль ності ди лерів на рин -
ку по бу то вих котлів від ек с пертів бу ли от ри мані зна чен ня
рангів, по ка зані у табл. 4 [10], дані для оцінки ду мок ек с -
пер та по ка зані в табл. 5.

От же, ма ти ме мо та ке се ред ньо а риф ме тич не чис ло
рангів за фор му лою (2):

Далі за фор му лою (1) оцінюємо ко ефіцієнт кон кор -
дації

Ко ефіцієнт кон кор дації K = 0,46135 вва жається до -
статнім згідно з таб ли цею кри тич них зна чень для ви пад -
ку 5 ек с пертів та 6 еле ментів оціню ван ня [9], тоб то дум ки
ек с пертів з при во ду важ ли вості скла до вих на рин ку по бу -
то вих котлів до стат ньо уз го джені.

Та ким чи ном, ми мо же мо по бу ду ва ти істин ний ран жи -
ро ва ний ряд важ ли во с тей скла до вих ло яль ності сервісу
(табл. 6).

3. Оцінку рівня ло яль ності кож но го ди ле ра за ви б ра -
ни ми скла до ви ми про по нується про во ди ти ек с перт ним
ме то дом.

Ек с пер та ми бу дуть ви с ту па ти ме не дже ри, що без по се -
ред ньо пра цю ють з кон крет ни ми ди ле ра ми. Ек с пер ти за -

,     (8)

Таб ли ця 6
Підсум ко ва таб ли ця важ ли вості скла до вих ло яль ності

Істин ний ранг Су ма рангів Скла дові ло яль ност Су ма балів за всіма
МПП

Важ ливість

1 8,5 Підтрим ка ціно вої політи ки 40 0,27
2 13,5 Го товність діли ти ся рин ко вою інфор мацією 31 0,2

3 16 Участь у про су ванні 17 0,18

Ра зом Ло яльність по се ред ни ка 150 1

4 19 Го товність до ком промісу 22 0,15
5 23 Зручність ро бо ти за купівель но го цен т ру 15 0,1

6 25 Го товність за ку пи ти усю лінію то варів 15 0,1

,   (9)
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по вню ють ан ке ту по кож но му ди ле ру, де за де ся ти баль -
ною шка лою оціню ють кож ну з виз на че них скла до вих
ло яль ності. Та кож ек с пер ти мо жуть до да ти свої ко мен тарі
по кож но му пунк ту ло яль ності ок ре мо го ди ле ра. Та ким
чи ном, про по нується та кий шаб лон ан ке ти ек с пертів для
оцінки ло яль ності ди лерів, по да ний у табл. 7.

Далі роз ра хо вуємо рівень ло яль ності ди ле ра за фор му -
лою (8)

На при клад, для ди ле ра Х ви роб ни ка Y за фор му лою
(10) мо же бу ти роз ра хо ва ний ком плек с ний віднос ний по -
каз ник ло яль ності у та кий спосіб:

Вис нов ки
У статті пред став ле но дві ме то ди ки: оцінки рівня

сервісу ко мерційно го по се ред ни ка для спо жи ва ча та
оцінки ло яль ності по се ред ни ка до ви роб ни ка (по ста -
чаль ни ка), які роз ши рю ють ме то до логічну ба зу мар ке -
тин го во го ау ди ту си с тем збу ту. Обидві ме то ди ки адап то -
ва но до рин ку по бу то вих котлів.

Під час роз роб ки да них ме то дик бу ло про ве де но опи -
ту ван ня ек с пертів га лузі, що да ло змо гу вста но ви ти важ -
ли вості кож ної зі скла до вих сервісу та ло яль ності ко -
мерційно го по се ред ни ка на за зна че но му рин ку.

По даль шим на пря мом досліджень бу де ап ро бація ме -
то дик у рам ках мар ке тин го во го ау ди ту ка налів роз поділу
ви роб ни ка по бу то вих котлів.
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1. Оцініть уз го дженість ціно вої політи ки з ди ле ром Х за де ся ти баль ною шка лою:
__________балів.
Ок ре мо опишіть існу ючі проб ле ми та не доліки що до підтрим ки ди ле ром ціно вої політи -
ки:

2. Оцініть го товність ди ле ра Х діли ти ся з по ста чаль ни ком рин ко вою інфор мацією за де -
ся ти баль ною шка лою:
__________ балів.

Опишіть існу ючі з цьо го при во ду проб ле ми та не доліки:
__________________________________________________________________________

3. Оцініть го товність ди ле ра Х до участі у про су ванні про дукції за де ся ти баль ною шка -
лою:

__________балів.
Оха рак те ри зуй те проб ле ми та мож ли вості ди ле ра Х що до участі у про су ванні про -

дукції:_________________________________________________________________________

4. Оцініть го товність ди ле ра Х до ком промісу у разі ви ник нен ня не пе ред ба чу ва них об -
ста вин за де ся ти баль ною шка лою:
__________балів.

Оха рак те ри зуй те ди ле ра Х з точ ки зо ру гнуч кості у відно си нах з по ста чаль ни ка ми:

5. Оцініть зручність ро бо ти за купівель но го цен т ру ди ле ра Х за де ся ти баль ною шка лою:
__________балів.

Ок ре мо опишіть існу ючі проб ле ми та не доліки з цьо го при во ду:
__________________________________________________________________________

6. Оцініть го товність ди ле ра Х за ку пи ти всю лінію то варів за де ся ти баль ною шка лою:
__________балів.

Опишіть існу ючі проб ле ми з цьо го при во ду, по ясність си ту ацію що скла дається:
__________________________________________________________________________

Таб ли ця 7
Ан ке та для оцінки ло яль ності ди лерів

, (11)

,  (10)
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У дослідженні ви ко ри с то ву ва ли ся
на ступні клю чові дже ре ла пер вин ної
інфор мації:
u спеціаль но за мов лені дані Дер -

жав но го коміте ту ста ти с ти ки Ук -
раїни;

u опи ту ван ня та інтерв'ю працівни-
ків ком паній;

u опи ту ван ня та інтерв'ю
працівників Міністер ства регіо-
наль но го роз вит ку та будівниц тва
Ук раїни, Міністер ства з пи тань
жит ло во�ко му наль но го го с по -
дар ства Ук раїни;

u опи ту ван ня співробітників ка фе -
д ри розміщен ня про дук тив них
сил Київсько го Національ но го
Еко номічно го Універ си те ту
(КНЕУ);

u опи ту ван ня та інтерв'ю кері-
вників та фахівців інве с ти-
ційно�будівель них ком паній Ук -
раїни;

u про ве ден ня замірів та опи ту ван ня
працівників спеціалізо ва них ме -
реж з торгівлі будівель ни ми ма -
теріала ми ("Епіцентр", "Но ва
Лінія", "Ме т ро" та інші);

u ан ке ту ван ня та те ле фон не опи ту -
ван ня жур налістів спеціалізо ва -
них ви дань.
У ви пад ках ви ник нен ня про -

тиріччя між да ни ми ек с пертів та
публікацій у ЗМІ з офіційни ми
Держ ком ста ту, до роз ра хунків прий -
ма ли ся дані Держ ком ста ту.

Дже ре ла вто рин ної інфор мація: 
u Ста ти с тич ний щорічник Ук раїни

2008 Дер жав но го коміте ту ста ти с -
ти ки Ук раїни;

u Публікації у діло вих та
спеціалізо ва них ЗМІ, се ред них:
"Бізнес"; "Га лицькі Кон т рак ти";
"Ек с перт�Ук раїна"; "Профіль�Ук -
раїна"; "Діло ва Сто ли ця"; "Про -
перті Таймз"; "Будівниц тво та Ре -
кон струкція"; "Эко но ми че с кие
Из ве с тия"; "Бізнес�Аналіти ка";

u Інтер нет сай ти та Інтер нет
публікації: інфор маційний пор -
тал Z5Center: www.z5center.info;
Дзер ка ло тиж ня:  www.zerkalo
5nedeli.com; Search Portal:
www.sdir.info; Тиж не вик діло вої
інфор мації "Ста тус": www.status.
net.ua; Personal Analytical Unit:
www.pau.kiev.ua; Ук раїна про мис -
ло ва: www.ukrindustrial. com; Ліга
Бізнес Інформ: www.liga.kiev.ua;
Будівель на ком панія Proxima:
www.proxima. com.ua; Аналіти ка.
Фінан си. Пра во. Pro5consulting:
www.proconsuling.com.ua; Асо-
ціація "Все ук раїнський со юз ви -
роб ників будівель них матеріалів
та ви робів": www.avbmv.com.ua. 
Ме то до логія об роб ки да них ба -

зується на яких ме то дах еко -
номіко�ма те ма тич но го та ста ти с тич -
но го аналізу, а та кож на ек с перт них
оцінках.

Виз на чен ня то вар них меж
рин ку

Оскільки в центрі будь яких мар -
ке тин го вих досліджень зна хо дить ся
по нят тя рин ку, то да не досліджен ня
по чи на ло ся з виз на чен ня меж рин ку
ма теріалів для внутрішньо го об ла ш -
ту ван ня та оз доб лен ня приміщень.
Вка за не пи тан ня не є про стим для
вирішен ня, оскільки усі то ва ри схо -
жо го при зна чен ня ма ють пев ну
взаємо замінність. Вод но час не -
обхідно чітко розрізня ти то варні
межі рин ку для виз на чен ня йо го ча с -
ток у кож ної фірми, на яв ності мо но -
по льно го ста но ви ща то що.

Ви хо дя чи з су час них по глядів, ри -
нок збу ту � це сфе ра, в якій пред став -
ле на пев на су купність взаємо -
замінних то варів, що за до воль ня ють
од ну і ту ж по тре бу (гру пу по треб).
Відповідно до цьо го тлу ма чен ня, для
виз на чен ня то вар них меж рин ку не -
обхідно про аналізу ва ти взаємо -
замінність різних груп то варів, які
мо жуть ре алізо ву ва тись на цьо му
рин ку.

Взаємо замінність то вар них груп
має 2 ас пек ти:

1. Взаємо замінність то вар них
груп у спо жи ванні. Відповідно
до світо вої прак ти ки, це клю -
чо вий ас пект взаємо замінності
то варів, який за зви чай є виз на -
чаль ним для виз на чен ня то -

УДК: 691.3:69.003.13

РИНОК МАТЕРІАЛІВ ДЛЯ ВНУТРІШНЬОГО
ОБЛАШТУВАННЯ ТА ОЗДОБЛЕННЯ ПРИМІЩЕНЬ

МЕ ТО ДО ЛОГІЯ ВИЗ НА ЧЕН НЯ ТО ВАР НИХ МЕЖ РИН КУ

ОЛЕКСАНДР ГА В РИШ, 

ОЛЕКСАНДР СТАРЧЕН КО
У статті на да но ме то до логію виз на чен ня то вар них меж рин ку, за ре зуль та та ми досліджен ня ста ну та пер спек ти ви

роз вит ку в Ук раїні рин ку ма теріалів для внутрішньо го об ла ш ту ван ня та оз доб лен ня приміщень, про ве де но го в 2008	2009 ро -
ках на ка федрі то ва роз нав ства та ко мерційної діяль ності в будівництві Київсько го національ но го універ си те ту будівниц -
тва та архітек ту ри (КНУБА) спільно з ДП "Ви п ро бу валь ний центр будівель них кон струкцій" КНУБА та  гру пою ком паній
"Фінан со ва Ко мунікаційна Гру па".
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вар них меж рин ку.
2. Взаємо замінність то вар них

груп у ви роб ництві. Да ний
фак тор за зви чай вва жається
до дат ко вим, оскільки то ва ри
різної тех но логії ви роб ниц тва
мо жуть ма ти од на ко ве при зна -
чен ня, а та кож близькі спо -
живні вла с ти вості та ціни. 

Взаємо замінність то вар них груп у
спо жи ванні виз на чається чо тир ма
шля ха ми:

1. На ос нові опи ту ван ня спо жи -
вачів.

2. На ос нові порівнян ня ціни та
якості то варів, що мо жуть бу ти
взаємо замінни ми.

