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СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ – КОМУНІКАТИВНИЙ КАНАЛ ХХІ СТОЛІТТЯ 
Сучасні соціальні мережі стали своєрідним Інтернет - притулком, де кожен може знайти техніч-
ну і соціальну базу для створення власного віртуального «я». При цьому кожен користувач мере-
жі дістав можливість не лише спілкуватися і творити, але й ділитися плодами власної творчості
з багатомільйонною аудиторією користувачів різних соціальних мереж

ОГЛЯД ЗАРОБІТНИХ ПЛАТ І КОМПЕНСАЦІЙ 2010
Про відкриття нових вакансій у минулому році повідомили 44% компаній. Причому кількість найнятих
на раніше неіснуючі позиції становила 731 особу, або 9% від загального штатного складу локалізова-
них у Києві співробітників. Про скорочення складу співробітників повідомили 62% компаній; кількість
скорочених – 2836 співробітників (34% від загальної штатної кількості зосереджених у Києві праців-
ників). 44% від загальної кількості компаній, які беруть участь у дослідженні, повідомили, що прове-
ли заміну ключових фахівців, в абсолютному вираженні цифра замін становила 106 осіб, або 1%
штатного складу

МАРКЕТИНГОВА КОНЦЕПЦІЯ ФОРМУВАННЯ ТРАНСКОРДОННОГО 
КЛАСТЕРА ЗДОРОВОГО ЖИТТЯ
В Європі спостерігається підвищення ролі регіонів у процесі формування інтеграційних структур,
що утворюють спільний Європейський дослідницький простір – ERA (European Research Aria). Нові
ініціативи розвитку ERA були підтримані Єврокомісією на засіданнях у Любляні і Брдо (Словенія) у
квітні 2008 р. дістали назву «Люблянського процесу». Вони стосуються розвитку п’яти ключових
напрямів: кар'єри і мобільності дослідників, науково-дослідної інфраструктури, обміну знаннями,
спільних міждержавних дослідницьких програм для країн – членів ЄС і міжнародного науково-тех-
нічного співробітництва

СІМ’Я PR: GR + IR – КОЛЬОРОВА СУТЬ УСПІХУ
Якщо з PR громадськість трошечки розібралася, принаймні для чого він потрібен, коли його
застосовувати та за допомогою якого інструментарію реалізовувати, то з його складовими,
такими як GR (зв’язки з органами влади) та IR (зв’язки з інвесторами), ситуація складніша.
Одразу з’являється питання чому виникла необхідність розподілу PR на види, в чому основна
різниця, і головне за допомогою яких технологій реалізується кожен з них

Основним завданнями членів Кваліфікаційної комісії з інших вузів були гармонізація вимог і при-
ведення до єдиного рівня навиків претендентів з різних вищих навчальних закладів України. 20
травня та 7-8 червня заплановано проведення Кваліфікаційних іспитів відповідно у містах Харків
та Київ. Сподіваємося, що студенти НАУ «ХАІ» та НТУУ «КПІ» також продемонструють ґрунтовні
знання у проведенні маркетингових досліджень і отримають Кваліфікаційні сертифікати УАМ
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КВАЛІФІКАЦІЙНІ ІСПИТИ УАМ ТРАДИЦІЙНО РОЗПОЧАЛИСЯ В ОДЕСІ
Кваліфікаційні іспити на сучасному етапі затребувані й актуальні, адже їх можна розцінювати як
незалежну оцінку знань, а також як перший крок до досягнення поставлених студентами перед
собою цілей. Народна мудрість говорить: «Дорогу здолає той, хто йде.» І цю мудрість важливо
зіставляти з практиками, професіоналами своєї справи, з членами Української Асоціації Марке-
тингу, які беруть участь у Кваліфікаційної комісії
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прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

Ак ту альність да ної статті. 

Тра диційна си с те ма уп равління
ґрун тується ли ше на фінан со вих
оцінних ме то ди ках (си с те ма кон т -
ролінгу) і за зви чай пе ред ба чає ви ко -
ри с тан ня мо делі по вер нен ня інве с -
тицій. Та ка си с те ма уп равління до -
бре пра цює, ко ли охоп люється
більшість скла до вих ство рен ня вар -
тості. Од нак під час збільшен ня
інве с ту ван ня капіта лу в інфор -
маційні тех но логії, в удо с ко на лен ня
ха рак те ри с тик і взаємозв'язків, які
не мо жуть оціню ва ти ся в тра -
диційній фінан совій мо делі, та ка
си с те ма стає де далі мен ше ефек тив -
ною. Для то го щоб оціню ва ти ефек -
тивність ви ко нан ня кор по ра тив ної
стра тегії й уп рав ля ти нею, потрібно
ви ко ри с то ву ва ти нові інстру мен ти.

Ме та статті. 

Го ло вною ме тою да ної статті є не -
обхідність про де мон стру ва ти пе ре -
ва ги ви ко ри с тан ня си с те ми зба лан -
со ва них по каз ників у стра тегічно му
та опе раційно му уп равлінні. У статті
опи сується сутність так зва ної зба -
лан со ва ної си с те ми по каз ників,
ефек тивність ви ко ри с тан ня її прин -
ципів, а та кож на го ло шується на по -
требі у впро ва дженні на ук раїнських
тор го во	про мис ло вих підприє-

мствах. Ре ко мен дується ви ко ри с то -
ву ва ти ме то до логії іно зем них
компаній у по бу дові си с те ми зба -
лан со ва них підприємств для
збільшен ня кон ку рен то с про мож -
ності ук раїнських еко номічних ре -
сурсів на міжна род них рин ках.

Аналіз ос танніх публікацій і
досліджень. 

В ос танні ро ки у західній еко -
номічній літе ра турі де далі частіше
мож на зустріти кри ти ку на ад ре су
тра диційних фінан со вих по каз ників
як ос но ви для прий нят тя уп -
равлінських рішень, дже ре лом яких
є си с те ма бух гал терсько го обліку та
фінан со вої звітності.

Ця кри ти ка спря мо ва на на ре т ро -
спек тив ний ха рак тер та ких по каз -
ників, що знач но змен шує їхню
цінність для прий нят тя стра тегічних
уп равлінських рішень. Про це
свідчать праці Д. П. Нор то на [1	3],
Р. С. Кап ла на [1	3], К. Мер чан та,
Дж. Де ар де на та А. Гер шун [4]. На
їхню дум ку, надмірне ак цен ту ван ня
ува ги ком панії на до ся гненні і
підтри манні ко рот ко с т ро ко вих
фінан со вих ре зуль татів мо же при -
зве с ти до надінве с ту ван ня у
вирішен ня ко рот ко с т ро ко вих проб -
лем і до не до стат ньо го інве с ту ван ня
у дов го с т ро ко ве ство рен ня цінно с -

тей, особ ли во у не ма теріальні ак ти -
ви, які спри я ють зро с тан ню ком -
панії у май бут ньо му.

Про тя гом індустріаль но го періо-
ду (від 1850 до 1975 рр.) го ловні кон -
ку рентні пе ре ва ги для ор ганізацій
ста но ви ли ма теріальні ак ти ви та
ефект від мас штабів ви роб ниц тва.
Як ос новні кри терії виз на чен ня
ефек тив ності уп равління діяльністю
ком панії ви с ту па ли фінан сові по -
каз ни ки, такі як рен та бельність за -
лу че но го капіта лу (ROCE 	 Return
on Capital Employed), рен та -
бельність ак тивів (ROTA 	 Return on
Total Assets) і рен та бельність про -
дукції (CRR 	 Cost to Revenue rate).

За до по мо гою да них ко ефіцієнтів
ме не дже ри виз на ча ли найбільш
ефек тивні на пря ми діяль ності і пе -
ре роз поділя ли внутрішні ре сур си з
ме тою збільшен ня фінан со вих ре -
зуль татів і підви щен ня цінності
бізне су.

В умо вах ди намічно го роз вит ку
еко номіки де далі більшо го зна чен ня
на бу ва ють інфор маційні тех но логії
та інте лек ту аль ний капітал. Ті фак -
то ри, що ста но ви ли кон ку рентні пе -
ре ва ги для більшості ком паній двад -
цять п'ять років то му, вже не мо жуть
роз г ля да тись як га ран ти май бут ньо -
го успіху.

Перші мо делі оцінки ре зуль татів
діяль ності підприємств, що з'яви ли -

УДК 33:334

ЗБАЛАНСОВАНА СИСТЕМА ПОКАЗНИКІВ 	
ІНСТРУМЕНТ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ
ПІДПРИЄМСТВОМ

ВЛАДИСЛАВ СТЕ ФА НИ ШИН, 
керівник відділу мар ке тин гу і роз вит ку 

ТОВ ТД "Вод на Техніка", здо бу вач ка фе д ри мар ке тин гу,
ДВНЗ "КНЕУ ім. Ва ди ма Ге ть ма на"

Сьо годні кон ку рентні пе ре ва ги на ба га то важ че здо бу ти ли ше за ра ху нок ефек тив но го фінан со во го ме нед ж мен ту та
інве с тицій у фізичні ак ти ви. Здатність ком панії мобілізу ва ти і ви ко ри с то ву ва ти свої не ма теріальні ак ти ви стає більш
зна чу щим фак то ром. В умо вах жор ст кої рин ко вої кон ку ренції інфор маційно го періоду най важ ливішим є дов го с т ро ко вий
роз ви ток, ос новні фак то ри яко го � гра мот не стра тегічне уп равління, дієвість бізнес�про цесів, капітал ком панії, втіле -
ний у знан нях і кваліфікації співробітників, спро можність ор ганізації ут ри му ва ти і за лу ча ти но вих клієнтів, кор по ра -
тив на куль ту ра, що за охо чує інно вації та ор ганізаційні поліпшен ня, інве с тиції в інфор маційні тех но логії.
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ся в 1920	х ро ках і по ши ри ли ся
прак тич но в усіх країнах з рин ко вою
еко номікою, до сить прості для роз -
ра хун ку. Бу ду ють ся во ни ви нят ко во
з фінан со вих по каз ників (на при -
клад, муль типліка тив на мо дель Дю -
по на або по каз ник ROI). У 70	90	х
ро ках ХХ ст. з'яви ли ся інші кон -
цепції оцінки вар тості й ефек тив -
ності ро бо ти підприємств, се ред
яких найбільшої по пу ляр ності ос -
таннім ча сом на бу ває за про по но ва -
на Нор то ном і Кап ла ном [1] зба лан -
со ва на си с те ма по каз ників BSс
(табл. 1).