3. На ос нові досліджен ня ре акції
спо жи вачів на зміни цін то -
варів, що вва жа ють ся взаємо -
замінни ми.

4. На ос нові зміни об сягів про да -
жу та цін на одні взаємо замінні
то ва ри при по яві на да но му
гео графічно му рин ку інших
взаємо замінних то варів

де:
Qj � ємність рин ку j�ої то вар ної

гру пи, що скла дається з i	ої кількості
то варів�замінників, 

i = 1,…,m
m � кількість то варів у то варній

групі, що вхо дять до то вар них меж
j	го рин ку,

Qji � об сяг i�го то ва ру з j	ої то вар -
ної гру пи, що про дається (по ста -
чається/ви роб ляється) або ку пується
(спо жи вається/ви ко ри с то вується) на
відповідно му рин ку.

В центрі ува ги на шо го досліджен -
ня зна хо дять ся 2 рин ки:

1. Ри нок кон струкційних ма -
теріалів для об ла ш ту ван ня
міжкімнат них пе ре го ро док.

Відповідно до ре зуль татів опи ту -
ван ня спо жи вачів, до цьо го рин ку
відно сять ся такі гру пи то варів: цег ла
(ке рамічна та силікат на), ке рамічні
бло ки, бло ки з піно бе то ну, бло ки з
ав то клав но го га зо бе то ну, си с те ми су -
хо го будівниц тва (гіпсо кар тонні пли -
ти), де рев но с т руж кові пли ти, си с те -

ми з алюмінію та ПВХ, си с те ми з де -
ре ви ни, ма гне зи тові пли ти.

2. Ри нок су хих будівель них
сумішей та плит них ма теріалів
для внутрішньо го оз доб лен ня
приміщень.

Гру пи то варів: будівельні роз чи ни,
си с те ми су хо го будівниц тва (гіпсо -
кар тонні пли ти), плитні ма теріали
(де рев но с т руж кові, де рев но во лок -
нисті, ма гне зи тові).

Аналіз цін та якості вка за них то -
варів, про ве де ний ек с пер та ми, по ка -
зав, що хо ча між ни ми існу ють значні
відмінності, од нак їх мож на роз г ля -
да ти як більш до рогі та де шеві по -
зиції од но го і то го ж рин ку, оскільки
во ни ви ко ну ють ту ж функцію тільки
з різною якістю.

Досліджен ня ціно вої ела с тичності
є од ним з клю чо вих методів виз на -
чен ня то вар них меж рин ку, який зо к -
ре ма ви ко ри с то вується ан ти мо но по -
льни ми ор га на ми більшості країн
світу. При про ве денні досліджен ня
ціно вої ела с тич ності не обхідно вра -
хо ву ва ти, що:
u суттєве зна чен ня має не знач не,

але зна чи ме підви щен ня ціни,
оскільки ли ше во но мо же виз на -
чи ти ре альні то ва ри замінни ки;

u знач не підви щен ня ціни ви яв ляє
більш да лекі то ва ри замінни ки,
тоб то до то вар но го рин ку мо жуть
бу ти вклю чені за над то відда лені
то ва ри замінни ки, що при зве де до
по мил ки при виз на ченні то вар -
них меж рин ку;

u крім цьо го для по куп ця пе рехід
на то вар замінник мо же бу ти
склад ним і він не бу де ре а гу ва ти
на не знач ну зміну ціни.
Для ок рес лен ня то вар них меж

рин ку був ви ко ри с та ний п'яти-
відсот ко вий поріг, а са ме: не
суттєвим вва жається підви щен ня
ціни менш ніж на п'ять відсотків, як
пра ви ло, за проміжок ча су не менш
ніж один рік.

Пе ре хрес на ела с тичність по пи ту
від ціни (на підставі кон цепції пе ре -
хрес ної ела с тич ності по пи ту) по ка -
зує зміну об ся гу ре алізації пев но го
то ва ру, не обхідно го для за до во лен ня
по пи ту, внаслідок зміни ціни іншо го

подібно го (схо жо го) то ва ру на один
відсо ток, і роз ра хо вується як
співвідно шен ня між зміною об ся гу
ре алізації од но го то ва ру та зміною
ціни іншо го то ва ру за пев ний період.

Для при кла ду роз г ля не мо то ва ри
X та Y як то ва ро замінни ки. По пит на
то вар X при підви щенні ціни то ва ру Y
зро с тає або змен шується за леж но від
став лен ня по куп ця до спільно го ви -
ко ри с тан ня обох то варів. Як що при
підви щенні ціни на то вар X відбу -
вається збільшен ня об ся гу ви роб -
ниц тва (ре алізації) то ва ру Y, не -
обхідно го для за до во лен ня по пи ту, за
умо ви, що ціна то ва ру Y за ли шається
незмінною, тоді то ва ри X та Y � то ва -
ри замінни ки.

де: rПx , (rПy ) � відсот ко ва
зміна по пи ту (об ся гу ре алізації) то ва -
ру X(У) за пев ний період у ме жах
пев ної те ри торії; rРx, (rРy ) �
відсот ко ва зміна ціни то варів X(У) за
пев ний період в ме жах пев ної те ри -
торії.

Для виз на чен ня відсот ко вої зміни
по пи ту чи ціни ви ко ри с то вується
по каз ник "се ред ня точ ка інтер ва лу",
оскільки виз на чен ня відсот ко вої
зміни кож но го з цих по каз ників зви -
чай ним спо со бом не од на ко ве за леж -
но від на пря му зміни (підви щен ня чи
зни жен ня). 

де: П1, П2 � по пит (об сяг ре -
алізації) до та після зміни ціни;

P1, P2 � ціна до та після її зміни;
(П1+П2):2 � "се ред ня точ ка інтер -

ва лу", у яко му здійснюється зміна
по пи ту;

(P1+P2):2 � "се ред ня точ ка інтер -
ва лу", у яко му здійснюється зміна
ціни.

Індекс пе ре хрес ної ела с тич ності
по пи ту то варівзамінників (суб сти -

i
mQj = Σ Qji
i

m

(1.3)
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тутів) має по зи тив не (до дат не) зна -
чен ня, зо к ре ма вва жається, що при
Еxy>2 то ва ри лег ко заміню ють
один од но го. Індекс пе ре хрес ної
ела с тич ності по пи ту в ме жах
0<Еxy<2 свідчить про не знач ну
ймовірність ви ко ри с тан ня спо жи -
ва ча ми то варівзамінників або по -
вну відсутність то варівзамінників.

Та кож для оцінки то вар них меж
рин ку не обхідно про аналізу ва ти
складність пе ре хо ду на то ва -
ри�замінни ки. Як що цей пе рехід
не склад ний, то то ва ри замінни ки
мо жуть бу ти відне сені до єди но го
рин ку.

Ви хо дя чи з про ве де них на ми
досліджень, 55�ти відсот ко ве підви -
щен ня цін мо же суттєво зміни ти
по пит спо жи вачів. При цьо му ко -
ефіцієнт ціно вої ела с тич ності для
вка за них ринків пе ре ви щує 2, що
підтвер д жує існу ван ня цих ринків.

Ще од ним підхо дом для виз на -
чен ня меж рин ку є аналіз ди наміки
ціно ут во рен ня та об сягів про да жу.
Так, як що при по яві на рин ку пев -
но го то ва ру се редній рівень цін на
певні то ва ри зни жується, і вод но -
час па да ють їх об ся ги про да жу, то
во ни є то ва ра ми�замінни ка ми для
да но го но во го то ва ру. Ви хо дя чи з
цьо го, слід відзна чи ти, що по ява у
1998 році на рин ку оз доб лю валь них
ма теріалів для внутрішніх робіт си -
с тем су хо го будівниц тва на гіпсовій
ос нові (гіпсо кар тон них плит
КНАУФ) суттєво впли ну ла на об ся -
ги про да жу та рівень цін інших ма -
теріалів для об ла ш ту ван ня пе ре го -
ро док. Вод но час на рин ку будівель -
них ма теріалів для вла ш ту ван ня
міжкімнат них пе ре го ро док, де
гіпсо кар тонні пли ти ще не на був
знач но го роз по в сю джен ня, подібні
яви ща є менш ви ра же ни ми, од нак
мож на очіку ва ти їх по яви в май бут -
ньо му.

Ви хо дя чи з ви ще на ве де но го, в
ході про ве де них досліджень на ми
бу ло до ве де но існу ван ня ринків ма -
теріалів для внутрішньо го оз доб -
лен ня приміщень та кон -

струкційних ма теріалів для об ла ш -
ту ван ня міжкімнат них пе ре го ро док.

Ос новні опе ра то ри на рин ку
кон струкційних ма теріалів
для об ла ш ту ван ня
міжкімнат них пе ре го ро док

Ос новні ви роб ни ки ке рамічної
цег ли: ВАТ "Будівельні ма теріали",
"Ко ло мийське за во до уп равління
буд ма теріалів", "Бо лехівський за вод
будівель них ма теріалів" (Іва -
но�Франківська об ласть),
Роздільський ке рамічний за вод,
Яворівський та Го ро доцький це -
гельні за во ди (Львівська об ласть),
"Бе ре жанський це гель ний за вод
"Ке рамік", "Зборівський це гель ний
за вод" (Тер нопільська об ласть),
Рівненський та Здол бунівський за -
во ди буд ма теріалів (Рівненська об -
ласть), ВАТ "Ке рамік" та Се ве -
ринівський це гель ний за вод
(Вінницька об ласть), Біло -
церківський за вод та "Ірпінський
комбінат "Пе ре мо га" (Київська об -
ласть), Но во о лек сандрівський це -
гель ний за вод (Дніпро пе т ровська
об ласть), Пол тавський ВАТ "Ке -
рамік", Ар темівський ке -
раміко�труб ний за вод та ТОВ
"АльткомКерам" (До нецька об -
ласть).

Ос новні ви роб ни ки силікат ної
цег ли: За вод "Цег ла Трипілля"
(Київська об ласть), Ла ди жинський
за вод (Вінницька об ласть), "Роз -
вадівбуд ма теріали" (Львівська об -
ласть), "Сіліка то бе тон" (Сумська об -
ласть), Жи то мирський комбінат
силікат них ви робів, а та кож за во ди в
Хер сонській, За порізькій та
Чернігівській об ла с тях. Ба га то з цих
підприємств про во дять пе ре об лад -
нан ня німецьки ми пре са ми, що дає
мож ливість ви пу с ка ти кон ку рент -
ноз датні ве ли ко розмірні силікатні
бло ки.

Гру па за водів по ви роб ниц тву ви -
робів з ніздрю ва тих бе тонів: Білго -
род�Дністровський ек с пе ри мен -
таль ний за вод ніздрю ва тих бе тонів
та ви робів (Одесь ка об ласть), Жи то -

мирський комбінат, Чернігівський
за вод, "Сіліка то бе тон" (Сумська об -
ласть), за вод у місті Куп'янськ та
ЗБК3 (Харківська об ласть),
Обухівський та Бе ре занський за во -
ди фірми Ае рок (Київська об ласть),
а та кож нові підприємства у містах
Бро ва ри та Дніпро пе т ровську.

Ук раїнські та іно земні ком панії,
що ви роб ля ють ефек тивні стінові
ма теріали на су час но му об лад нанні
за новітніми тех но логіями.

ЗАТ з іно зем ни ми інве с тиціями
"Сло бо жанська Будівель на Ке -
раміка" (СБК) � найбільший в Ук -
раїні ви роб ник ке рамічної цег ли.

ЗАТ "Роздільський ке рамічний за -
вод" (Львівська об ласть, ТМ "Євро -
тон") � здійснює ви пуск ке рамічної
цег ли на об лад нанні провідних
німецьких фірм "Lingl" та "Rieter" з
ви со ким рівнем ме ханізації, ав то ма -
ти зації, кон т ро лю та ке ру ван ня тех -
но логічним про це сом на всіх стадіях
ви роб ниц тва.

ТОВ "Альт ком�Ке рам" (До нецька
об ласть) �  за сто со вує тех но логію
ви роб ниц тва будівель ної ке раміки з
ви ко ри с тан ням жор ст кої ек с трузії.
Про тя гом 2004 � 2007 рр. на за воді
бу ла повністю мо дернізо ва на ви роб -
ни ча лінія з ви ко ри с тан ням об лад -
нан ня провідних спеціалізо ва них
євро пейських і аме ри канських ком -
паній. Во лодіє влас ною си ро ви ною. 

ТОВ "Силіка то бе тон" � ви роб ниц -
тво силікат ної цег ли та по ри с то го
бе то ну, а та кож цег ли під ди кий
камінь, ви пуск ро же вої, жо в тої ря -
до вої та об ли цю валь ної силікат ної
цег ли. 

ТОВ "Ае рок" �  найбільше
підприємство Ук раїни у га лузі ви -
роб ниц тва га зо бе то ну. На  100%
ком панія є дочірнім підпри ємством
Aeroc International в Ук раїні, од но го
з най по тужніших ви роб ників га зо -
бе то ну в північно�східній ча с тині
Євро пи.

ТОВ "Н плюс Н Ук раїна" � дочірнє
підприємство ком панії Н+Н Inter-
national, го ло вний офіс якої зна хо -
дить ся в Данії. Ком панія Н+Н Inter-
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national во лодіє 14 за во да ми у Ве ли -
ко бри танії, Чехії, Польщі, Фінляндії
та Німеч чині. Ос нов ним і єди ним
ви дом діяль ності ком панії є ви роб -
ниц тво га зо бе тон них блоків ав то -
клав но го ти пу. 

GRUPA PREFABET S.A. (По -
льща) � один з найбільших ви роб -
ників га зо бе то ну в Польщі, ви роб -
ни ча по тужність яко го ся гає 1 млн.
куб. м на рік. Вхо дить до скла ду
CRH � міжна род ної гру пи ви роб -
ників будівель них ма теріалів.

Кна уф (Ук раїна) � гру па дочірніх
підприємств  ком панії КНАУФ
(Німеч чи на), що є провідним
підприємством євро пейської
індустрії ви роб ниц тва будівель них
ма теріалів, і во лодіє більше ніж 150
за во да ми з ви роб ниц тва гіпсо кар -
тон них плит, ме та ле вих профілів,
гіпсо вих плит для пе ре го ро док, су -

хих сумішей та ін. Нині ком панія
во лодіє ви роб ни чи ми підприє-
мства ми у місті Києві, До нецькій та
Тер нопільській об ла с тях, а та кож
гіпсо ви ми кар'єра ми, що ос на щені
най новішою технікою та гірни чим
об лад нан ням.

ТОВ "Сен�Го бен Будівель на Про -
дукція Ук раїна" (ТМ Rigips)
Saint5Gobain Rigips � один з
найбільших в світі ви роб ників
гіпсо кар тон них та спеціаль них
листів, сумішей на ос нові гіпсу, а та -
кож си с тем для стель і ак се су арів
для швид ко го та якісно го мон та жу.
Має 65 за водів, 75 кар'єрів та ви роб -
ни чих май дан чиків у всьо му світі. 

ЗАТ "Ла фарж Гіпс" � дочірнє
підприємство LAFARGE GROUP �
од но го зі світо вих лідерів з ви роб -
ниц тва будівель них ма теріалів, що
зай має пер ше місце в світі се ред ви -

роб ників це мен ту та на по вню вачів,
дру ге � з ви роб ниц тва бе то ну, і третє
� з ви роб ниц тва гіпсу. Гіпсо вий
підрозділ ком панії LAFARGE по чав
ак тив ну діяльність на ук раїнсько му
рин ку будівель них ма теріалів з ли с -
то па да 2000 ро ку після прид бан ня
кон т роль но го па ке ту акцій ЗАТ
фірми "Стромгіпс" (місто Ар -
темівськ, До нецька об ласть).

ТОВ "Крим�Ан та рес" (м. Са ки,
Кримська АР) ви роб ляє гіпсо кар -
тонні пли ти та ре алізує їх під тор го -
вою мар кою "Ма е с т ро". По тужність
лінії, за куп ле ної в Ки таї, � 2 млн. м2
гіпсо кар тон них плит на рік.

ТОВ "Ук раїнські гіпсові си с те ми"
(м. Во ло чиськ, Хмель ницької об -
ласті) є ви роб ни ком гіпсо кар тон них
плит. 



огляд ринк ів

МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №1 s 201054

Вступ
Ре тейл сміли во мож на на зва ти чи

не най важ ливішою рушійною си -
лою еко номічно го про гре су. То му
роз ви ток цієї га лузі вкрай важ ли -
вий, особ ли во для країн з пост мо -
дерністською еко номікою, з ха рак -
тер ни ми для них над зви чай но ви со -
кою ви мог ливістю по купців і жор ст -
кою кон ку ренцією.

Вар то пам’ята ти, що фор ма ти, які
до бре спрацьо ву ють сьо годні, мо -
жуть ви я ви ти ся не та ки ми ефек тив -
ни ми вже най ближ чим ча сом. То му
важ ли во вміти пе ред ба чу ва ти роз ви -
ток подій вже те пер, по ки во ни ще
не роз по ча ли відбу ва ти ся. Са ме че -
рез це аналіз те перішньо го ста ну
сек то ра роздрібної торгівлі має над -
зви чай но ве ли ке зна чен ня для ро -
зуміння май бут ньої сут ності цьо го
вкрай важ ли во го рин ку.

Вже виз на че на тен денція вхо ду
на ук раїнський ри нок про гре сив них
західних ме реж, для яких на ше те -
перішнє ба га то в чо мусь яв ляє со -
бою їхнє дав но за бу те ми ну ле. У по -
всяк денній праці західні ме режі ви -
ко ри с то ву ють ба га то ціка вих тех но -
логій, про які вітчиз ня но му ре тей лу
на да ний час до во дить ся ли ше
мріяти. Зви чай но ж, кон ку ренція
ра но чи пізно підштовхне ук -
раїнських опе ра торів до впро ва -
джен ня цих тех но логій. Од нак ви -
роб ни кам не бу дуть зай ви ми знан ня
ос нов них інно вацій у роздрібно му
бізнесі, то му що ці ідеї мож на впро -
ва джу ва ти і спільни ми зу сил ля ми,
тим са мим на ла го джу ю чи з ре тей ле -
ра ми парт нерські сто сун ки.

Аналіз останніх досліджень
та досягнень

У 2008 р. в Мель бурні відбу в ся
міжна род ний фо рум, при свя че ний
проб ле мам і пер спек ти вам роз вит ку
роздрібної торгівлі. Пред став ни кам
найбільших у світі ме реж на да ли ре -
зуль та ти досліджен ня, ме тою яко го
бу ло виз на чи ти, які з новітніх
технічних роз ро бок на ле жать до
най е фек тивніших фак торів, що
впли ва ють на вибір спо жи ва ча ми
тор го вих ме реж і по втор не звер нен -
ня до них. Ре зуль та ти да но го опи ту -
ван ня по да но у таб лиці №1.

Роз г ля не мо по по ряд ку пе ре ра хо -
вані в дослідженні тех но логії.

Ка са са мо об слу го ву ван ня
Це повністю ав то ма ти зо ва на аль -

тер на ти ва ка си ру су пер мар ке ту, ко т -
ра до зво ляє кінце во му спо жи ва чеві
са мостійно ска ну ва ти штрих�ко ди
прид ба них то варів і спла чу ва ти по -
куп ку. Спеціаль на функція си с те ми
Bag as you scan (букв. «про ска ну вав -
ши свій то вар, за па куй те йо го») про -
во дить відео�аналіз ка те горії і ти пу
то ва ру, а та кож ав то ма тич но зва жує
йо го у разі по тре би. Потім стрічко -
вий кон веєр відправ ляє то вар у так
зва ну bagging area (секція для упа ку -
ван ня то ва ру), де си с те ма кон т ро -
лює йо го най ме ну ван ня і ва гу, а
потім звіряє цю інфор мацію з
тільки�но відска но ва ною на той ви -

УДК 339.138

ТЕХНОЛОГІЧНІ ІННОВАЦІЇ ДЛЯ РОЗДРІБНИХ
МЕРЕЖ

ВОЛОДИМИР БРОВЧЕНКО,
аспірант кафедри маркетингу,

ДВНЗ «КНЕУ ім. Вадима Гетьмана»

У статті розглянуті особливості технологічних інновацій для роздрібних мереж. Зокрема, зосереджена увага на тих
інноваціях, які являються найбільш важливими для споживачів.

Технологічні інновації в роздрібних

мережах, найбільш важливі для споживачів

Інновація Частка
споживачів, %

Каса самообслуговування 20,1

Придбання товарів через
інтернет-сайт супермаркету

«Розумний візок» 15

Кишеньковий комп'ютер 14,2

Інформаційний кіоск
всередині супермаркету

12,8

Інтернет-купон (бонусний

купон)

11,2

Удосконалена цифрова
приставка

7,5

Банкомат 2,5

17,7

15,0

Джерело: Дані за результатами проведення Міжнародного форуму в Мельбурні,
присвяченому проблемам і перспективам розвитку роздрібної торгівлі.

Таб ли ця 1
Тех но логічні інно вації в роздрібних ме ре жах, найбільш важ ливі для спо жи вачів
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па док, як що спо жи вач за хо че упа ку -
ва ти невідска но ва ний то вар, ма ю чи
намір об ма ну ти си с те му. Після
закінчен ня цієї не склад ної про це ду -
ри пред став ник об слу го ву ю чо го пер -
со на лу су пер мар ке ту, який кон т ро -
лює ро бо ту як мінімум трьох кас са -
мо об слу го ву ван ня, бе ре оп ла ту у
виг ляді че ка. Си с те ма ж прий має оп -
ла ту кре дит ною карт кою і навіть
готівкою, зав дя ки спеціаль но адап -
то ва но му ска не ру банк нот. До дат ко -
вий кон т роль за без пе чу ють дат чи ки,
вста нов лені на ви ході із су пер мар ке -
ту. Во ни по да ють охо роні си гнал про
те, що по ку пець про но сить невідска -
но ва ний і відповідно не спла че ний
то вар.

Ка са са мо об слу го ву ван ня до по -
ма гає су пер мар ке там за без пе чи ти не
ли ше швидкість і ком форт по ку пок,
тим са мим фор му ю чи ло яльність
спо жи вачів, але й ско ро ти ти
кількість ка сирів, зни зи ти ка д ро ву
за лежність, уник ну ти дов же лез них
черг біля кас, при ва би ти яко мо га
більшу кількість відвіду вачів і на да ти
їм якісніше об слу го ву ван ня.

Прид бан ня то варів че рез
інтер нет�сайт су пер мар ке ту

Інтер нет�купівля ми сьо годні не
зди вуєш ні вітчиз ня них, ні західних
спо жи вачів, котрі вже встиг ли оціни -
ти зручність да но го спо со бу прид -
бан ня то варів. Для са мих ме реж
інтер нет�про дажі – до дат ко ва мож -
ливість ро би ти ста ти с тич ний облік
купівель. Як що кінце вий спо жи вач є
постійним по куп цем, він мо же за -
реєстру ва ти свої дані (до маш ня ад ре -
са, дані кре дит ної карт ки та ін.) і от -
ри ма ти пер со наль ний по точ ний ра -
ху нок, ко т рий знач но спро щує про -
цес купівлі, до зво ляє ве с ти ста ти с ти -
ку по ку пок і на ра хо ву ва ти бо ну си.

За га лом, за да ни ми бри танської
ме режі «Tesco», об сяг он лайн�про -
даж у 2007 р. ста но вив близь ко 300
млн фунтів стерлінгів зав дя ки 50 млн
постійних клієнтів, котрі ре гу ляр но
здійсню ють купівлю че рез Інтер нет.
Ста ти с тичні досліджен ня до ве ли, що
мож ливість прид бан ня то ва ру че рез
ме ре жу Інтер нет за без пе чи ло зро с -
тан ня світо во го об ся гу про дажів
різних то варів і по слуг на 26%.    