Пе ре ду мо вою ви ник нен ня ВSс
бу ло пра гнен ня керівниц тва
західних ком паній по си ли ти уп -
равлінську функцію за ра ху нок ор -
ганічно го уз го джен ня інте ресів
різних груп 	 акціонерів, спо жи -
вачів, парт нерів, кре ди торів. Для то -
го щоб ре алізу ва ти подібну ба га то -
век тор ну політи ку уп равління бізне -
сом, не обхідно ма ти ком плек с ну си -
с те му стра тегічних цілей і клю чо вих
по каз ників, до бре зба лан со ва ну си -
с те му стра тегічно го вимірю ван ня.

Ще у 1975 р. Стівен Кер, підби ва -
ю чи підсум ки діяль ності ба га ть ох
ком паній, зро бив вис но вок про не -
обхідність ви ко ри с тан ня різних си с -
тем вимірю ван ня ре зуль татів діяль -
ності ком паній з різною ме тою. Од -
нак найбільший вне сок у вирішен ня

цієї проб ле ми зро би ли аме ри канці 	
ди рек тор Norlan Norton Institute
Девід Нор тон [1	3], нині керівник
Balanced Scorecard Collaborative, і
Ро берт Kaплан [1	3] 	 про фе сор
Harvard Business School, яко го бу ло
за про ше но як на уко во го кон суль -
тан та про ек ту.

У 1990 р. Девід Нор тон і Ро берт
Kaплан досліди ли 12 ве ли ких
компаній, що на ма га ли ся по ши ри ти
свої си с те ми вимірю ван ня шля хом
вклю чен ня в них по каз ників
нефінан со во го ха рак те ру, що да ло б
змо гу роз ши ри ти інфор маційну ба зу
для прий нят тя уп равлінських
рішень. Як го ло вну учас ни ки про ек -
ту об ра ли та ку гіпо те зу, як "ба зу ван -
ня ме то ди ки оцінки ефек тив ності
діяль ності підприємства ви нят ко во
на фінан со вих по каз ни ках не за без -
пе чує зро с тан ня май бут ньої еко -
номічної цінності ор ганізації".

Ре зуль та ти досліджень цієї гіпо -
те зи спри я ли по яві кон цепції зба -
лан со ва ної си с те ми по каз ників BSс,
яка діста ла на зву "зба лан со ва на"
внаслідок ком плек с но го підхо ду до
оцінки як ма теріаль них, так і не ма -
теріаль них ак тивів, ґрун ту ю чись на
чо ти рь ох скла до вих 	 фінан си, мар -
ке тинг, внутрішні бізнес	про це си,
нав чан ня і зро с тан ня. Як і тра -
диційні си с те ми, BSс містить фінан -
сові по каз ни ки як одні з ос нов них

кри теріїв оцінки ре зуль татів діяль -
ності ор ганізації, але на го ло шує на
важ ли вості по каз ників нефінан со -
во го ха рак те ру, що оціню ють за до -
во леність по купців і акціонерів,
ефек тивність внутрішніх бізнес	
про цесів, по тенціал співробітників з
ме тою за без пе чен ня дов го с т ро ко во -
го фінан со во го успіху ком панії.

От же, си с те ма Нор то на і Кап ла на
[1] до зво ляє ме не дже рам роз кла с ти
бізнес у чо ти рь ох про екціях, тоб то
да ва ти відповіді на чо ти ри за пи тан -
ня (рис. 1):
u Як ком панію оціню ють

клієнти? (ас пект клієнта);
u Які про це си мо жуть за без -

печи ти ком панії вик люч но
конку рентні пе ре ва ги? (вну-
трішньо го с по дарський ас -
пект);

u Яким чи ном мож на до сяг ти
по даль шо го поліпшен ня ста ну
ком панії? (ас пект інно вацій та
нав чан ня);

u Як оціню ють підприємство
акціоне ри? (фінан со вий ас -
пект).

Пер ши ми, хто впро ва див цю си с -
те му, бу ли ком панії "FMC Corpora-
tion" і "Rockwater", керівниц тво яких
відкри ло нові мож ли вості си с те ми
крім про сто оціню ван ня. Досвід цих
кор по рацій по ка зав, що BSс 	 не
тільки си с те ма, спря мо ва на на

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

1920-ті роки 1970-ті роки 1980-ті роки 1990-ті роки

Модель Дюпона

(Du Pont Model);

Рентабельність

інвестицій (ROI)

Чистий прибу-

ток на одну

акцію (EPS);

Коефіцієнт спів-

відношення

ціни акції та

чистого

прибутку (Р/Е)

Коефіцієнт співвідношення

ринкової та балансової варто-

сті акцій (М/В);

Рентабельність акціонерного

капіталу (ROE);

Рентабельність чистих активів

(RONA);

Грошовий потік (Cash Flow)

Економічна додана вартість

(EVA);

Прибуток до виплати відсотків,

податків і дивідендів (EBITDA);

Ринкова додана вартість (MVA);

Збалансована система показників

(Balanced Scorecard – BSс);

Показник сукупної акціонерної

дохідності (TSR);

Грошовий потік віддачі на

інвестований капітал (CFROI)

Джерело: авторська розробка
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прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

підви щен ня опе раційної ефек тив -
ності (по кра щан ня якості про дукції,
змен шен ня ча су об роб ки за мов лен -
ня, три ва лості ви роб ни чо го цик лу,
зни жен ня вар тості то що), а й
інстру мент уп равління стра тегією.
ВSc ефек тив но ви ко ну ва ла функцію
до ве ден ня до працівників різних
рівнів уп равління но вих стра -
тегічних планів та ініціатив ком -
паній, ви о к рем лю ю чи при цьо му
клю чові про це си, які впли ва ють на
стра тегію, оціню ю чи їх ефек -
тивність.

Сутність зба лан со ва ної си с -
те ми по каз ників

BSс (Balanced Scorecard) 	 це си с -
те ма стра тегічно го уп равління ор -
ганізацією на підставі вимірю ван ня
та оцінки ефек тив ності її діяль ності
за на бо ром по каз ників, дібра них у

та кий спосіб, щоб вра ху ва ти всі
суттєві (з точ ки зо ру стра тегії) ас -
пек ти діяль ності ор ганізації (фінан -
сові, мар ке тин гові, ви роб ничі і т.
ін.). BSс транс фор мує місію і за галь -
ну стра тегію ор ганізації у си с те му
взаємо пов'яза них по каз ників.

Кон цепція BSс вигідно
відрізняється від інших си с тем тим,
що фінан сові і нефінан сові інди ка -
то ри інте г ру ють ся з ура ху ван ням
при чин но	наслідко вих зв'язків між
ре зуль ту ю чи ми по каз ни ка ми і клю -
чо ви ми фак то ра ми, під впли вом
яких во ни фор му ють ся. BSс 	 це
інстру мент, що си с те ма тич но роз -
ши рює сфе ри виміру, які тра диційно
пов'язу ва ли з обліком.

У зба лан со ваній си с темі вар то
розрізня ти по каз ни ки, які вимірю -
ють до ся гнуті ре зуль та ти, і по каз ни -
ки, які відо бра жа ють про це си і за -
без пе чу ють до ся гнен ня цих ре зуль -
татів. Обидві ка те горії по каз ників

ма ють бу ти уз го джені між со бою,
оскільки для одер жан ня пер ших
(на при клад, підви щен ня чи с то го
при бут ку від ре алізації про дукції 	
фінан со ва про екція) потрібно ре -
алізу ва ти другі (на при клад, підви -
щен ня ло яль ності існу ю чих клієнтів
і збільшен ня кількості но вих
клієнтів 	 мар ке тин го ва про екція).

У свою чер гу та кий ре зуль тат, як
підви щен ня ло яль ності існу ю чих
клієнтів і збільшен ня кількості но -
вих клієнтів мо же бу ти от ри ма но за
ра ху нок підви щен ня якості про -
дукції, змен шен ня по вер нень то ва -
ру, швид шої об роб ки за мов лень,
підви щен ня якості сервісно го об -
слу го ву ван ня (ці по каз ни ки 	 про -
екція внутрішніх бізнес	про цесів),
що та кож яв ля ють со бою ре зуль тат
підви щен ня кваліфікації пер со на лу
(по каз ник про екції нав чан ня і роз -
вит ку).

Ба ланс у кон цепції BSс має ба га -

Рис. 1. Зба лан со ва на си с те ма по каз ників BSc
(Дослідницький центр ау ди торсько	кон сал тин го вої ком панії "KPRMG Peat Marwik")
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топ ла но вий ха рак тер, охоп лю ю чи
зв'яз ки між мо не тар ни ми і не мо не -
тар ни ми по каз ни ка ми, стра -
тегічним і опе раційним рівня ми уп -
равління, ми ну ли ми і май бутніми
ре зуль та та ми, а та кож між
внутрішніми і зовнішніми ас пек та -
ми діяль ності підприємства. BSс
охоп лює в ос нов но му стра тегічно
важ ливі на пря ми, а опе ра тивні
(діаг но с тичні) порівнян ня фак тич -
них і пла но вих по каз ників за ли ша -
ють ся пред ме том ува ги інших
інфор маційних підси с тем, хо ча в
дійсності про ве с ти між ни ми ме жу
до сить склад но. У про цесі ви ко ри с -
тан ня BSс пе ре тво ри ла ся на ши ро ку
уп равлінську си с те му. Ба га то вче них
вба ча ють в ній струк ту ру всьо го
про це су уп равління або ор -
ганізаційну струк ту ру.