«Ро зум ний візок»
Тех но логію «ро зум но го візка» роз -

ро би ли у 2007 р. в ком паніях IBM та
«Electronic Data Systems». У цьо го
«ро зум но го во зи ка» є без провідний
міні�комп’ютер з сен сор ною го ло со -
вою навігацією (voice&touch screen
scanner), з до сту пом до Інтер не ту, а
та кож ска нер штрих�кодів (barcode
scanner), котрі да ють мож ливість не
ли ше здійсни ти про цес купівлі більш
ком форт ним і швид ким, а й збільши -
ти за галь ний об сяг імпуль сних
купівель у су пер мар кеті.

Ос новні функціональні особ ли -
вості цієї но вації такі.

По�пер ше, до при хо ду в су пер мар -
кет мож на скла с ти пе релік не -
обхідних по ку пок і відісла ти йо го на
елек трон ну ад ре су, вка за ну в
індивіду альній картці по куп ця (store
card). Завітав ши до су пер мар ке ту, до -
стат ньо бу де ли ше вста ви ти карт ку в
ри дер і «ро зум ний візок» ви дасть
інфор мацію про місце кож но го най -
ме ну ван ня то ва ру в су пер мар кеті,
вка зав ши при цьо му найбільш зруч -
ний мар ш рут, а та кож на дасть ко -
рисні по ра ди сто сов но ви ко ри с тан ня
то го чи іншо го про дук ту.

По�дру ге, як що по пе редній пе -
релік по ку пок не був надісла ний до
су пер мар ке ту, си с те ма за про по нує
оз най о ми тись з пла ном�кар тою су -
пер мар ке ту, щоб пе ре су ван ня в ньо -
му бу ло більш зруч ним. А ко ли
відвіду вач на бли зить ся до по лиць,
комп'ютер у «візку» проінфор мує про
акції і спеціальні про по зиції, а та кож
на га дає прид ба ти, на при клад, ту а -
лет ний папір, який, як поміти ла си с -
те ма, по ку пець прид ба ває два ра зи на
місяць. Аналізу ю чи ча с то ту купівлі
про дукції тих чи інших брендів, «ро -
зум ний візок» «роз ка же» про но вин -
ки тор го вель них ма рок, ко т рим
віддає пе ре ва гу клієнт.

По�третє, «ро зум ний візок» об -
лад на ний bluetooth�при строєм і мо -
же за за пи том на да ти дані про ви го -
тов лен ня, хар чо ву цінність і ка -
лорійність будь�яко го про дук ту, да ти
по ра ду з дієтич но го хар чу ван ня, за -
про по ну ва ти асор ти мент то варів,
який відповідає етич ним нор мам і
сма кам, а та кож кулінарні ре цеп ти.
На при клад, підка за ти, як при го ту ва -
ти м’ясо, повідо ми ти, які до дат кові
при пра ви зна доб лять ся для об ра ної
стра ви.

По�чет вер те, спо жи вач са -
мостійно ска нує всі най ме ну ван ня
то варів і мо же кон т ро лю ва ти за галь -
ну су му по куп ки. Потім він йде до
ок ре мої секції – так зва ний елек -
трон ний кіоск, де «ро зум ний візок»
про хо дить до дат ко вий кон т роль пра -
виль ності ска ну ван ня і де спо жи вач
здійснює оп ла ту в будь�якій зручній
для ньо го формі. У май бут ньо му пла -
ну ють роз ро би ти си с те му, ко т ра до -
зво лить «ро зум но му візку» са -
мостійно прий ма ти оп ла ту.

Єди ний не долік да ної тех но логії
по ля гає в то му, що по ку пець по ви нен
са мостійно упа ко ву ва ти свої по куп -
ки. Інно вації в да но му ви пад ку спря -
мо вані на те, щоб сти му лю ва ти
імпуль сивні по куп ки. Так, як що спо -
жи вач пла нує ви т ра ти ти, на при клад,
80 дол., то су пер мар кет за до по мо гою
«ро зум но го візка» бу де на ма га тись
збільши ти цю су му мінімум до 100
дол. До то го ж су пер мар кет діста не
мож ливість мак си маль но точ но пла -
ну ва ти свої за купівлі, ви хо дя чи із си -
с те ма ти зо ва них да них про ре гу лярні
по тре би спо жи вачів. Що сто сується
вар тості та кої «ро зум ної» мо делі, то
це ста но ви ти ме при близ но 2�3 тис.
дол., тоді як зви чай ний візок на За -
ході ко ш тує від 50 до 100 дол.

Ки шень ко вий комп’ютер
Ки шень ко вий комп’ютер ос на ще -

ний та ки ми функціями, як каль ку ля -
тор, го дин ник, ка лен дар, віде о за пис,
елек трон на по шта, ад рес на кни га, по -
бу ду ван ня склад них таб лиць і
графіків, радіо FM, сте рео про гра вач,
ска ну ван ня штрих�кодів і до ступ до
ме режі Інтер нет.

Ос таннє взя ли на оз броєння і
західні су пер мар ке ти. На при клад,
бри танська ме ре жа «Safeway» роз ро -
би ла не що дав но так зва ну си с те му
швид кої купівлі (easy�order system),
яка до зво ляє прид ба ва ти будь�які
про до вольчі то ва ри за ме жа ми ма га зи -
ну. У рам ках да но го мар ке тин го во го
кро ку постійним по куп цям, які є
влас ни ка ми карт ки су пер мар ке ту, на -
да ли в без ко ш тов не ко ри с ту ван ня ки -
шень ко вий комп’ютер, ко т рий
вміщує та ку інфор мацію, як пе релік,
ха рак те ри с ти ки і вартість то варів за
ка те горіями, пе релік постійних по ку -
пок, опис акцій і умо ви участі в них, а
та кож пер со наль ний ав то ма тич ний
каль ку ля тор для підра хун ку бо нусів.
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Вар то за зна чи ти, що один ек зем -
пляр подібної мо делі ки шень ко во го
комп’юте ра (Symbol SPT 1500) ко ш тує
ме режі 400 дол. Пе ре ва га та ко го ви со -
ко вартісно го кро ку по ля гає в то му, що
спо жи вачі, які во лодіють ки шень ко -
вим комп’юте ром «Safeway», бу дуть
здійсню ва ти по куп ки у цій ме режі на
відміну від інших, котрі та кож мо жуть
зро би ти за мов лен ня ди с танційно, але
при цьо му відвідав ши інтер нет�сайт
кон ку рен та. Та кож спо жи вач мо же
ви ко ри с то ву ва ти комп’ютер і з інши -
ми ціля ми, але досліджен ня по ка за ли,
що гра вар та то го. Крім то го, ви ко ри с -
тан ня да ної тех но логії зміцнює імідж
бри танської ме режі «Safeway».

Інфор маційний кіоск все ре -
дині су пер мар ке ту
В ос нові ідеї інфор маційних

кіосків, роз та шо ва них все ре дині су -
пер мар кетів, по кла де на новітня тех -
но логічна роз роб ка Symbol MS3207
Mini Scan Scanner, що за без пе чує
мак си маль ну функціональність цих
при строїв.

Уявімо собі, що до су пер мар ке ту
при хо дить відвіду вач, ко т ро му
потрібно прид ба ти ли ше мо ло ко і бо -
рош но. Щоб не ви т ра ча ти ча су на
по шук цих про дуктів, він ад ре сує
свій за пит до інфор маційно го кіос ку,
ко т рий вка зує місце цих про дуктів і
най ко рот ший шлях до них. Крім то -
го, інфор маційний кіоск мо же сор ту -
ва ти то ва ри за брен да ми, порівню ва -
ти вартість про дукції кон ку рентів,
на да ва ти де таль ну інфор мацію про
будь�який про дукт і ви роб ни ка, про -
по ну ва ти кулінарні ре цеп ти, інфор -
му ва ти про мар ке тин гові акції,
спеціальні про по зиції і графік
соціаль них за ходів.

Інтер нет�ку пон 
(бо нус ний ку пон)
Ще однією тех но логічною інно -

вацією, яка бу де дієвою в роздрібних
ме ре жах, є інтер нет�ку пон. Він на дає
спо жи ва чеві пра во прид ба ти пев ний
то вар зі зниж кою, а су пер мар ке ту чи
ви роб ни ку до по ма гає сти му лю ва ти
збут тієї чи іншої про дукції. Інтер -
нет�ку по ни роз по в сю джу ють за до -
по мо гою елек трон ної по шти чи че -
рез за со би мобільно го зв’яз ку, зав дя -
ки чо му став ши до сить по пу ляр ним
ме то дом про су ван ня то ва ру, так як не

по тре бу ють до дат ко вих ви т рат на ви -
го тов лен ня і по ши рен ня. Інтер -
нет�ку по ни, які на да ють ся по куп цям
як бо ну си, яв ля ють со бою спосіб
фор му ван ня ло яль ності до ме режі.

Удо с ко на ле на ци ф ро ва те -
ле п ри с тав ка
Ефек тивність ви ко ри с тан ня удо с -

ко на ле ної те ле п ри с тав ки в су пер -
мар ке тах ще ли ше вив чається.
Дворічний про ект з впро ва джен ня
да ної при став ки бу де ре алізо ва но у
США, Ка наді, Ав стралії, а зго дом,
як що ре зуль та ти ви п рав да ють
сподіван ня спеціалістів, бу де по ши -
ре но по всіх країнах Євро пи.

Бан ко ма ти
Хо ча бан ко ма ти на сьо годні не

мож на відне с ти до інно вацій, але для
де я ких по купців во ни за ли ша ють ся
од ним із фак торів, що впли ва ють на
вибір су пер мар ке ту.

Підсу мо ву ю чи за зна че не ви ще,
мож на до да ти, що всі роздрібні тех -
но логії так чи так уже відомі спо жи -
ва чам з різних країн. По купці вже
вис ло ви ли свою дум ку про всі ці ви -
на хо ди й оціни ли їхню унікальність.
Не за ли шається сумнівів у то му, що з
ча сом такі інно вації бу де втіле но у ще
більш до ско налі си с те ми, ба га то з
яких вже про хо дять те с ту ван ня і ап -
ро бацію.

Тен денції, зу мов лені но ви -
ми тех но логіями
Існує дум ка, що ре зуль та том роз -

вит ку інтер нет�тех но логій має ста ти
пе ре оцінка ролі роздрібної торгівлі.
Інтер нет відкри ває шлях для но вих
роздрібних фор матів і но вих стра -
тегій роздрібної торгівлі. Кількість
то варів, про да них че рез си с те му
елек трон ної торгівлі, постійно зро с -
тає.

Як що го во ри ти про на дан ня по -
слуг че рез Інтер нет, то тут ліде ра ми є
банківські та фінан сові ус та но ви, а
та кож за кла ди охо ро ни здо ров’я, які
на да ють інфор мацію для своїх
клієнтів. Стрімке зро с тан ня
кількості ко ри с ту вачів Інтер не ту у
світі по яс нюється швид ким
збільшен ням кількості влас ників
пер со наль них комп’ютерів і про гре -
сом у роз вит ку інфра с т рук ту ри для

ви ко ри с тан ня Інтер не ту в більшості
країн, особ ли во в країнах G 8.

Роздрібна торгівля че рез Інтер нет
не ми ну че впли не на по ведінку по -
купців. У ре тейлі вже з’яви ли ся такі
нові по нят тя, як «e�satisfaction»
(букв. «за до во лен ня від елек трон ної
торгівлі»), «e�loyality» (ло яльність
спо жи вачів до інтер нет�ком паній) та
«e�patronage» (елек трон ний па т ро -
наж). Ці по нят тя по зна ча ють не ли -
ше нові сфе ри діяль ності, що відкри -
ва ють ся пе ред ре тей ле ра ми, але й
нові вик ли ки.

Мож на при пу с ти ти, що в май бут -
ньо му так зва ний гібрид ний по ку -
пець відігра ва ти ме ще більшу роль.
Зо к ре ма, ре тей ле ри по винні особ ли -
во ста ран но ви хо ву ва ти купівельні
звич ки клієнтів, які ча с то пе ре клю -
ча ють ся з од но го роздрібно го фор ма -
ту на інший і здійсню ють купівлі че -
рез кілька ка налів.

За до во лен ня цьо го ти пу по купців
– не аби я ка проб ле ма, особ ли во для
не за леж них роздрібних тор говців, бо
во ни не відно сять ся до ве ли ких тор -
го вель них ме реж, які ви ко ри с то ву -
ють кон солідо вані ба зи да них. Мож -
на та кож спро гно зу ва ти по яву тен -
денції тіснішої го ри зон таль ної
співпраці, при кла дом якої мо же слу -
гу ва ти спільна діяльність у рам ках
си с те ми фран чай зин гу.

Висновок
Мине не так багато часу, і завдяки

застосуванню нових технологій
з'являться технічно ще складніші
програми лояльності. 
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Ак ту альність досліджен ня. 

Сьо годні до стат ньо склад но за до -
воль ня ти по тре би спо жи вачів. Щоб
бу ти успішни ми, ком панії ма ють
ви пе ре джа ти своїх кон ку рентів у по -
шу ку і фор му ванні спо жив чих
уподо бань. Ак ту аль ним стає не ли -
ше ви ко ри с тан ня мар ке тин го вих
досліджень у діяль ності підприє-
мств, а й пе ред ба чен ня і аналіз май -
бутніх тен денцій і трендів, що,
своєю чер гою, вста нов лює ко ло зав -
дань, які вирішу ва ти ме са ме кул хан -
тинг.

Аналіз ос танніх досліджень. 

Кул хан тинг – новітній на прям
мар ке тин го вих досліджень і, зва жа -
ю чи на це, не до стат ньо вив че ний.
Найбільшо го по ши рен ня кул хан -
тинг здо був у США і західноєвро -
пейських країнах, тоді як в Ук раїні
цей на прям ли ше по чи нає впро ва -
джу ва тись. На по чат ку 2009 р. в Ук -
раїні за сно ва но пер ше спеціалізо ва -
не трен д вот чин го ве агент ство на
базі відповідно го відділу мар ке тин -
го вої агенції «IRS».

Ме та досліджен ня. 

Виз на чен ня особ ли во с тей кул -
хан тин гу, мож ли во с тей йо го ви -

кори с тан ня в Ук раїні, а та кож ха -
рак тер висвітлен ня де я ких ре зуль -
татів досліджень трен д вот чин го вих
агенцій.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу. 

Мар ке тинг ви ко ри с то вує ба га то
інстру ментів, що до зво ля ють
амбіційним грав цям на різних рин -
ках три ма ти ру ку на спо жив чо му
пульсі, ви пе ре джа ти кон ку рентів,
відрізня ти ся один від од но го. Од -
ним із та ких мар ке тин го вих інстру -
ментів і є кул хан тинг (англ. cool-
hunting – по лю ван ня за над зви чай -
ним, крайнім у про яві своїх яко с тей
і по глядів; жарг. – при коль ний, кру -
тий). Інак ше ка жу чи, спеціаль но ор -
ганізо ва ний по шук дійсно не зви -
чай них ідей у ре аль но му житті, або
ж роз шу ку ван ня життєвих інсайтів,
ак ту аль них для най ак тивнішої, су -
час ної, впли во вої цільо вої ау ди торії.

Кул хан те ри по лю ють за іде я ми у
найрізно манітніших сфе рах. Го ло -
вним об’єктом «мар ке тин го во го по -
лю ван ня» ви с ту па ють нові течії/на -
пря ми, що за ро джу ють ся у мо -
лодіжно му се ре до вищі.

Най частіше під приціл кул хан -
терів по трап ляє все, що пов’яза но з
поп�куль ту рою: стиль вбран ня,

особ ли во ву лич на мо да (вуль гар на),
му зи ка, а са ме му зичні на пря ми, по -
ши рені у мо лодіжно му се ре до вищі,
кіно, те ле ба чен ня, мо лодіжна куль -
ту ра, комп’ютерні ігри, мобільні
тех но логії, на при клад, мобільні те -
ле фо ни, ки шень кові плеєри то що.

Кул хан тин гові ком панії – це
різно вид мар ке тин го вих агенцій, що
зай ма ють ся досліджен ня ми мо -
лодіжно го сег мен та у сфері
поп�куль ту ри та інших мод них но -
ваціях. Далі відбу вається компіляція
здо бу тих да них і фор му ван ня звітів,
в яких де таль но опи су ють зро с та ючі
і зни ка ючі трен ди в мо лодіжній
куль турі, а та кож роб лять ся про гно -
зи сто сов но роз вит ку май бутніх
трендів. Після цьо го такі звіти про -
да ють ком паніям, про дукція яких
спря мо ва на на мо лодіжний сег мент
рин ку. Та кож кул хан тин гові ком -
панії мо жуть ви с ту па ти у ролі кон -
суль тантів, по слу га ми яких до сить
ча с то ко ри с ту ють ся найбільші
світові кор по рації.

Най успішни ми кул хан тин го ви ми
ком паніями на сьо годні є «The youth
conspiracy» і «Look Look».

З по явою 1998 ро ку сай та
trendguide.com кул хан тинг пе ре тво -
ри в ся на гло баль ний он лай но вий
про ект. Інтер нет�сторінка trend-
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guide.com – це пер ша відкри та ба за
трендів сти лю жит тя, струк ту ро ва -
них на ос нові го ло су ван ня ко ри с ту -
вачів, із за ван та же но го ко ри с ту ва ча -
ми ма теріалу та їхніми ко мен та -
рями. Гло баль ний про ект стар ту вав
зав дя ки швей царській дослідни-
цькій ко манді під керівниц твом
Міше ля Хенні (Michael Hanni), що
ство ри ли гло баль ну вірту аль ну ме -
ре жу кул хан терів. Кон цепція
trendguide.com (де мо кра ти зація
трендів: вільний до ступ до трен до -
вих звітів і світо вої ба зи трендів)
зміни ла підхід до трен до во го бізне -
су, який втри до ро га про да вав звіти,
ство рені ли ше кілько ма осо ба ми.

За своєю сутністю кул хан тинг –
це особ ливі мар ке тин гові дослі-
джен ня в по шу ках но вих тен денцій,
або так зва них трендів. Зви чай но ці
досліджен ня спря мо вані без по се -
ред ньо на гли бо ке вив чен ня рин ку, з
ме тою знай ти особ ливі тен денції да -
но го рин ку. Кул хан те ри мо жуть за
кілька років на пе ред виз на чи ти
май бут ню по пу лярність де я ких мо -
лодіжних тен денцій.

Яс кра вим при кла дом та ко го пе -
ред ба чен ня мо же слу жи ти мо -
лодіжна куль ту ра емо. Ко ли цей на -
прям у мо лодіжно му се ре до вищі
тільки за ро джу ва в ся, кул хан тин гові
відділи де я ких ве ли ких ви роб ників
ак се су арів уже по ча ли роз роб ку
про дукції, яка за раз спо жи вається
ти ся ча ми ша ну валь ників да ної
куль ту ри.

Кул хан тинг – мо ло да мар ке тин -
го ва течія, і то му ма ловідо ма. Але з
кож ним ро ком кількість кул хан тин -
го вих агенцій і відділів у ве ли ких
ком паніях зро с тає. Ад же во лодіючи
інфор мацією про те, що бу де зав тра,
які про дук ти ста нуть більш за тре бу -
ва ни ми і яка куль ту ра ста не ліде ром
мо лодіжних тен денцій, мож на за -
зда легідь до цьо го підго ту ва ти ся. А
по пе ре дня підго тов ка, як відо мо,
дає найбільші кон ку рентні пе ре ва -
ги.

Оскільки кул хан тинг відповідає
на за пи тан ня – що за раз кру то, то і

ре зуль та том йо го за сто су ван ня є
ство рен ня ре сур су, ко т рий до зво ляє
зба га ти ти бренд, про дукт, рек ла му,
зро би ти їх над зви чай ни ми. Крутість
мар ки в інфор маційно на си че но му
й еко номічно не стабільно му світі є
од ним з ос нов них «якорів», що
прив’язує спо жи ва ча до брен да і
виз на чає йо го вибір за інших рівних
ціно вих про по зицій.

Ат ри бут «cool» мо же сто су ва тись
різних об’єктів і у пер шу чер гу лю -
дей, але та кож і явищ, про цесів, ре -
чей, брендів.

«Кру тий бренд» – це не тільки
мар ка, що до зво ляє клієнту підкрес -
ли ти влас ну індивіду альність і
оригінальність, виділи ти ся з на то в -
пу. У ши ро ко му сенсі «cool» – це те,
що до зво ляє зро би ти на вко лишній
світ і лю ди ну кра щою, іноді всу пе -
реч очіку ван ням мейн стри ма.

Кул хан тинг ча с то асоціюється з
фешн�індустрією, про те він має по -
туж ний по тенціал для ма со вих
ринків і в інших ка те горіях, та ких як
те ле ко мунікації, транс порт, FMCG,
мас�медіа, там, де при сутні ак тивні
спо жи вачі. При чо му ре зуль та ти кул -
хан тин гу ви яв ля ють ся ко рис ни ми
як для транс національ них кор по -
рацій, так і для ло каль них ком паній.
Відповідно у ході мар ке тин го вої
роз роб ки кул хан тин гу на пер ше
місце ви хо дить інте рес до так зва но -
го cool�конс’юме риз му.

Кул хан тинг на зи ва ють прак ти -
кою на межі ми с тец тва, оскільки
ме то до логія йо го ба га то в чо му
інтуїтив на, а про кул хан терів го во -
рять, що це ті лю ди, які ну т ром
відчу ва ють, що бу де «cool» най -
ближ чим ча сом. Од нак це не оз на -
чає, що про це ду ру кул хан тин гу не -
мож ли во по вто ри ти і ви бу ду ва ти як
один з інстру ментів мар ке тин го во го
аналізу: існу ють кей си успішної ре -
алізації кул хан тин го вої ак тив ності
як «in�house», так і за до по мо гою
спеціаль них дослідницьких агенцій.

Ре зуль та ти кул хан тин гу в Ук раїні
за раз до зво ля ють по ба чи ти го ло -
вний век тор – що са ме роз г ля -

дається як «cool», тоб то які са ме
цінності/чес но ти най ва гоміші. На -
при клад, од ним із та ких век торів
слу гує тен денція, яку мож на на зва ти
«по шу ком сьо го ден ня». Кру ти ми
зда ють ся речі або яви ща, що до зво -
ля ють зро би ти щось важ ли ве, на ви -
со ко му про фесійно му рівні (ор -
ганізо ву ва ти кон цер ти, фо то гра фу -
ва ти), відчу ти або пе ре жи ти щось
справжнє (кон цер ти, іронічні
серіали про прав ду жит тя), не бу ти
про фа ном (не оче видні цінності) то -
що.

Вив чен ням як спо жив чих
трендів, так і трендів у сфері мар ке -
тин гу й рек ла ми зай мається трен д -
вот чин го ва агенція «InTrends», яка
вхо дить до гру пи мар ке тин го вих
агенцій «IRS group» і яка
спеціалізується на моніто рин гу
трендів. У ході досліджень ТОП�10
«Ук раїна 2009�2010: Трен ди в мар ке -
тин гу й рек ламі» трен д вот чин гові
агенції звер ну ли ся до ук раїнських
ек с пертів з мар ке тин гу і рек ла ми з
ме тою з'ясу ва ти клю чові тен денції, з
ура ху ван ням яких бу де роз ви ва ти ся
ри нок най ближ чим ча сом.

У ре зуль таті досліджен ня бу ли
вста нов лені 12 ба зо вих трендів,
котрі по ка за ли, що на пря ми, за яки -
ми слід ру ха ти ся су час ним
фахівцям, не нові, але у зв’яз ку з на -
яв ною кри зо вою си ту ацією ці тен -
денції ста ють більш за тре бу ва ни ми і
на бу ва ють по де ку ди но во го змісту.

1. Digital age – ци ф ро вий мар ке -
тинг і ци ф ро ва рек ла ма сьо годні
ста ють пріори тет ни ми для ба га ть ох
учас ників рин ку.

2. Жа га ре зуль та ту – ак ту алізація
орієнтації на ре зуль тат у своїй ро -
боті, що різко підви щи ла ся че рез
кри зо ву еко номічну си ту ацію.