Чо ти ри про екції Нор то на і Кап -
ла на [1	3] (фінан си, мар ке тинг, пер -
со нал, бізнес	про це си) яв ля ють со -
бою скоріше ор ганізаційну струк ту -
ру, ніж об ме же ну схе му. Ніщо не за -
ва жає ком паніям за леж но від кон -
крет ної си ту ації до по вни ти мо дель,
зо б ра же ну на рис. 1, ще однією або
дво ма таб ли ця ми, хоч істот на пе ре -
ва га BSс 	 її кон цен т ро ваність і
якість по дан ня інфор мації. Як при -
клад вда ло го роз ши рен ня кла сич ної
мо делі Нор то на і Кап ла на [1] мож на
на зва ти досвід ком панії "Nova
Chemical" (м. Кал гарі, Ка на да), яка
вклю чи ла до струк ту ри BSс ще од ну
пер спек ти ву (блок по каз ників) під
на звою "соціаль на сфе ра".

Сьо годні більшість ме не джерів
ак тив но ви ко ри с то ву ють тра -
диційне стра тегічне уп равління, в
ос но ву яко го по кла де но го ловні
прин ци пи функціону ван ня ор -
ганізації, такі як місія і ба чен ня ком -
панії.

Не зва жа ю чи на важ ливість стра -
тегічно го уп равління, по бу до ва но го
на кон цепції MOS (Mission, Objec-
tives, Strategies), во на має ряд істот -
них не доліків, од ним з яких є роз рив
між дов го с т ро ко вим ба чен ням
фірми і по точ ни ми діями співробі-
тників. Ба чен ня у пе ре важній
більшості ви падків фор мується, за -
ли ша ю чись пев ною мірою дек ла -
рацією. Існує серйоз ний роз рив між
за галь ни ми ціля ми і що ден ни ми

діями співробітників, між ба чен ням
ви що го керівниц тва і діями на ниж -
чо му рівні уп равління.

Наслідком подібно го роз ри ву у
ве ли ких кор по раціях, які ма ють
кілька дочірніх підрозділів, мо же бу -
ти різне усвідом лен ня ос нов них
прин ципів ор ганізації і стра тегії ме -
не дже ра ми ви щої лан ки та інши ми
керівни ка ми, що спри чи няє си ту -
ації, ко ли клю чові керівни ки або
спря мо ву ють діяльність ор ганізації
в різні сто ро ни, або пе ре бу ва ють у
бездіяль ності, не зна ю чи, в яко му
на прямі ру ха ти ся.

Інстру мен том, що до по ма гає пев -
ним чи ном змен ши ти да ний роз рив,
слу гує си с те ма кон т ро лю. Од нак і
во на не здат на виріши ти проб ле му,
оскільки слаб ко пов'яза на зі стра -
тегією фірми. Та ким чи ном, ме не -
дже ри не мо жуть за без пе чи ти опе -
ра тив ний зв'язок ре зуль татів по точ -
ної діяль ності з дов го с т ро ко вою
стра тегією фірми. У кра що му разі їм
вдається пов'яза ти ре зуль та ти діяль -
ності і пла нові по каз ни ки у ме жах
річно го бюд же ту. BSc ефек тив но
розв'язує всі ці пи тан ня, уп рав ля ю -
чи та ки ми клю чо ви ми про це са ми,
як: 1) пе ре ве ден ня ба чен ня в стра -
тегії; 2) ко мунікація і зв'язок; 3)
бізнес	пла ну ван ня; 4) зво рот ний
зв'язок і зміцнен ня знань у ца рині
стра тегічно го уп равління.

Про цес пер ший 	 пе ре ве ден ня
ба чен ня в стра тегії 	 має пер шо чер -
го ве зна чен ня, оскільки по кла де ний
в ос но ву си с те ми уп равління
більшості ор ганізацій. По бу до ва
Balanced Scorecard по чи нається са -
ме з мо мен ту, ко ли топ	ме не дже ри
ком панії здійсню ють ог ляд місії і
до хо дять до за галь но го ба чен ня пер -
спек тив і спо собів роз вит ку ор -
ганізації. Це до сить склад ний про -
цес, який пе ред ба чає прий нят тя ко -
легіаль но го рішен ня і до ся гнен ня
кон сен су су се ред ви що го керівниц -
тва ком панії.

Після то го як ви щий ме нед ж мент
до ся гає кон сен су су в ро зумінні
цілей і стра тегій, пе ред керівниц -
твом ком панії по стає зав дан ня до -
не сти своє ба чен ня до всіх
співробітників.

Впро ва джен ня стра тегії по чи -
нається з нав чан ня тих, хто має її ре -

алізо ву ва ти. За до по мо гою спеціаль -
но роз роб ле них про грам нав чан ня,
періодич них зборів, кор по ра тив них
по слань та інфор маційних си с тем
керівниц тво здійснює функцію ко -
мунікації стра тегічно го ба чен ня. Да -
ний про цес дає змо гу ре алізо ву ва ти
стра тегію у різних на пря мах, за без -
пе чу ю чи тим са мим зв'язок між за -
галь ни ми ціля ми з ціля ми струк тур -
них підрозділів і функціями ок ре -
мих співробітників.

Про цес дру гий 	 ко мунікація
здійснюється за ра ху нок послідо -
вно го за лу чен ня всіх відділів і
співробітників до про це су роз роб ки
стра тегій і зба лан со ва них по каз -
ників, що оціню ють її до ся гнен ня.
Як пра ви ло, ме не дже ри се ред ньо го
рівня за лу ча ють ся до про це су
розроб ки стра тегій у га лузі нав чан ня
і зро с тан ня, а та кож внутрішніх
бізнес	про цесів, виз на ча ю чи
ключові про це си, по тенціал
співробітників і ви мо ги до ви ко ри с -
то ву ва них тех но логій. Крім то го, їм
де ле гується роз роб ка інфра с т рук ту -
ри мо делі на ниж чих рівнях ієрархії.
Так, роз роб ля ють ся вимірни ки
ефек тив ності ро бо ти відділів та
індивіду аль них по каз ників, що
оціню ють ефек тивність ро бо ти кож -
но го співробітни ка. Са ме по бу до ва
си с те ми мо ти вації і ви на го род на
ос нові по каз ників BSс за без пе чує
як най повніше за лу чен ня кож но го
співробітни ка до про це су ціле с пря -
мо ва но го ру ху. Та ким чи ном, ком -
панія діє в єди но му руслі.

Ко мунікація є без пе рерв ним про -
це сом, що ба зується на ком плексній
про грамі нав чан ня уп равління стра -
тегією, у ме жах якої здійснюється
аналіз по точ них ре зуль татів і ко -
рекція на ста нов ми ну лих періодів.

Третій про цес 	 бізнес	пла ну ван -
ня 	 дає змо гу пов'яза ти фінан со вий,
інве с тиційний, мар ке тин го вий і ви -
роб ни чий пла ни ком панії із си с те -
мою BSс. Нині прак тич но кож не
підприємство впро ва джує ор -
ганізаційні зміни і про гра ми, спря -
мо вані на підви щен ня ефек тив ності
діяль ності у ціло му або ок ре мих
про цесів. Як пра ви ло, більшість
мене джерів відчу ва ють труд нощі,
пов'язані з вста нов лен ням відпо-
відності ініціатив з ре ор ганізації зі

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №2 s 20108

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

стра тегіями роз вит ку підприємства.
У цьо му зв'яз ку BSc 	 зруч ний
інстру мент для виз на чен ня пер шо -
ряд них цілей і зав дань та аналізу
ініціатив, оскільки ви ко ри с то вує
по каз ни ки ефек тив ності як кри -
терій роз поділу ре сурсів.

От же, ме не дже ри діста ють відпо-
відь на за пи тан ня: які ініціати ви є
найбільш важ ли ви ми з по зиції ви -
ко нан ня прий ня тої стра тегії, і за без -
пе чу ють їх по даль шу ре алізацію.

Чет вер тий про цес 	 зво рот ний
зв'язок і зміцнен ня знань у га лузі
стра тегічно го уп равління 	 до зво ляє
ком панії здійсню ва ти постійний
моніто ринг ви ко нан ня прий ня тих
стра тегій і до ся гнен ня вста нов ле них
цілей за до по мо гою аналізу відхи -
лень фак тич них ре зуль татів від пла -
но вих по каз ників. На ос нові да но го
аналізу ме не дже ри виз на ча ють
ефек тивність стра тегій і ко ри гу ють
стра тегічні ініціати ви і на ста но ви
май бутніх періодів. За до по мо гою
еле ментів бюд же ту ван ня Balanced
Scorecard ство рює до дат кові мож ли -
вості для вста нов лен ня планів,
аналізу відхи лень і здійснен ня
моніто рин гу. Та ким чи ном, здійс-
нюється уп равління стра тегією ком -
панії на всіх рівнях ієрархічної си с -
те ми.

Пе ре ва ги та особ ли вості
Balanced Scorecard у ході
стра тегічно го уп равління
підприємством

Здо бут тя но вих знань у га лузі
стра тегічно го уп равління, їхнє по -
глиб лен ня відбу ва ють ся про тя гом
усь о го цик лу ро бо ти із си с те мою.
Про цес нав чан ня роз по чи нається з
пер шо го ета пу, ко ли ко ман да ви щих
керівників роз роб ляє дов го с т ро кові
цілі й стра тегії, пе ре дає своє ба чен -
ня пер спек тив роз вит ку ком панії на
нижчі рівні уп равління. Цей про цес
мо же бу ти до сить роз тя гну тим у часі
і ма ти кілька інте г рацій. Ре зуль та -
том йо го, як уже за зна ча ло ся, є єди -
не ба чен ня, яке чітко ро зуміється
всіма клю чо ви ми співробітни ка ми
ком панії. Ба чен ня у да но му разі яв -
ляє со бою пев ну су купність стра -

тегій до ся гнен ня дов го с т ро ко вих
цілей ком панії.

На ос нові роз роб ле них по ло жень
здійснюється по точ не і пер спек тив -
не бізнес	пла ну ван ня. Па ра лель но
цьо му про це су ви яв ля ють ся клю -
чові ха рак те ри с ти ки прий ня тих
стра тегій і роз роб ля ють ся по каз ни -
ки, що ха рак те ри зу ють їх ефек -
тивність. У про цесі ре алізації стра -
тегій про во дить ся періодич ний
моніто ринг і ко ри гу ють ся се ред ньо -
с т ро кові і дов го с т ро кові на ста но ви.