3. Еко�сим воліка – у пер шу чер гу
це «зе ле не» мис лен ня, тоб то пра -
гнен ня жи ти в гар монії із при ро дою
і не зав да ва ти шко ди довкіллю.

4. 1�to�1 marketing – пра гнен ня
підви щу ва ти рівень парт нерських
взаємин зі своїми клієнта ми.

5. Раціональність – тренд має на
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увазі не тільки ефек тив не ви ко ри с -
тан ня бюд жетів та еко номію май же
на всьо му, але й мінімізацію
будь�яких ри зиків, відміну спон тан -
них рішень.

6. Ба зові цінності – тренд є спо -
жив чим і найбільш яс кра во про явив
се бе у мар ке тин гу за умов фінан со -
вої кри зи.

7. Кре а тивність/інно вації –
уміння ге не ру ва ти нові ідеї –
найцінніша якість будь�яко го мар -
ке то ло га у всі ча си.

8. Миттєве за до во лен ня – мар ке -
то ло ги пра гнуть до одер жан ня
миттєвих відзивів на за про по но вані
ідеї.

9. Фор му ван ня ло яль ності – на -
ле жить до пер со налізо ва но го мар ке -
тин гу.

10. Вірус ний і пар ти занський
мар ке тинг.

11. До дат ко ва цінність – без пе -
реч ною кон ку рент ною пе ре ва гою є
до дат ко ва цінність то ва ру.

12. Спо с те ре жен ня за зміна ми

на строю сво го спо жи ва ча – важ ли во
роз мов ля ти зі спо жи ва чем йо го мо -
вою і ду ма ти йо го ка те горіями та по -
нят тя ми.

Вис нов ки. 

Кул хан тинг – по шук но вих
трендів і стилів. Термін coolhunting
(від англ. cool – клас ний, кру тий і
hunting – по лю ван ня) пе ре кла -
дається як «по лю ван ня на кру тиз -
ну». Термін з’яви в ся на по чат ку 90�х
років ХХ ст., був підхоп ле ний ко ри -
с ту ва ча ми Інтер не ту і надійно
закріпи в ся як іден тифіка тор сфе ри
діяль ності но вої ге не рації мар ке то -
логів, зав дан ням яких став по шук
но вих тен денцій і про гно зу ван ня
трендів.

Кул хан те ри відслідко ву ють па ро -
стки но вих явищ, які за ро джу ють ся
в ма сах, і на да ють індустрії інфор -
мацію про них. Ство рю ють ся
спеціальні кул хан тин гові агенції,
ос нов ним зав дан ням яких є
досліджен ня ринків спо жи вачів з

по даль шим аналізом здо бу тої
інфор мації для ви яв лен ня на ро джу -
ва них трендів. Здійсню ю чи такі
досліджен ня, кул хан тин гові агенції
ре тель но вив ча ють спо живчі упо до -
бан ня. Ад же го ло вне зав дан ня кул -
хан тин гу – це зна хо джен ня ма ло -
помітних ви явів інте ре су спо жи -
вачів до то го або іншо го мод но го на -
пря му.
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Унікальність тренінгу виз на ча лась
уча с тю ви со ко к валіфіко ва ної міжна -
род ної ко ман ди тре нерів.

З японської сто ро ни � Тошіо
Ямамо то � ек с перт Японсько го агент -
ства міжна род но го співробітниц тва
(JICA, Японія), стар ший кон суль тант
з фінан со вої ре с т рук ту ри зації про -
мис ло вих підприємств ЄБРР, який у
своєму здо бут ку має трид ця ти вось -
мирічний досвід ро бо ти на керівних
по са дах у ком панії "Panasonic".

З ук раїнської � Андрій Длігач �
провідний ек с перт Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу, ге не раль ний
ди рек тор гру пи ком паній "Advanter
Group", фахівець з кри зо во го уп -
равління, який ре алізу вав по над
трьох сот про ектів, ав тор ше с ти на -
уко вих праць з мар ке тин гу та уп -
равління бізне сом і який має цінний
п'ят над ця тирічний досвід стра -
тегічно го мар ке тин го во го пла ну ван -
ня, ство рен ня брендів, ви ве ден ня
ком паній на лідерські по зиції.

Провідною ідеєю тренінгу ста ла
кон цен т рація ува ги на про це сах кор -
по ра тив но го стра тегічно го пла ну ван -
ня, зо к ре ма, стра тегічно го пла ну ван -
ня в мар ке тин гу і в бізнесі за умов
мінли вості зовнішньо го се ре до ви ща.

У ході тре ну ван ня знані
фахівці�мар ке то ло ги на во ди ли низ ку
при кладів з діяль ності ук раїнських та
японських підприємств і ком паній.

У своїх ви с ту пах Тошіо Яма мо то
на го ло шу вав на не обхідності на уко во
досліджу ва ти тех но логічні інно вації й
опа но ву ва ти швид кою ре акцією на
такі пе ре тво рен ня, проілю с т ру вав ши
в на ве де них далі при кла дах, як ре а гу -
ють ком панії на зміни зовнішньо го
се ре до ви ща у зв'яз ку з по ста ли ми тех -
но логічни ми вик ли ка ми.

Досвід японських підприємств
різних га лу зей у пи тан нях миттєвої
зміни ви роб ниц тва з по явою
технічних но ви нок мо же ста ти в при -
годі і вітчиз ня ним підприємствам.
Так, Тошіо Яма мо то на при кла дах
японських підприємств, що бу ло по -
дані як кей си, дав ко рисні по ра ди з
роз вит ку й ук раїнсько го бізне су.

Кей си

В Японії ос танні ро ки на був ши ро -
ко го роз вит ку но вий ри нок енер го -
носіїв, без печніших для довкілля. За
про гно за ми ек с пертів, че рез п'ять
років бу де ви пу ще но 1,5 млн ав то -
мобілів на елек трич них дви гу нах, і
то му 50% вар тості їх ста но ви ти муть
ба та реї до них. Це вик ли ка ло пож вав -
лен ня га лузі ви роб ниц тва елек трич -
них при строїв до та ких ав то.

Ком панія "Fuji" три ва лий час
спеціалізу ва ла ся на ви роб ленні
плівки для фо то графічних і кіне ма то -
г рафічних знімків. Од нак ос танні
п'ять років з по явою ци ф ро во го фо -
то апа ра та по тре ба в ви роб ництві
плівки зник ла, і як наслідок � її пе ре -
ста ли ку пу ва ти. То му ком панія "Fuji"
пе ре ве ла свою ува гу на ви пуск тон -
коплівко вих ди сплеїв для те левізорів.

Ще од на японська ком панія з ви -
роб ниц тва скла для вікон, ке ру ю чись
вирішен ням на галь них по треб че рез
спад на будівель но му рин ку, нині за -
пу с ти ла ви роб ниц тво з ви пу с ку скла
для те левізорів і моніторів.

Пе ре гляд цільо вої ау ди торії
японських ком паній у зв'яз ку з де мо -
графічни ми зміна ми та кож вик ли кає
інте рес.

Так, на при клад, ком панія
спеціалізу ва лась на ви пу с ку підгуз -
ників для не мов лят. Од нак за ос танні
ро ки на ро джу ваність в Японії істот но
впа ла, і при чи ною цьо го на зи ва ють
те, що жінки не хо чуть ви хо ди ти
заміж. За те кількість лю дей стар шо го
віку постійно зро с тає, до то го ж у
цьо го про шар ку на се лен ня до стат ньо
ви со кий рівень до хо ду і на леж не
пенсійне за без пе чен ня. То му низ ка
ком паній пе ре профілю ва лась на ви -
роб ниц тво нічних підгуз ників для
лю дей по хи ло го віку 80�90 років.

Че рез де мо графічні проб ле ми, які
по ста ли пе ред японським суспіль-
ством, ще од на японська ком панія,
яка спеціалізується на про да жах
відеоігор і у зв'яз ку зі зміною цільо вої
ау ди торії та кож по ча ла орієнту ва ти ся
на лю дей пенсійно го віку, ке ру ю чись
тим, що у та кий спосіб відеоігри до -
зво ля ють пенсіоне рам більше ча су
про во ди ти з ону ка ми.

Пи тан ня пла ну ван ня сім'ї має ве -
ли ке зна чен ня для японської гро ма -
ди, що без по се ред ньо впли ває і на
тра диційне для Японії ви роб ниц тво
по бу то вої техніки. Так, раніше хо ло -
диль ни ки роз роб ля ли ся і про да ва ли -
ся для ро дин, до скла ду яких вхо ди ли
п'ять�шість осіб. Але на сьо годні все

СТРАТЕГІЯ МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ КРИЗИ
25�26 лю то го в Києві та 1�2 березня у Харкові  відбу в ся тренінг на те му "Стра тегія мар ке тин гу в умо вах кри зи", ор -

ганіза то ра ми яко го ви с ту пи ли Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу та Ук раїнсько�Японський центр.
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більше мо ло дих лю дей відмов ля ють -
ся бра ти шлюб, а в ро ди нах стар шо го
по коління хтось з по друж жя по ми -
рає, от же, ут во рю ють ся до мо го с по -
дар ства з однієї лю ди ни. От же, по -
тре ба в прид банні ве ли кої по бу то вої
техніки, а са ме хо ло диль ників, зни -
кає.

За ста ти с ти кою, у се ред ньо му
японська ро ди на ста но вить 2,5 осо -
би, як пра ви ло, ви хо ву ю чи ли ше єди -
ну ди ти ну. Бать ки її ба лу ють, піклу -
ють ся про неї увесь час, і тра -
диційним для Японії стає те, що до -
рос ла лю ди на за ли шається ди ти ною
років до трид ця ти. А це своєю чер гою
зни жує ро бо чу куль ту ру, спри чи ню ю -
чи ухил на при ват не жит тя. Од нак
по зи тив ним мож на на зва ти те, що
рин ки для лю дей стар шо го віку
постійно зро с та ють.

Та кож сімей ний бюд жет япон-
ських ро дин змен шується че рез по -
глиб лен ня рівня без робіття. Мо лодь
ви т ра чає де далі мен ше коштів на
прид бан ня ре чей по бу то во го вжит ку.
Мо лоді па ри ба жа ють про во ди ти
більше ча су вдо ма, уд вох про гля да ти
те ле пе ре дачі і кінофільми, а їжу го ту -
ва ти са мостійно, не вда ю чись до по -
слуг гро мадсько го хар чу ван ня. Це та
інше вик ли ка ло де ф ляцію японської
еко номіки: ціни на про дук ти хар чу -
ван ня постійно па да ють.

Ав то мобільний ри нок та кож за -
знав змін: все мен ше гро ма дян прид -
ба ва ють ав то мобілі, і то му все мен ше
японців скла да ють іспи ти на одер -
жан ня водійських посвідчень.

У су часній Японії з'яв ля ють ся нові
ви ди бізнес�аль янсів. В Японії по ши -
ре на прак ти ка спільно го прид бан ня
ве ли ких партій то ва ру. На при клад,
три с та так зва них ро дин них крам ни -
чок ба жа ють прид ба ти по сто те -
левізорів кож на. Во ни зби ра ють
гроші, і хтось з них ку пує ве ли ку
партію то ва ру, от ри му ю чи при цьо му
істот ну зниж ку, а потім всі учас ни ки
та ких ма га зин чиків роз поділя ють між
со бою цю зниж ку. Та ка прак ти ка по -
ши ре на як на спо жив чих, так і на
бізнес�рин ках.

Ще дин при клад, офіси двох кон -
ку ру ю чих транс порт них ком паній
роз та шо вані у двох ве ли ких містах і
ча с то транс пор ту ють то ва ри з од но го
на се ле но го пунк ту до іншо го. Кон ку -

рен ти про да ють один од но му ав то -
мобільні фу ри, які пря му ють на зад до
місця при зна чен ня, ке ру ю чись тим,
аби не ви т ра ча ти зайві ко ш ти і не га -
ня ти по рожній транс порт.