Крім то го, слід вка за ти на ще од -
ну ва го му при чи ну, яка спо ну кає
ком панії впро ва джу ва ти BSc. Це
зро с та ю чий інте рес з бо ку зовнішніх
кре ди торів й інве с торів до інфор -
мації, яка умож лив лює оцінку май -
бут ньо го по тенціалу ком панії. От -
же, BSc мож на роз г ля да ти як ор -
ганізаційну струк ту ру, що до зво ляє
роз ши рю ва ти мож ли вості вимірю -
ван ня, оціню ван ня і кон т ро лю на
рівні стра тегічно го й опе раційно го
уп равління фірмою. Тра диційну
струк ту ру BSc мож на до сить лег ко
мо дифіку ва ти. Про те в ній фак тич -
но не мож ли во об ра ти кінце вий
орієнтир, тоб то ба зо вий по каз ник,
за яким мож на вимірю ва ти
успішність ре алізації стра тегії та
ефек тивність функціону ван ня
фірми. Існу ють і певні труд нощі у
про цесі ство рен ня цієї си с те ми.

По	пер ше, мо жуть ви ни ка ти
струк турні не доліки. Так, де які
західні керівни ки вва жа ли, що, за -
сто со ву ю чи фінан сові і нефінан сові
оцінні ме то ди ки (рин ко ва част ка і
рівень за до во лен ня по пи ту), во ни
вже ма ли ре аль но діючу BSc. Але
нефінан сові по каз ни ки ли ше ви яв -
ля ють де фектність і не до статність
фінан со вих. Це по каз ни ки ми ну ло -
го періоду, що оціню ють вже
здійсне не. Крім то го, за зна чені по -
каз ни ки за гальні і не вка зу ють
працівни кам на не обхідну для до ся -
гнен ня успіху по ведінку. Об рані по -
каз ни ки та кож не мо жуть слу гу ва ти
ба зою для розв'язан ня пи тан ня про
розміщен ня ре сурсів, виз на чен ня
стра тегічних ініціатив і ство рен ня
фінан со вої підтрим ки.

Аби уник ну ти цьо го не доліку під
час ство рен ня BSc, тре ба орієнту ва -
ти ся на унікальність стра тегії фірми,
ос нов ну гру пу спо жи вачів і най важ -
ливіші го с по дарські про це си. Та ка
си с те ма має місти ти зба лан со ва ний
набір оцінних по каз ників як
вихідних, так і вхідних, інши ми сло -
ва ми, по каз ників ре зуль татів і не -
обхідних рівнів діяль ності. Крім то -
го, увесь ком плекс по каз ників має
орієнту ва ти ся на до ся гнен ня дов го -
с т ро ко во го фінан со во го процвітан -
ня.

По	дру ге, мо жуть ви ни ка ти ор -
ганізаційні не доліки. Як свідчить
досвід західних ком паній, низ ка
проб лем ви ни кає не че рез не до ско -
налість BSc, а че рез фор мальність
про цесів її ре алізації. По вно ва жен -
ня з роз роб ки і роз вит ку BSc не по -
винні де ле гу ва ти ся се ред ньо му
рівню ме не джерсько го скла ду. Для
успішної ре алізації BSc не обхідно,
щоб во на по ка зу ва ла ба чен ня за -
галь ної стра тегії ви що го керівниц -
тва. Про сте за сто су ван ня до по точ -
ної го с по дарської діяль ності
оцінних ме то дик не дасть по зи тив -
но го про ри ву в діяль ності, а ли ше
спри я ти ме ло каль ним по кра щен -
ням.

Існує та кож проб ле ма надмірної
інтен сив ності і три ва лості по шу ку
найбільш до ско на ло го варіан та BSc.
Та ке надмірне за тя гу ван ня вирішен -
ня пи тан ня шкідли ве для ство рен ня
ефек тив ної си с те ми. На при клад,
як що відсут ня мож ливість от ри ман -
ня до стат ньої інфор мації що до ря ду
оціне них по каз ників, роз роб ни ки
пе ре орієнто ву ють ся на по шук і
ство рен ня надійних інфор маційних
си с тем, що на дов го відволіче їх від
роз роб ки BSc.

Ство рен ня BSc є та кож яви щем
ди намічним і по тре бує постійно го
онов лен ня в мінли вих рин ко вих
умо вах. За трим ка із за сто су ван ням
BSc спри чи нює втра ти мож ли во с тей
збо ру да них про дію стра тегії за ти -
ми по каз ни ка ми, які бу ли до ступні,
і най важ ливіше 	 вик лю чає мож -
ливість на гро ма джен ня досвіду. На
дум ку Д. Нор то на і Р. Кап ла на [1	3]
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та А. Гер шун [4], у разі сумніву в пра -
виль ності ви бо ру по каз ників оцінки
чи відсут ності інфор ма тив ної ба зи
для оціню ван ня тре ба по ча ти про -
цес з'ясу ван ня стра тегії і нав чан ня
ро боті з вихідни ми і вхідни ми по -
каз ни ка ми BSc. Од нак, не зва жа ю чи
на певні труд нощі, які мо жуть ви ни -
ка ти під час ство рен ня BSc, цей
підхід на був ши ро кої по пу ляр ності в
західних фірмах.

Вис нов ки

Уза галь ню ю чи вик ла де не, мож на
ска за ти, що, у разі ви ко ри с тан ня
BSc як еле мен та стра тегічно го уп -
равління, ук раїнський топ	ме нед ж -
мент діста не зовсім нові інстру мен -
ти, які да дуть мож ливість пе ре но си -
ти ба чен ня ор ганізації та її стра тегію
в набір взаємо пов'яза них зба лан со -
ва них по каз ників, що оціню ють
кри тичні фак то ри не тільки по точ -
но го, а й май бут ньо го роз вит ку ор -
ганізації. Це суттєво по кра щить такі
про це си, як пе ре не сен ня ба чен ня в

стра тегії; до ве ден ня стра тегії до всіх
рівнів си с те ми уп равління;
бізнес	пла ну ван ня і роз поділ ре -
сурсів; зво рот ний зв'язок, нав чан ня
і по точ ний моніто ринг ви ко нан ня
стра тегії. На да ний мо мент в Ук раїні
існу ють тільки по оди нокі ви пад ки
впро ва джен ня і ви ко ри с тан ня зба -
лан со ва ної си с те ми по каз ників, од -
нак ви ко ри с тан ня досвіду західних
ком паній бу де ко рис ним для ук -
раїнських тор го во	про мис ло вих
підприємств, що підви щить їхню
кон ку рен то с про можність на світо -
вих рин ках.

Впро ва джу ю чи BSc та ви ко ри с то -
ву ю чи досвід західних ком паній, ми
змо же мо знач но по кра щи ти свої
еко номічні інсти ту ти та вдо с ко на -
ли ти си с те му ме нед ж мен ту на
підприємствах, що вик ли че
збільшен ня об сягів про да жу
національ ної про дукції не тільки на
вітчиз ня них, а й на міжна род них
рин ках.
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По ста нов ка проб ле ми. 
Ор ганізація рек лам ної кам панії

пе ред ба чає за без пе чен ня ви со ко го
рівня трьох па ра метрів: ча с то ти по -
яви рек ла ми, ши ро ти охоп лен ня,
си ли впли ву. При цьо му ви ни кає
про тиріччя, чим більшим є об сяг
рек ла ми і ви со ки ми по каз ни ки ча с -
то ти по яви та ши ро ти охоп лен ня,
тим важ че за без пе чи ти си лу впли ву.
Як ре зуль тат: су час ний інфор -
маційний простір пе ре ван та же ний
рек лам ни ми повідом лен ня ми, а
ефек тивність тра диційних ме тодів
впли ву на спо жи вачів зни жується.

Метою даної статті є розвиток
концепції мотивації споживачів.

За да ни ми Міжна род ної асоціації
рек ла ми лю ди на що ден но відчу ває
вплив при близ но 2000 рек лам них
звер нень в різно манітних фор мах,
але поміче ни ми бу дуть ли ше 10	20%
з них [6]. У та кий спосіб лю ди за
допо мо гою спеціаль но го "психоло-
гічно го щи та" за хи ща ють свідомість.
Цей щит ство рю ють три пси хо -
логічні особ ли вості лю ди ни:
вибірко ве сприй нят тя; вибірко ве
спот во рен ня; вибірко ве за пам'ято -
ву ван ня.

Існу ван ня та ко го щи та оз на чає,
що мар ке то ло гам потрібно при кла -
да ти ба га то зу силь для до ве ден ня
звер нен ня до по тенційних по купців.
То му ак ту аль ною проб ле мою мар ке -
тин го вої ко муніка тив ної політи ки є
по шук раціональ них і ефек тив них
інстру ментів впли ву на цільо ву ау -
ди торію. Їх ефек тивність знач ною

мірою виз на чається вірно об ра ною
мо ти вацією спо жи ва ча до купівлі.

Аналіз досліджень і
публікацій. 
Проб ле мам мо ти вації зав жди

приділя лась знач на ува га. Мо ти -
вація 	 це су купність про цесів, що
спо ну ка ють, на прав ля ють і підтри -
му ють по ведінку. Усі існу ючі те орії
мож на розділи ти на три гру пи:
u те орії, в ос нові яких ле жить

спе цифічна кар ти на осо би с -
тості, пев ний об раз осо би с -
тості, її по тре би та мо ти ви:
"XY	те орія" Дуг ла са Мак	Гре -
го ра, те орія "Z" Оучі;

u змістовні те орії, які аналізу ють
струк ту ру по треб і мо тивів осо -
би с тості та їх про явів: те орія
ієрархії по треб Мас лоу А., те орія
по треб Аль дер фе ра К., те орія
двох фак торів Герцбер га Ф.;

u про це су альні те орії, які ви хо -
дять за межі ок ре мо го індивіда
і вив ча ють вплив на мо ти вацію
різних фак торів се ре до ви ща:
те орія тру до вої мо ти вації
Аткінсо на Д., те орія спра вед -
ли вості Адам са С., те орія мо -
ти вації Вру ма В., те орія Пор те -
ра	 Ло у ле ра, те орія 12 фак торів
Річі та Мартіна.

Ха рак тер ною ри сою прак ти ки
рек лам ної діяль ності є те, що за ос -
но ву мо ти вації лю ди ни прий мається
якась од на по тре ба. У Ад ле ра А. 	 це
ком пен сація не доліків, у Хорні К. 	

по тре ба уни ка ти по чут тя стра ху, до -
ся гнен ня без пе ки. 

Більш розгорнуту класифікацію
емоційних мотивів запропонував
Мок шан цев Р.І. Його класифікація
має такий вид  [5, с.37]:
1) емоційні 	 це такі мо ти ви: от -

рима ти при ваб ливість; збе рег ти
ува гу близь ких; виділи ти ся,
відрізня ти ся від інших; вик ли ка -
ти за хоп лен ня; бу ти прий ня тим у
пев но му се ре до вищі; пе ре бо ро ти
страх; за до воль ни ти цікавість;
відчу ва ти се бе ком форт но;

2) раціональні 	 це мо ти ви, пов'язані
з прий нят тям до ува ги пев них об -
ста вин, зо к ре ма, еко номічних 	
ціни, еко номічності, прак тич -
ності то що;

3) утилітарні 	 це мо ти ви, пов'язані з
ек с плу а таційни ми вла с ти во с тя ми
то ва ру, терміном га рантії, надій-
ністю, про дук тивністю то що;

4) ес те тичні 	 це мо ти ви, пов'язані із
зовнішнім ви дом то ва ру, кра сою
фор ми, оригінальністю ко ль о ро -
во го рішен ня, гар монічністю
поєднан ня з інши ми ре ча ми. У
рек ламі ці мо ти ви оз ву чу ють як
"бла го род ство ліній", "гар монія
фор ми і ко ль о ру", "су часність ди -
зай ну";

5) пре сти жу 	 це мо ти ви, пов'язані із
тим, що то ва ри ку пу ють ся для то -
го, щоб підкрес ли ти соціаль ний
ста тус;

6) упо до бань і мо ди 	 спо жи вач на -
ма гається ку пи ти те, що ку пу ють
чи про по ну ють ку пи ти пред став -
ни ки ре фе рент них груп;
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ХОРОР	МАРКЕТИНГ: МОДЕЛЬ ВПЛИВУ НА
СПОЖИВАЧІВ

ІГОРЬ ОК ЛАН ДЕР,
аспірант Інсти ту ту проб лем рин ку 

та еко номіко	еко логічних досліджень НАН Ук раїни

У статті роз кри вається стан на уко вої дум ки у сфері те орії мо ти вації, за про по но ва но вве с ти в на уко вий обіг ка те -
горію хор рор�мар ке тинг, роз роб ле но мо дель впли ву на спо жи ва ча за до по мо гою емоцій стра ху.

В ста тье рас кры ва ет ся со сто я ние на уч ной мыс ли в сфе ре те о рии мо ти ва ции, пред ло же но вве с ти в на уч ный обо рот
ка те го рию хор рор�мар ке тинг, раз ра бо та на мо дель вли я ния на по тре би те лей с по мо щью эмо ций стра ха.

The article exposes the state of scientific thought in the theory of motivation, proposed the  category of horror marketing, devel-
oped the model of the impact on consumers with emotions of fear.
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7) са мо с т вер жден ня 	 та ка мо ти -
вація обу мов ле на пра гнен ням до
са мо ре алізації у спо жи ванні, ба -
жан ням ви я ви ти оригінальність;

8) тра диції 	 це мо ти ви, пов'язані із
національ но	куль тур ною спе -
цифікою на ро ду.

Виділен ня не виріше них
раніше ча с тин за галь ної
проб ле ми. 
Відо мо, що страх є од ним із най -

сильніших спо ну каль них мо тивів.
Ра зом з тим, у фа ховій літе ра турі з
мар ке тин гу не до стат ньо обґрун то -
ва ний ме ханізм впли ву відчут тя
стра ху на по ведінку спо жи вачів.
Відсутні ре ко мен дації в яких ви дах
еко номічної діяль ності, яких сек то -
рах еко номіки ви ко ри с тан ня цієї
емоції при ко муніка тив но му впливі
є найбільш доцільним.

Фор му лю ван ня цілей
статті. 
По даль ший роз ви ток кон цепції

мо ти вації спо жи вачів в ме жах мар -
ке тин го вої політи ки ко мунікації з
ви ко ри с тан ням емоції стра ху.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу досліджен ня. 
Емоціями (афек та ми, ду шев ни ми

хви лю ван ня ми) на зи ва ють ста ни
стра ху, гніву, ту ги, ра дості, лю бові,
надії, смут ку, відра зи, гор дості то що.
На прикінці 19 ст Лан ге і Джемс ви -
су ни ли те орію, що емоції це сприй -
нят тя відчуттів, вик ли ка них зміна -
ми в ор ганізмі внаслідок зовнішньо -
го по драз нен ня. Зовнішнє по драз -
нен ня, що є при чи ною ви ник нен ня
афек ту, вик ли кає ре ф лек торні зміни
в діяль ності сер ця, ди хан ня, в кро -
во обігу, в то нусі м'язів. Внаслідок
чо го у всьо му тілі при емоціях відчу -
ва ють ся різні відчут тя, з яких і скла -
дається пе ре жи ван ня емоцій. Страх,
тоб то по бо ю ван ня за влас не бла го -
по луч чя, інстинкт са моз бе ре жен ня,
на ма ган ня уник ну ти не приємно с -
тей чи не га тив них емоцій, є од ним з
найбільш силь них по драз ників [3, с.
23].

Страх ґрун тується на прин ципі
ду алізму: у ньо му од но час но за кла -
дені про тидія та сти му лю ван ня. У

рек ламній діяль ності, він мо же бу ти
сти му лом для здійснен ня купівлі чи
дії. Емоції, вик ли кані у по тенційно -
го спо жи ва ча, спо ну ка ють йо го
здійсни ти купівлю, інак ше з ним
мо же ста ти ся щось не приємне (рек -
ла ма зуб ної па с ти, праль но го по -
рош ку, жу валь ної гум ки). Афек ти,
що вик ли ка ють по чут тя не без пе ки
пе ред наслідка ми, спо ну ка ють
суб'єкта за ду ма ти ся про не -
обхідність поз бу ти ся по чут тя стра ху
	 здійсни ти ту чи іншу дію. Про тидія
здійснен ня будь	чо му має діаме т -
раль но про ти леж ний ефект, ме тою
подібно го ро ду емоційно го впли ву є
на ма ган ня пе ре ко на ти цільо ву ау ди -
торію не здійсню ва ти чо го	не будь
(соціаль на рек ла ма про ти абортів,
куріння, еко ло го орієнтов на рек ла -
ма, рек ла ма інно вацій то що).

Інтен сив ний страх, але не та кий
при яко му не до ся гається рівень
галь му ван ня психіки, ста вить мис -
лен ня собі на служ бу. Дум ка спря -
мо ва на до однієї ме ти: знай ти вихід
із страхітли во го по ло жен ня. Не до -
стат ньо інтен сив ний страх до зво ляє
лю дині ви ко ну ва ти зви чай ну ра бо ту,
здійсню ва ти зви чай ний хід
асоціацій, а страх хо вається десь на
задвірках свідо мості. Страх є па сив -
но о бо рон ною ре акцією, як що за -
гро за над хо дить від ко гось
сильнішо го, на не без пе ку, якої
потрібно уник ну ти, від якої
потрібно усу ну ти ся. Як що за гро за
над хо дить від ко гось слаб шо го, то
це вик ли кає ак тив но о бо рон ну ре -
акцію 	 гнів [1, с. 167].

Бо улбі і Грей вва жа ють, що в ак -
ти вації стра ху пев ну роль відіграє не
ли ше рівень сти му ляції, але і се лек -
тив на ак тивність ре цеп тор них ор -
ганів. На ос нові всьо го цьо го Ізард
К.Е. ро бить вис но вок, що в емоціях
пе ре ля ку, стра ху та інте ре су (збу -
джен ня) існу ють ком по нен ти, що
част ко во пе ре кри ва ють ся [2, с. 93].
Він вва жає, що схожість ней -
рофізіологічних ме ханізмів до зво -
ляє будь	якій емоції бу ти ак ти ва то -
ром стра ху.

Ізард К.Е. виділяє страх пред мет -
ний (на зва ний лю ди ною чи
об'єктом) і без пред мет ний (не -
усвідом ле ний, не пов'яза ний з чи -
мось кон крет ним). Лю ди бо ять ся
ба га ть ох ре чей, а сьо годні, ко ли
різно манітна інфор мація, що ля кає,

в знач них об ся гах над хо дить із ЗМІ,
кількість різних фобій до сяг ла мак -
си му му. При цьо му страх, як силь -
ная емоція, ча с то ви му шує лю дей
здійсню ва ти такі вчин ки і прий ма ти
такі рішен ня, на які во ни ніко ли не
зва жи лись би в інших об ста ви нах.

Страх в усі ча си був най к ра щим
мо ти ва то ром і з ви ник нен ням мар -
ке тин гу він не міг не ста ти однією з
йо го скла до вих, рек лам на індустрія
не змог ла прой ти ми мо та ко го по -
туж но го сти му ла. Перші рек ламні
кам панії, що ви ко ри с то ву ва ли стра -
хи по тенційних по купців як мо ти ва -
тор для купівлі з'яви лись дав но. Так
у тор говій кар точці ви роб ни ка
швацьких ма шин у ХІХ ст. Domestic
Sewing Machine Company бу ли зо б -
ра жені да ма з ка ва ле ром, що сто яв
на колінах біля неї. Да ма го во ри ла:
"Я відповім вам зго дою, як що ви по -
да руєте мені Domestic". Мо тив стра -
ху у рек ламі на по чат ку XX ст. ви ко -
ри с то ву ва ли ви роб ни ки: ми ла Frank
Siddall, шин Fisk, кру пи Force та інш
[4, с. 29].