Тошіо Яма мо то за ува жив і на по -
шу ку но вих на прямів діяль ності в
сег менті ма ло го бізне су. Так, ба га то
успішних ком панії, приміром,
"Google", спо чат ку ви ку пи ли ідею
ство рен ня універ саль ної по шу ко вої
си с те ми у не ве ли кої ком панії, а вже
зго дом до оп ра цю ва ли і вий шли на
ри нок са мостійно.

Як зра зок лідер ства за ви т ра та ми
Тошіо Яма мо то навів при клад
японської авіаком панії, що ско ро ти -
ла власні ви т ра ти на 30�50%. Це бу ло
до ся гну то зав дя ки пе ре хо ду на ви ко -
ри с тан ня літаків ли ше од но го ти пу
(як пра ви ло, в Японії ко ри с ту ють ся
трьо ма), відмо вив шись від на дан ня
їжі та на поїв на бор ту авіалай нерів і
від тра диційних квитків, за про по ну -
вав ши тільки он�лайн реєстрацію. У
ми ну ло му ро бо та борт провідни ка
вва жа ла ся по чес но, май же елітною.
Од нак у цій авіаком панії на сьо годні
борт провідни ки по во дять се бе на ба -
га то простіше і навіть самі при би ра -
ють літа ки, замінив ши у та кий спосіб
спеціаль но най ма ний пер со нал. Як
ре зуль тат, ком панія ви с то я ла під час
кри зи і уник ла бан крут ства на про ти -
ва гу ба га ть ом кон ку рен там.

Тошіо Яма мо то на звав "див ним
японським при кла дом нішо вої стра -
тегії" про даж ве ли чез них моніторів,
які мож на роз гор та ти на вко ло
будь�якої будівлі і, ви ко ри с тав ши,
звер ну ти у ма лень ку упа ков ку. На -
при клад, ви ве ли ка ком панія, от же,
мо же те ліди ру ва ти за яки мось пев -
ним про дук том, а як що ви ма лень ка
фірма, особ ли во ко ли вий шли на ри -
нок не що дав но, тоді посісти пе ре дові
рин кові по зиції вам не вдасть ся. Од -
нак ве ликі ком панії зміню ють ся
вкрай повільно. У світі ви роб ниц тва
про дук ту кор по рації "Coca�Cola" за -
зна ють по раз ки май же 40% ринків. В
Ук раїні ж рин ко ва част ка цієї кор по -
рації ста но вить 22�25%. Ук раїнські
ви роб ни ки нав чи ли ся ви ко ри с то ву -
ва ти тра диційні упо до бан ня, бу ду чи
пе ре ко на ни ми, що ук раїнські тра -
диційні на пої най к ращі.

Японські підприємці для роз вит ку

і підтри ман ня влас них ви роб ництв
вда ють ся до різно манітних форм за -
лу чен ня і ут ри му ван ня клієнтів, це
сто сується як ве ли ко го, так і ма ло го
бізне су.

Японська ком панія, що про дає
ксе ро копіювальні апа ра ти, роз ро би -
ла спеціальні про по зиції для кож ної
га лузі. При купівлі техніки по куп цям
на дається та кож до по мо га із за лу чен -
ня й ут ри ман ня клієнтів са ме в цій
сфері.

Для японсько го рин ку швид кої їжі
(фаст фуд) го ло вним кон ку рен том є
ме ре жа ре с то ранів McDonalds, в яких
про по ну ють відвіду ва чам їду на 20%
до рож че, од нак ви ко ри с то ву ю чи при
цьо му тільки японські про дук ти. У
рек лам них ро ли ках ком панії навіть
вка зані ре альні кон так ти японських
фер мерів, які ви ро щу ють овочі та мо -
жуть підтвер ди ти їхню еко логічну чи -
с то ту. Лю ди го тові пла ти ти тро хи
більше за якість про дуктів, ви ко ри с -
то ву ва них ре с то ра нах фаст фу ду, то му
що в Японії ста лось кілька ви падків
от руєння їжею з Ки таю.

В Японії ма га зи ни, які про да ють
про дукцію фірми "Panasonic", пішли
ще далі: во ни без ко ш тов но піклу ють -
ся про до машніх улюб ленців
клієнтів, ко ли ті їдуть у відпуст ку. Це
до дат кові ви т ра ти для ком панії, за те
так ство рю ють ся "клієнти на все жит -
тя", які не зва жа ти муть на вартість
про дукції фірми "Panasonic".

Як що вам потрібно зни зи ти ціну,
за зна чає Тошіо Яма мо то, по ду май те,
чи потрібні спо жи ва чам всі функції
ва шо го то ва ру і всі по слу ги ва шо го
сервісу? На при клад, стар шим лю дям
не обхідні тільки ба зові функції
мобільно го те ле фо ну. Чо му японські
то ва ри ду же до рогі, навіть як що ви го -
тов ля ють їх у Ки таї? Японці в го нитві
за якістю на гро ма ди ли безліч ви т рат.
Утім ко рейська ком панія "Samsung"
ос таннім ча сом витісняє японських
кон ку рентів зав дя ки низькій ціні на
те ле фо ни, при брав ши всі не потрібні
функції в апа ра тах. На сьо годні ко -
рейські ви роб ни ки ліди ру ють на
півден но а ме ри кансько му та
азійсько му рин ках.

Для ско ро чен ня ви т рат мож на
звільни ти ча с ти ну пер со на лу, пе ре ве -
с ти ко лек тив на не по вний ро бо чий
день, най ма ти гру пу працівників на
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пев ний се зон, ви ко ри с то ву ва ти іншу
ви роб ни чу си ро ви ну, ско ро ти ти
кількість по ста чаль ників, ук руп ни ти
за купівлі, змен ши ти період обо рот -
ності за пасів. У японських су пер мар -
ке тах, на при клад, відмо ви ли ся від
зберіган ня про дукції на скла дах. Так,
інфор мація про за мов лен ня пе ре -
дається на комп'ютер че рез ка со вий
апа рат, і то вар відра зу до став ля ють з
ви роб ниц тва до ма га зи ну.

Ба га то ком паній пе рей шли на си с -
те му аут сор син гу ви роб ниц тва до
інших країн, як, на при клад, елек -
трон не ви роб ниц тво ком панії "Toshi-
ba", яке зна хо дить ся в Тай вані. Де які
ком панії відда ють на аут сор синг ви -
роб ниц тво ком по нентів, а зай ма ють -
ся ли ше їх зби ран ням, як "Sony", що
за ку по вує ком по нен ти в Ки таї та
Тай вані, а збор ку ро бить на
японських підприємствах. Ком панія
"Panasonic" ко лись ма ла власні ба зи
відпо чин ку, сьо годні ж за по тре би
відправ ляє пер со нал відпо чи ва ти на
інші ку рор ти.

Мар ке то ло ги пе ре ко нані, що один
рек лам ний ро лик по ви нен до но си ти
од ну ідею. Ке ру ю чись цим, на при -
клад, ком панія "Panasonic" ви ве ла на
аме ри канський ри нок но ут бук з
надстійким кор пу сом: йо го мож на
ки да ти на підло гу і на ньо го мож на
ли ти во ду � інфор мація при цьо му
зберігається. Цільо ва ау ди торія та ко -
го про дук ту � військові, поліція, а та -
кож лю ди, які пра цю ють на ву лиці. У
США всі тен де ри на за купівлю для

дер жав них служб відкриті � важ ли ва
гро мадська дум ка з цьо го при во ду.
То му ком панія "Panasonic" розісла ла
прес�релізи на всі аме ри канські те ле -
ка на ли і зго дом за пу с ти ла на те ле ба -
ченні рек лам ний ро лик, який скла да -
в ся з уривків но вин, до но ся чи тільки
од ну го ло вну ідею � но ут бук ду же
стійкий.

Пам'ятай те, на го ло сив Тошіо Яма -
мо то, шлюб на па ра роз лу чається не
че рез на явність осо би с тих проб лем, а
че рез по даль шу по ведінку у по друж -
ньо му житті. Так са мо і ваші клієнти
йдуть від вас не че рез пев ну по яву
склад нощів, а че рез ре акцію ком панії
на ви ник нен ня яки хось не га раздів.
На при клад, ко ли ви я ви ло ся, що в од -
но му з серійних ав то мобілів "Toyota"
ви ник ли труд нощі з гальмівним при -
строєм, ком панія за яви ла, при пу с -
тив ши тим са мим фа таль ну по мил ку і
втра тив ши зго дом ча с ти ну своїх
клієнтів, що це не де фект ви роб ниц -
тва, а проб ле ма ко ри с ту вачів: їм тре ба
ре тельніше чи та ти інструкцію. Взяв -
ши це до ува ги, ком панія "Panasonic"
пе рей шла на ви пуск відеоінструкцій,
які лег ше зро зуміти. Але є й такі при -
кла ди бли с ка вич ної ре акції
підприємства на по яву склад нощів у
клієнтів: після то го, як хво рий дістав
тяж ке от руєння після вжи ван ня
жароз ни жу валь ним пре пе ра том
"Tylenol", ком панія "Johnson&John-
son" ви лу чи ла всю партію цих ліків з
про да жу.

Андрій Длігач до дав, що ук -

раїнцям вар то, перш за все, нав чи ти -
ся втілю ва ти ідеї в ко мерційні про -
дук ти. На при клад, під час діло вої
поїздки на японський ме та лургійний
за вод він ви я вив, що японці ку пи ли
де які інно ваційні тех но логії двад цять
років то му в Хар кові!

Та кож Андрій Длігач звер нув ува гу,
що ба га то ук раїнських ринків пе ре -
по внені брен да ми. На ба га ть ох спо -
жив чих рин ках при сутні до трид ця ти
тор го вих ма рок, кож на з яких пре тен -
дує на роль національ но го. Спо жи вач
за зви чай ви би рає між од ним�дво ма
тор го ви ми мар ка ми, а за пам'ята ти
мо же мак си мум сім. Як що ви пра -
цюєте над тим, ви во ди ти чи не ви во -
ди ти но ву тор го ву мар ку, � кра ще не
ви водь те. На рин ку за ли шить ся
тільки п'ять най сильніших брендів.
Російський досвід на оч но цьо му
вчить. Ви г ра ють тільки пер ша, дру га і
тре тя міжна родні ком панії, які ви хо -
дять на ри нок.

Андрій Длігач навів при клад з
досвіду ком панії МТС, опе ра то ри
якої да ють ре ко мен дації як зе ко но -
ми ти на мобільно му зв'яз ку. На пер -
ший по гляд це па ра док саль но. Од нак
на справді після оп тимізації ви т рат
лю ди ви т ра ча ють ще більше.

Як за ува жив Андрій Длігач, ук -
раїнцям ще тільки на ле жить нав чи -
ти ся об'єдну ва ти ся. Ук раїнський
бізнес над то ро з д роб ле ний. Ос нов на
кон ку ренція відбу вається на рівні ма -
ло го та се ред ньо го бізне су. Ко ли на
ри нок ви хо дить ве ли кий гра вець, по -
чи нається ха ос. Міжна родні ком панії
во лодіють так зва ним ефек том мас -
шта бу. Вихід для ук раїнських ком -
паній � це ук руп нен ня бізне су, що до -
зво лить з'яви ти ся у них влас но му
ефек ту мас шта бу. Зви чай но, мож на
бра ти кре ди ти у бан ках, але це ду же
до ро го. Крім то го, тим са мим шля хом
мо жуть піти і ваші кон ку рен ти.
Світо ва тен денція та ка � фор му ван ня
п'яти бізнес�груп. Зго дом Ук раїні та -
кож до цьо го прий де, на го ло сив на -
прикінці сво го ви с ту пу Андрій
Длігач.

Підго ту ва ла Мар'яна Ли лик
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Про ект "Спри ян ня роз вит ку індивіду аль но го будівниц тва із за сто су ван ням при род них ма теріалів і віднов лю валь них
дже рел енергії" здійснюється Рівненською об лас ною ор ганізацією Все ук раїнської гро мадської ор ганізації "Ук раїнська
Асоціація Мар ке тин гу" від січня 2010 ро ку за спри ян ня Ка надсько го фон ду підтрим ки місце вих ініціатив.