Для ба га ть ох то варів та по слуг ви -
ко ри с тан ня стра ху у рек ламі ста ло
не замінним. Фар ма це в тичні пре па -
ра ти, стра ху ван ня, шам пунь від лу -
пи, ан ти бак теріальні ми ючі за со би,
еко логія то що. Ці то ва ри вже звич но
асоціюють ся з поз бав лен ням від не -
без пе ки. Спо жи ва чу по яс ню ють, що
як що він не зро бить то го, що йо му
ра дять, мо же ви ник ну ти за гро за
здо ров'ю (фізич ний ри зик), соціаль -
но му ста ту су та по чут тю са мо по ва ги
(пси хо логічний ри зик), га ман цю
(фінан со вий ри зик), осо бистій без -
пеці (еко логічний ри зик).

Мар ке тин го ва ко муніка тив на
діяльність, що ґрун тується на мо тиві
стра ху, як пра ви ло функціонує на
ос нові пред мет них страхів і од но -
час но вка зує цільовій ау ди торії
ефек тивні ме ханізми усу нен ня
об'єкту стра ху, чи наслідків вик ли -
ка них стра хом. Дослідницька гру па
Ви с консько го універ си те ту під
керівниц твом Го вар да Ле вен та ля у
1970 році за про по ну ва ла те орію па -
ра лель них відповідей (parallel
response), згідно якої страх "за пу с -
кає" два па ра лель них, але взаємо -
пов'яза них про це са: кон т роль не -
без пе ки (danger control) та кон т роль
стра ху (fear control). Лю ди на ви ко -
нує дії, спря мо вані на як мож на
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більш точ не виз на чен ня сту пе ня не -
без пе ки та по шук мож ли во с тей її
уник ну ти, па ра лель но здійсню ють -
ся вчин ки, що спри я ють зни жен ню
на пру жен ня не га тив них емоцій. Ра -
зом з тим, кон т роль не без пе ки зна -
хо дить ся у тісно му зв'яз ку із інтен -
сивністю стра ху та са моцінкою лю -
ди ни.

Ця те орія знай шла своє підтвер -
жден ня в рек ламній прак тиці. В од -
но му з ек с пе ри ментів Го вард Ле вен -
таль та йо го ко ле ги спро бу ва ли спо -
ну ка ти лю дей ки ну ти ку ри ти і прой -
ти рент ге но графію груд ної кліти ни.
На од них ви п ро бу ва них впли ва ли
стра хом низь ко го рівня: їм про сто
по ре ко мен ду ва ли ки ну ти ку ри ти та
прой ти рент ге но графію груд ної
кліти ни. На інших впли ва ли стра -
хом помірно го рівня: їм по ка за ли
фільм про мо ло ду лю ди ну, чья рент -
ге но гра ма груд ної кліти ни зафіксу -
ва ла рак ле генів. Тре тя гру па бу ла
піддан стра ху най ви що го рівня: во -
ни по ба чи ли той же фільм, що і гру -
па "помірно го стра ху", 	 та, крім
цьо го, їм по ка за ли ко ль о ро вий
фільм про опе рацію ра ку ле генів.
Ре зуль та ти по ка за ли, що ті хто був
найбільше на ля ка ний, най сильніше
ба жа ли ки ну ти па ли ти і най частіше
за пи су ва лись на рент ге но графію
груд ної кліти ни. Про те ро бо ча гру па
прий шла до вис нов ку, що
надмірний страх при пев них умо вах
мо же при зве с ти до бездіяль ності.

Ле вен таль та йо го ко ле ги ви я ви -
ли, що ви со кий рівень стра ху при -
му шує лю дей з ви со кою са мо -
оцінкою діяти швид ко. Лю ди з низь -
кою са мо оцінкою прак тич но не
здійсню ють не гай них дій, зіштов ху -
ю чись з інфор мацією, що про бу джу -
ва ла силь ний страх, про те післе де я -
кої за трим ки во ни по чи на ють ве с ти
се бе так, як і ви п ро бу вані з ви со кою
са мо оцінкою. Це відбу ва ло ся то му,
що лю дям з не ви со кою са мо -

оцінкою важ че справ ля ти ся із спря -
мо ва ни ми про тив них за гро за ми:
інфор мація з ви со ким рівнем стра ху
при го лом шує їх та при му шує відчу -
ва ти ба жан ня аб стра гу ва ти ся від неї.
З низь ким або помірним рівнем
стра ху во ни порівня но лег ко справ -
ля ють ся у той же мо мент, ко ли йо го
відчу ва ють.

От же, дослідницька прак ти ка по -
ка зує, що при ство ренні повідом -
лень, ме тою яких є спо ну кан ня до
дії, і як що во но містить зро зумілі,
кон кретні, оп тимістичні інструкції,
при зво дить до ви ник нен ня у ау ди -
торії відчут тя, що во ни здатні про -
ти с то я ти своєму стра ху і впо ра ти ся з
не без пе кою са мостійно, не ко ри с ту -
ю чись інши ми за со ба ми. Та ким чи -
ном, най к ращі ре зуль та ти дає
комбінація збу джен ня стра ху і кон -
крет них інструкцій.

Для си с те ма ти зації ка те горіаль -
но го апа ра ту те орії мар ке тин гу ав -
тор про по нує вве с ти в на уко вий обіг
мар ке тин го вої ко муніка тив ної
політи ки ка те горію "хор рор	мар ке -
тинг" (англ. horror 	 страх, жах).
Про по нується кла сифіку ва ти рек ла -
му за до дат ко вою оз на кою "мо тив
рек лам но го повідом лен ня".

На дум ку ав то ра, хор рор	мар ке -
тинг 	 це ка те горія для відо бра жен -
ня ви ду мар ке тин го во го ко муніка -
тив но го впли ву, яки до зво ляє за ра -
ху нок емоцій за сно ва них на по чутті
стра ху, впли ва ти на по ведінку спо -
жи вачів.

Ав тор про по нує для впли ву на
спо жи ва ча ви ко ри с то ву ва ти на ступ -
ну мо дель хор рор	мар ке тин го во го
повідом лен ня (хор рор	сце нарій):
фор му ван ня проб ле ми 	 інфор -
маційний тиск (хор рор	ка нал) 	
мож ливість рішен ня проб ле ми за
ра ху нок здійснен ня купівлі чи дії. В
ре зуль таті на стає поз бав лен ня від
стра ху (рис.1).

Ува гу от ри му ва ча при вер тає кон -

крет ний страх і з'яв ляється ба жан ня
поз ба ви ти ся від ньо го. Спо жи ва чеві
про по нується спосіб поз бав лен ня
від стра ху 	 про ста, здійсни ма ре -
акція, яка мо же бу ти ви ко на на за
до по мо гою об'єкту, що рек ла -
мується цільовій ау ди торії як то вар
чи ре ко мен до ва на дія. Хор рор	мар -
ке тинг ап пе лює до по чут тя уяв ної
не без пе ки у зв'яз ку із здійснен ням
чи нездійснен ням різно го ро ду дій.

Вис нов ки. 
По	пер ше, хор рор	мар ке тинг по -

ви нен кон цен т ру ва ти ся не на са мо -
му стра ху, а на йо го по до ланні за до -
по мо гою рек ла мо ва ної про дукції.
По	дру ге, хор рор	мар ке тинг є ефек -
тив ним при на ступ них умо вах:
страх є до стат ньо інтен сив ним;   за -
про по но ва но спосіб по до лан ня
стра ху; ре ко мен до ва на дія сприй -
мається як засіб зни зи ти за гро зу;
от ри му вач хор рор	ка на лу мо же ви -
ко на ти ре ко мен до ва ну дію.
По	третє, хор рор	мар ке тинг по ви -
нен підка зу ва ти ре аль ний вихід із
за гроз ли во го ста но ви ща, тоб то про -
це си усвідом лен ня мож ли вої не без -
пе ки і ре акції на неї потрібно
розділя ти.

Дже ре ла
1. Щер ба тых Ю.В. Пси хо ло гия

стра ха 	 М.: Экс мо, 2005. ISBN,
5	699	11053	4. 	 512 с.

2. Из ард. К.Э.  Пси хо ло гия эмо -
ций 	 СПб.: Пи тер, 2009. ISBN:
5	7841	0226	5 	 460 c.

3. Ри ман Ф. Ос нов ные фор мы
стра ха 	 М.: Але тейа, 1999. ISBN
0	330	33527	8 	 330 c.

4. Тар нав ский В. Страш ные сказ -
ки для по тре би те ля // Но вый мар ке -
тинг. 	 № 3 (21), 2003.

5. Мок шан цев Р.И. Пси хо ло гия
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ISBN, 5	16	000135	2, 230 c.
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Проблема Споживач Рішення
проблеми

хоррор	канал 
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позбавлення
від страху 

купівля чи дія

Рис.1. За про по но ва на мо дель хор рор	мар ке тин го во го повідом лен ня (хор рор	сце нарій)
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По нят тя "соціаль на ме ре -
жа"
По яві Всесвітньої ме реж ної па ву -

ти ни, як не див но, спри я ла "хо лод на
війна" між США і Ра дянським Со -
юзом, що три ва ла від се ре ди ни
1940	х 	 до по чат ку 1990	х років.
Після за пу с ку у 1957 р. СРСР штуч -
но го су пут ни ка Землі у Міністерстві
обо ро ни США дійшли вис нов ку, що
на ви па док ядер ної війни Аме риці
потрібна бу де надійна си с те ма
передачі інфор мації. Зго дом
Агентство пе ре до вих обо рон них
дослідницьких про ектів США
(DARPA) за про по ну ва ло роз ро би ти
особ ли ву комп'ютер ну ме ре жу. У ре -
зуль таті роз роб ле на з ме тою по глиб -
лен ня прірви у сто сун ках і
збільшен ня ди с танції між гро ма дя -
на ми двох над дер жав гло баль на ме -
ре жа ста ла дже ре лом за галь но до с -
туп но го спілку ван ня без кор донів у
ре жимі он	лайн (ре аль но го ча су).

Сьо годні Всесвітня ме реж на па -
ву ти на, яку всі зна ють те пер як
Інтер нет (букв. англ. international 	
міжна род ний і network 	 ро бо ча ме -
ре жа), є невід'ємною част кою жит тя
в еко номічно роз ви не них країнах і
країнах, що роз ви ва ють ся.