Місією про ек ту є впро ва джен ня в прак ти ку ме тодів еко логічно го будівниц тва еко номічно го та ком форт но го су час -
но го жит ла із за сто су ван ням при род них ма теріалів і віднов лю валь них дже рел енергії. Та ким чи ном, зав дя ки зде шев -
лен ню ви т рат на будівельні ма теріали і змен шен ню ек с плу а таційних ви т рат на енер го носії сім'ї з се реднім рівнем до -
стат ку діста ють мож ливість бу ду ва ти не до ро ге, еко логічне і вод но час ком фор та бель не жит ло.

Про ект на діяльність є про дов жен ням ре алізації про гра ми "Екодім�геліот ерм", що бу ла роз роб ле на РОО ВГО
"Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу" у 2007 р. і три ва ла про тя гом 2007�2009 рр. за ра ху нок фінан со вої та ор ганізаційної
підтрим ки Ко ор ди на то ра про ектів ОБСЄ в Ук раїні та Рівненської об лас ної дер жав ної адміністрації. В ос но ву про ек ту
"Екодім" по кла де но прин цип ста ло го роз вит ку, при яко му за до во лен ня по треб су час ників не ста вить під за гро зу інте -
ре си май бутніх по колінь. Архітек турні рішен ня ство рю ють єди ну еко си с те му будівлі і на вко лиш ньо го се ре до ви ща та
за без пе чу ють мак си маль не ви ко ри с тан ня віднов лю валь них дже рел енергії.

Парт не ром РОО ВГО "Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу" в ре алізації про ект них за ходів є об слу го ву ю чий ко о пе ра -
тив "Ла ни Полісся", який про тя гом 2007�2009 рр. ви ко нав усі не обхідні ро бо ти, пов'язані з роз роб кою і за твер д жен ням
про ек ту зем ле у с т рою, та орен ду вав зе мель ну ділян ку пло щею 7,581 га на те ри торії Но во у к раїнської сільської ра ди (с.
Ра дис лав ка) Рівненсько го рай о ну Рівненської об ласті для спо ру джен ня еко логічно го ко тедж но го ма си ву.

У 2010 р. чле ни ко о пе ра ти ву пла ну ють ви ко на ти роз роб ку місто будівної до ку мен тації та про ектів зовнішніх інже -
нер них ме реж, от ри ма ти відповідні до зво ли на будівниц тво і спо ру ди ти два ек с пе ри мен тальні жит лові ко теджі з со -
лом'яних блоків. Со лом'яні бло ки як будівель ний ма теріал поєдну ють ба га то по зи тив них яко с тей: де шеві, міцні, еко -
логічно чисті, з хо ро ши ми теп лоізо ляційни ми мож ли во с тя ми, які після на не сен ня шту ка тур ки по си лю ють ся. Стіна з
со лом'яних блоків до бре про пу с кає повітря ("ди хає"), а та кож три має теп ло і за хи щає від не го ди.

Про ект "Спри ян ня роз вит ку індивіду аль но го будівниц тва із за сто су ван ням при род них ма теріалів і віднов лю валь них
дже рел енергії" має на меті за без пе чи ти інфор маційну та кон суль таційну підтрим ку гро мадським ініціати вам що до
будівниц тва еко логічно го й енер го е фек тив но го жит ла.

За про ек том, зо к ре ма,  пе ред ба че но про ве ден ня засідань круг лих столів і семінарів�тренінгів з пи тань ви ко ри с тан -
ня при род них ма теріалів і віднов лю валь них дже рел енергії в індивіду аль но му будівництві, а та кож ви дан ня книг та
інфор маційно�ме то дич но го посібни ка з будівниц тва еко бу дин ку, про ве ден ня кон кур су інже нер них і архітек тур них
рішень що до ви ко ри с тан ня при род них ма теріалів і віднов лю валь них дже рел енергії в індивіду аль но му будівництві. Ен -
тузіас ти еко логічно го будівниц тва ма ти муть мож ливість взя ти участь у май стер�класі на те му "Спо ру джен ня бу дин ку
із со ло ми", який про хо ди ти ме у с. Ра дис лав ка.

Ди рек тор РОО ВГО "Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу" О.Гла ду нов
Кон такт ний тел.: 067�360�02�63

Рівненська об лас на ор ганізація
Все ук раїнської гро мадської ор ганізації

"Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу"

ІНФОРМАЦІЯ ПРО ПРОЕКТ
"СПРИЯННЯ РОЗВИТКУ ІНДИВІДУАЛЬНОГО

БУДІВНИЦТВА
ІЗ ЗАСТОСУВАННЯМ ПРИРОДНИХ МАТЕРІАЛІВ

І ВІДНОВЛЮВАЛЬНИХ ДЖЕРЕЛ ЕНЕРГІЇ"
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У межах конкурсу проводилось
представлення реклами з таких напрямків:

І) реклама спеціальності та факультету, присвячена
15�річчю факультету бізнесу;

ІІ) соціальна реклама:
uКомунальні платежі (світло, газ, вода, сміття);
u Реклама проти шкідливих звичок (алкоголь,

паління, наркотики);
u Захист материнства і дитинства;
u Реклама міста.
ІІІ) комерційна реклама:
а) розробка рекламної кампанії для ВТП «Онікс»:
u Загальноукраїнський/європейський ринок –

представлення торгової марки;
u Іміджеві реклама: відео�, аудіо�, друкована,

Інтернет�реклама;
u Розробка промоакцій: 14 лютого, 8 березня, Новий

рік, сезонні знижки;
u Відкриття нового магазину (реконструкція);
u Студентська картка.

б) розробка рекламної кампанії для СК «АСКО»:
в) розробка рекламної кампанії для ТЦ «Таврія�В»:

За результати конкурсу були визначені переможцями
наступні студентські роботи за номінаціями

“Гран�прі” конкурсу

Тябіна Олена Сергіївна, магістрант спеціальності
“Маркетинг”

Переможці в номінації “Комерційна
реклама”

І місце � Боровик Тетяна Василівна, Казак Олександра
Сергіївна— студенти 5�го курсу спеціальності
“Маркетинг”

ІІ місце � Кутей Віта Андріївна, Росолович Андрій
Володимирович � студенти 5�го курсу спеціальності
“Маркетинг”

ІІІ місце — Слободян Інга Анатоліївна, магістрант
спеціальності “Маркетинг”

ХМЕЛЬНИЦЬКИЙ НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 
(кафедра маркетингу) 

спільно з Хмельницьким кооперативним торговельно
економічним
інститутом та Українською асоціацією маркетингу в період з

20.11.2009 по 16.12.2009 провів регіональний конкурс студентської
реклами, який відбувався в рамках святкування 15
річчя факультету
бізнесу Хмельницького національного університету, в структурі якого

знаходиться кафедра маркетингу.
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діяльність  УАМ

Переможці в номінації “Реклама
спеціальності”

І місце — Голубовська Оксана Анатоліївна, магістрант
спеціальності “Маркетинг”, Давидова Анжеліка
В'ячеславівна — студентка 5�го курсу спеціальності
“Маркетинг”

ІІ місце � Боровик Тетяна Василівна, Кутей Віта
Андріївна, � студенти 5�го курсу спеціальності
“Маркетинг”

ІІІ місце — Мандебура Євген Володимирович, студент
5�го курсу спеціальності “Маркетинг”

Переможці в номінації “Соціальна
реклама”

І місце — Коцюбинська Світлана Ігорівна, студентка
2�го курсу спеціальності “Маркетинг”

ІІ місце — Антецька Олена Сергіївна, Вілкова
Анастасія Андріївна, Дідик Юлія Петрівна,
Качановецька Олена Степанівна  � студенти 2�го курсу
спеціальності “Маркетинг”

ІІІ місце — Сердуніч Наталія Вікторівна, студентка
3�го курсу спеціальності “Маркетинг”

Приз глядацьких симпатій

Слободян Інга Анатоліївна, магістрант спеціальності
“Маркетинг”

ВТП “Онікс”, на замовлення якого
виконувались комерційні рекламні
проекти, відмітило роботи наступних
студентів:

Тябіна Олена Сергіївна, магістрант спеціальності
“Маркетинг”

Боровик Тетяна Василівна, Казак Олександра
Сергіївна— студенти 5�го курсу спеціальності
“Маркетинг”

Ревизюк Катерина Григорівна, Федорчук Ірина
Олегівна � студенти 3�го курсу спеціальності
“Маркетинг”

Хмельницькміськвиконком, на замовлення
якого виконувались соціальні рекламні
проекти, відмітив  роботи наступних
студентів:

Лежанська Марія Володимирівна � магістрант
спеціальності “Маркетинг”

Сердуніч Наталія Вікторівна � студентка 3�го курсу
спеціальності “Маркетинг” 

Довгань Інна Василівна, Кострубська Інна Францівна
� студенти 4�го курсу спеціальності “Маркетинг”

Бомблюк Альна Олександрівна � студентка 3�го курсу
спеціальності “Маркетинг”

Костик Олександр Петрович � студент 2�го курсу
спеціальності “Управління персоналом і економіка
праці”
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ВВ ИИ ММ ОО ГГ ИИ   ДД ОО   НН АА УУ КК ОО ВВ ИИ ХХ   РР ОО ББ II ТТ

1. На уко ва пра ця має бу ти спря мо ва на 
на висвітлен ня ре зуль татів
кон крет них мар ке тин го вих досліджень.

2. На уко ва пра ця опи сує ме то ди ку зби ран ня 
да них чи їхню об роб ку.

3. На уко ва пра ця аналізує сег мен ти рин ку.

Мета конкурсу

підвищення рівня підготовки фахівців 

із маркетингу, сприяння розвиткові 

маркетингу в Україні

Номінація

Маркетингові дослідження

Маркетингові технології

Міністерство освіти і науки України
Київський національний 

еконономічний університет
Українська Асоціація Маркетингу

Компанія TNS Ukraine

ВВсс ееуу кк ррааїї ннсс ьькк иийй   кк ооннкк уу ррсс
сстт уудд еенн ттсс ьькк иихх   нн аауу кк ооввии хх   ррообб іі тт   

іі зз   ммаарр ккее ттиинн ггуу
іі мм..   ІІ ггоорраа   ТТккаачч ееннкк аа

На уко ва пра ця за об ся гом має складати до 45 стор., 

бути оригіна льною, без “во ди” й аб стракт них мірку вань. 

Оціню ва ти меть ся якість ро бо ти.

Із вимогами до наукових робіт 

Ви можете ознайомитися на веб�сторінці

УАМ http://uam.in.ua та на веб�сторінці компанії

TNS Ukraine www.tns�global.com.ua

Роботи надсилайте на адресу: 03057, пр. Перемоги 54/1, оф. 434,436,

Київ, Українська Асоціація Маркетингу.

Роботи приймаються до 14 травня 2010 року у друкованому вигляді

(2 примірники + РР�презентація).

Термін проведення: вересень 2009 – квітень 2010 року.

2�3 червня 2010 року – підбиття підсумків та нагородження переможців.

Призи конкурсу:

1�а премія – 1500 грн

2�а премія – 1000 грн

3�тя премія – 500 грн

та спеціальні нагороди!

Спонсор номінацій
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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 Назва тренінгу Тренер

Назва, грн. 
( з ПДВ)

Знижка для
членів УАМ –

15%

1980

1200

Тижневі курси "Практичний Маркетинг"

19.04.2010 
 23.04.2010

Глеб ПроненкоПрограма курсів
19.04. Маркетингові дослідження та аналітика

Ірина Лилик

Сергій Співаковський

20.04. Складання маркетинг
плану

Тетяна Примак21.04. ПР в системі або система в ПР? 
Паблик рилейшнз в бизнесі

Ванда Орлова
Олена Якобчук

Олена Таранська

Вероніка Радченко

22.04. Трейд 
 Маркетинг. / Захист товарних знаків та
логотопів

23.04.  Креативній Бриф.

24.04. Медіапланування. 

SPSS 
 надійний інструмент практикуючого маркетолога26.04.2010
 30.04.2010

500П'ятий Міжнародний Форум "Промисловий Маркетинг" 24.06.2010
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