А от ви ник нен ня терміна
"соціаль на ме ре жа" тра диційно
пов'язу ють із ви хо дом 30 ве рес ня
2005 р. статті Тіма О'Рейлі (Tim
O'Reilly) "What Is Web 2.0". О'Рейлі
пов'язу вав ви ник нен ня ве ли кої
кількості сайтів, об'єдна них пев ни -
ми за галь ни ми прин ци па ми, із за -
галь ною тен денцією роз вит ку інтер -
нет	спільно ти, і на звав це яви ще
Web 2.0. Соціальні ме режі діста ли
ґрун тов ну ба зу у виг ляді роз вит ку
пор талів і веб	сервісів. Так, на при -
клад, знай шов ши на одній із та ких
веб	сторінок аб со лют но не знай о му
для се бе лю ди ну, мож на про сте жи ти

лан цю жок проміжних знай омств,
че рез яких ви з нею пов'язані.

Соціаль на ме ре жа (англ. social net-
work) 	 соціаль на струк ту ра, що
скла дається з гру пи вузлів, яки ми є
соціальні об'єкти (лю ди чи ор -
ганізації), та зв'язків між ни ми
(соціальні взаємовідно си ни). Та ке
об'єднан ня на зи вається соціаль ною
ме ре жею та ак цен тує ува гу на
кількості і роз поділі соціаль них
взаємозв'язків, на да ю чи їм особ ли -
во го зна чен ня.

Су часні соціальні ме режі ста ли
своєрідним інтер нет	при тул ком, де
ко жен мо же знай ти технічну і
соціаль ну ба зу для ство рен ня влас -
но го вірту аль но го "я". При цьо му
ко жен ко ри с ту вач ме режі дістав
мож ливість не ли ше спілку ва ти ся і
тво ри ти, але й діли ти ся пло да ми
влас ної твор чості з ба га томільйон -
ною ау ди торією ко ри с ту вачів різних
соціаль них ме реж.

Та ким чи ном, ми вже мо же мо
ствер д жу ва ти, що ко лись спон тан не
і ха о тич не яви ще на бу ло виг ля ду
соціаль но го медіа	ка на лу. Ну а так
як це медіа	ка нал 	 от же, че рез ньо -
го мож на ор ганізу ва ти ко муніка тив -
не спілку ван ня зі спо жи ва чем по -
слуг і про дуктів.

Ви ди соціаль них ме реж як
медіа	ка налів

Пер ша гру па 	 БЛОГ
Блог (букв. blog від web log 	 вірту -

аль ний ме реж ний жур нал, або що -
ден ник подій) 	 це пер со наль ний
елек трон ний веб сайт	жур нал. Го ло -
вне при зна чен ня бло га 	 ре гу ляр но
до да ва ти ко роткі за пи си ти м ча со вої
зна чу щості, фо то чи муль ти медіа.
Су купність усіх блогів в єдиній ме -
режі прий ня то на зи ва ти бло го сфе -
рою. З кож ним днем стає де далі

простіше ство ри ти влас ну веб	
сторінку, і кож но го дня по над од но -
го мільйо на лю дей по всьо му світу
спо ру джує свій пер ший блог. Як
при клад на ве де мо найбільш по пу -
лярні ан г ло мовні блог	ре сур си з
російсько мов ним інтер фей сом, такі
як Жи вой Жур нал, Facebook,
Last.fm, MySpace.

Бло ги ви я ви лись ефек тив ни ми
за со бом на ла го джен ня кон тактів з
не ве ли ки ми спо жив чи ми гру па ми.
Так, за до по мо гою "медіа од но го ав -
то ра" по ши рю ють ся по зи тивні чут -
ки про про дукт або якість ком панії,
тут мож на за ру чи ти ся підтрим кою
лідерів ду мок цільо вої ау ди торії, по -
бо ро ти ся з не га тив ни ми уяв лен ня -
ми про бренд.

Жва ве об го во рен ня тієї чи іншої
те ми в бло го сфері мо же ви ник ну ти
рап то во, а потім так са мо не сподіва -
но і при пи ни ти ся. Для уп равління
ство ре ною ди с кусією важ ли во втри -
му ва ти такі мо мен ти і постійно ге -
не ру ва ти нові інфор маційні при во -
ди. Ли ше те ми опубліко ву ва них
текстів, які вик ли ка ють постійну
цікавість цільо вої ау ди торії, змо жуть
зро би ти блог дійсно ефек тив ним
рек лам ним май дан чи ком.

Од на з ос нов них відмінно с тей
блогів від зви чай них веб	сторінок та
інтер нет	фо румів це те, що
пов'язані між со бою бло ги мо жуть
яв ля ти со бою ди намічну інфор -
маційну обо лон ку.

Дру га гру па 	 СОЦІАЛЬНІ
МЕРЕЖІ:

знай ом ства, друж ба, про -
фесійне спілку ван ня
Роз гор ну те виз на чен ня цьо го

терміна опи са но ви ще. То му пе рей -
де мо од ра зу до ста ти с тич них да них
по на шо му, ук раїнсько му, регіону.

УДК 33:339

СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ 	 
КОМУНІКАТИВНИЙ КАНАЛ ХХІ СТОЛІТТЯ

ВАНДА ОРЛОВА,
незалежний бізнес	консультант, 

генеральний директор SolidMarketing
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Більшість вітчиз ня них інтер -
нет	ко ри с ту вачів спілку ють ся че рез
соціальні ме режі. Мож ливість по -
шу ку но вих друзів і підтри ман ня з
ни ми сто сунків, за ван та жен ня і пе -
ре гляд фо то	 і віде о аль бомів і, зро -
зуміло, обмін інфор мацією на про -
фесійні те ми ве де ко ри с ту вачів
Всесвітньої па ву ти ни у простір
соціаль них ме реж. Крім то го, ба га то
хто ви ко ри с то вує цей ко муніка тив -
ний ка нал для роз ши рен ня діло вих
кон тактів.

За ре зуль та та ми досліджен ня за
2009 р., в Ук раїні соціальні ме режі
відвіду ють близь ко 87% ко ри с ту -
вачів, що на 12% більше, ніж у по пе -
ред ньо му році. Найбільшою по пу -
лярністю ко ри с ту ють ся російсько -
мовні ме режі Од но клас сни ки.ru,
ВКонтакте, Мой Мир@Mail.Ru.
При чо му ліди ру ють се ред них Од -
но клас сни ки.ru (37,8%). Ко ри с ту -
вацьке яд ро ме режі 	 лю ди се ред -
ньо го віку 30	44 років, і най частіше
відвіду ють жінки.

Дру ге місце за рівнем відвіду ван -
ня посідає соціаль на ме ре жа
ВКонтакте (близь ко 29%), ос но ва
цієї спільно ти 	 мо лодь віком від 16
до 29 років.

Трійку лідерів за відвіду ваністю
за ми кає про ект Мой Мир@Mail.Ru
(10,7%), ши ро ко ви ко ри с то ву ва ний
людь ми віком від 45 і стар ше.

Близь ко 55% тих, хто ко ри с -
тується соціаль ни ми ме ре жа ми,
роб лять це щод ня, а 31% ак тив них
ко ри с ту вачів Інтер не ту роб лять це
кілька разів на тиж день.

Інтер нет не ухиль но посідає місце
го ло вно го медіа	ка на лу се ред всіх
віко вих груп. Од нак і мар ке то ло гам,
і рек ламістам, які ви ко ри с то ву ють
соціальні медіа, не вар то за бу ва ти,
що ко ри с ту ван ня Всесвітньою ме -
реж ною си с те мою мо же бу ти вкрай
різним. Крім то го, пла ну ван ня про -
ве ден ня кам паній у та ких соціаль -
них ме ре жах по вин но вра хо ву ва ти
ко ре ляцію віку і різно видів за собів
ма со вої інфор мації.

Топ	10 ук раїнських
соціаль них ме реж

За кількістю соціаль них ме реж в
Ук раїні в чо ти ри ра зи мен ше, ніж у

Росії. Для порівнян ня на се лен ня
Ук раїни втричі кількісно мен ше за
кількість жи телів Російської Фе де -
рації. Част ка ук раїнських ко ри с ту -
вачів у російських соціаль них ме ре -
жах Од но клас сни ки.ru і ВКонтакте 	
10%. Що ж до ук раїнських соціаль -
них ме реж, то пер ше місце зай має
Кон нект, який об'єднує май же 700
ти сяч ук раїнців, тоб то 1,5% на се -
лен ня Ук раїни. На пор талі розміще -
но по над 300 ти сяч віде о ро ликів, 2
мільйо ни фо то графій і сотні ти сяч
му зич них ком по зицій. Унікальні
функції ре сур су (жжот, знай ом ства,
підмор г ну ти, розділ для фо то графів,
інте рак тив на стрічка но вин і ба га то
іншо го) до зво ля ють цій соціальній
ме режі за лу ча ти до своєї спільно ти
но вих ко ри с ту вачів.

На дру го му місці зна хо дить ся
співто ва ри с т во про фесіоналів Pro-
feo.ua 	 пер ша ук раїнська соціаль на
ме ре жа, в якій фахівці на ла го джу -
ють ділові та осо бисті кон так ти, роз -
ви ва ють ся і бу ду ють кар'єру. На да -
ний мо мент зав дя ки поєднан ню
різних по слуг і сервісів, до ступ них з
од но го ре сур су, це єди на в Ук раїні
універ саль на плат фор ма для про -
фесійно го роз вит ку. Для ко ри с ту -
вачів ме режі всі по слу ги до ступні
без ко ш тов но.

Трійку за ми кає інте рак тив ний
пор тал "Ри бо лов ля і по лю ван ня".
Соціаль на ме ре жа rybalka.com 	 це
все про ловіння ри би і по лю ван ня,
тут розміщені фо то графії і віде о ро -
ли ки з ри бо ловлі, осо бисті аль бо ми і
бло ги ри ба лок, фо рум тих, хто зай -
мається ри баль ст вом, GPS	кар ти
річок і озер Ук раїни, фо тозвіти про
ри ба лов лю і по лю ван ня.

Для порівнян ня 	 російська
соціаль на ме ре жа про ри баль ст во
посідає двад цять пер ше місце у рей -
тин гу російсько мов них соціаль них
ме реж.

Далі Топ	10 сфор му ва ли: Science	
community.org 	 вчені, Politiko.
com.ua 	 політи ка, Prweb.com.ua 	
жур налісти і піар ни ки, Papamama.
com.ua 	 бать ки, Cafe.beeline.ua 	
або нен ти Beeline, Friends. ua 	 друзі,
бло ги, фо ру ми, My.most.ua 	 спілку -
ван ня за інте ре са ми.

Такі дані бу ли опубліко вані в
різних інфор маційних дже ре лах ек с -

перт ни ми гру па ми: Ук раїнська
асоціація інтер нет	рек ла ми, Ек с -
перт з соціаль них ме реж ла бо ра торія
"Са ра фан не радіо", Не за леж не бю ро
досліджень iVOX (спеціалізується на
про ве денні он лайн	досліджень).

Рек ла ма у соціаль них ме -
ре жах

Для рек ла мо давців соціальні ме -
режі на да ють унікальні мож ли вості
без по се ред ньо го кон так ту зі спо жи -
ва ча ми. Щод ня мільйо ни ко ри с ту -
вачів ве дуть бесіди про ком панії,
їхні то ва ри і на да вані по слу ги,
обміню ю чись влас ни ми дум ка ми і
вра жен ня ми. У ре зуль таті ок ре мо
взя тий учас ник ме реж но го співто -
вари с т ва мо же зіпсу ва ти (або на впа -
ки) ре пу тацію ком панії з ба га -
томільйон ним обо ро том.

Об сяг рин ку рек ла ми у соціаль -
них ме ре жах не ухиль но зро с тає.
Так, у 2007 р., за оцінка ми аналітич -
ної ком панії "eMarketer", він ся гнув
по знач ки у 1,225 млрд дол. США.
Ек с перт ний звіт від цієї ком панії
вклю чив всі ви ди рек ла ми, розміще -
ної в соціаль них ме ре жах, у то му
числі медійну, кон тек стну і віде о -
рек ла му, а та кож ви т ра ти на мар ке -
тин гові про ек ти, в яких мар ке то ло -
ги ство рю ють у та ких ме ре жах
профілі для своїх то варів і брендів.
За про гно за ми "eMarketer", до 2011
р. об сяг рин ку рек ла ми у соціаль них
ме ре жах зро с те до 3,8 млрд дол.

У да ний час найбільший інте рес
до соціаль них ме реж ви яв ля ють
ком панії та ких га лу зей, як спо живчі
то ва ри, ви роб ни ки ал ко голь них на -
поїв, ав то ви роб ни ки, ком панії
індустрії роз ваг. Спо живчі брен ди до
ос тан ньо го ча су не про во ди ли аг ре -
сив ної рек лам ної політи ки в ме режі
Інтер нет.

Не зва жа ю чи на змен шен ня ви т -
рат на он лайн	рек ла му пред став ни -
ка ми ба га ть ох га лу зей про мис ло -
вості (се ред них ком панії у сфе рах
ту риз му, B2B, про грам но го за без пе -
чен ня, фінан со вих по слуг і те ле ко -
мунікацій), зро с тан ня ви т рат на
рек ла му в по пу ляр них соціаль них
ме ре жах до сить знач не. Так, ви т ра ти
пред став ни ка ми індустрії роз ваг на
розміщен ня рек ла ми в соціаль них

комунікаці ї :  реклама,  PR
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ме ре жах збільши ли ся на 812%, а ви -
т ра ти ту ра генцій 	 на 364%.

У зістав ленні з 2008 р. у 2009 р.
спо жи вачі ста ли про во ди ти більш
відкри ту політи ку до угод, про по но -
ва них їм по елек тронній пошті. Як -
що у 2008 р. ли ше 47% ре с пон дентів
го во ри ли про го товність відкри ти
повідом лен ня, які про по ну ють ди с -
контні ку по ни, і т. д., то в 2009 р. цей
відсо ток опи ту ва них підня в ся до
53%. Більш то го, зрос ла і кількість
тих, хто ділить ся та ки ми про по -
зиціями зі своїм ко лом кон тактів: від
28 до 30% (2008 і 2009 рр.
відповідно).

Од нак не тільки ко ри с ту вачі ви яв -
ля ють свою ло яльність до ко мерції,
але й мар ке тин гові ме то ди за зна ли
помітних змін. На 50% підви щи ла ся
кількість елек трон них повідом лень
від ма га зинів, що пра цю ють в ре -
жимі оф лайн, які інфор му ва ти муть
своїх по тенційних відвіду вачів про
зниж ки і спеціальні про по зиції.

Ось ос новні фор ма ти, у рам ках
яких бізнес ви ко ри с то вує бло го сфе -
ру:
u моніто ринг бло го сфе ри за за да -

ни ми клю чо ви ми сло ва ми/сло -
во с по лу чен ня ми;

u blogger relations 	 ство рен ня
відно син з бло ге ра ми і ко ри с -
ту ва ча ми соціаль них ме реж, які
так чи інак ше пов'язані з ви б ра -
ни ми те ма ми;

u за по чат ку ван ня і роз ви ток
своїх блогів 	 крім ос нов но го
сай та;

u мар ке тинг бло гу в бло го сфері.

Оцінка ефек тив ності ви ко -
ри с тан ня соціаль них медіа.
Інстру мен ти для
виміру/аналізу

Бри танський COI (Central Office
of Information) не що дав но оп ри люд -
нив роз роб лені ни ми стан дар ти
вимірю вань PR. До речі, ба га то з
PR	ме т рик цілком за сто совні до
соціаль них медіа.

Ко ли чи таєш PR	ме т ри ки, стає
зро зумілим, що соціальні медіа за -
зви чай да ють на ба га то більше
вимірю ва них да них. Візьме мо, на -
при клад, од ну з клю чо вих ме т рик
"вплив" (impact), яку у тра диційних
медіа по ра ху ва ти мож на ли ше
віднос но на відміну від соціаль них
медіа.

Оцінка ефек тив ності 	 од не з

най важ ливіших зав дань у ході пла -
ну ван ня медіа	кам паній. Для та ко -
го но во го ко муніка тив но го ка на лу,
як соціальні медіа, виріши ти це
зав дан ня не про сто 	 для цьо го
потрібно ма ти у роз по ря дженні
набір вимірю валь них інстру ментів.
Вар то за зна чи ти, що про грам них
про дуктів інтер нет	моніто рин гу
по ки не ба га то, од нак де які ком -
панії вже пре зен ту ва ли свої роз роб -
ки у рам ках за зна че но го зав дан ня.

Пе ре ко нані, що ніко го не зди -
вував той факт, що пер шим, хто
запропо ну вав до по мог ти бізне су
поліпши ти йо го рек лам ну діяль-
ність у соціаль них медіа, ви я ви ла ся
кор по рація "Microsoft". У 2009 р. на
кон фе ренції "Advertising Week"
віце	пре зи дент "Microsoft" з рек ла -
ми Робін До меніконі (Robin
Domeniconi) пред ста вив но ву роз -
роб ку під на звою "Looking Glass".
За твер д жен ням пред став ників
"Microsoft", цей про дукт ста не не -
замінним інстру мен том мар ке то ло -
га і фахівця в ца рині PR.

На зве мо ос новні мож ли вості
зга ду ва ної ви ще про гра ми:
u відсте жу ван ня згад ки брен ду в

соціаль них сервісах;

Рис. 1.  Обсяг ринку реклами в соціальних мережах.
Джерело: www.org.com.ua
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u по шук ду мок ко ри с ту вачів і вис -
лов лю ван ня в ре жимі ре аль но го
ча су;

u мож ливість виз на чи ти за галь ний
тон і оцінку ко ри с ту вачів;

u шу кан ня найбільш діяль них і
впли во вих ко ри с ту вачів, вис лов -
лю ван ня яких вик ли ка ють най -
ак тивнішу ре акцію.
На на шу дум ку, цей інстру мент

до зво лить на бли зи ти ся до про ве -
ден ня якісних вимірів у соціаль них
ме ре жах. Що п рав да, по ки "Looking
Glass" мо же пра цю ва ти ли ше на об -
ме же но му інтер нет	про сторі, а са -
ме: Twitter, Flickr або YouTube. Крім
то го, ви ко ри с тан ня да но го про дук -
ту як ма со во го теж ма ло ймовірно.
По	пер ше, потрібна на явність
вста нов ле но го мо ду ля "Silverlight";
а по	дру ге, про гра ма роз роб ле на як
веб	до да ток, до ступ ний че рез бра у -
зер. До то го ж ви пуск версій "Look-
ing Glass" для плат форм Windows і
Mac	Кор по рація по ки тільки пла -
нується.

Ук раїнсько му рин ку про грамні
про дук ти і по слу ги інтер нет	
моніто рин гу го тові за про по ну ва ти
кілька ком паній. Про най ак -
тивніших і впли во вих з них йти -
меть ся далі.

Тра диційно впли во вим грав цем
на рин ку інтер нет	моніто рин гу
вва жа ють "InfoStream", ком панія,
яка три ва лий час без пе рерв но
відсте жує ук раїнський Інтер нет.
Так, на сьо годні її ба за налічує
близь ко 4 тис. веб	ре сурсів, з по по -
внен ням баз да них си с те ми кожні
15 хви лин. При чо му всі от ри мані
дані "InfoStream" архіву ють ся, про -
по ну ю чи клієнтам на яв ну інфор -
мацію від 1999 р. Над соціаль ни ми
ме ре жа ми ця медіа	ком панія
тільки роз по чи нає ро бо ту. За сло ва -
ми пред став ників "InfoStream", бе -
та	версія та ко го сервісу вже існує,
що п рав да, об сяг знай де ної ним
інфор мації за ли шається ще не ве ли -
кий.

Ком панія "Finport Technologies"
про дає інфор маційно	моніто рин -
го ву си с те му під на звою "WEB	
Observer". Про гра ма має свій по шу -
ко вий ме ханізм, за до по мо гою яко -
го та кож досліджує пев ну кількість
інтер нет	дже рел і струк ту рує

інфор мацію за леж но від на ла ш ту -
ван ня ру б ри кації (гео графія, га лузь
рин ку, згад ка кон ку рентів і т .д.).

Сервіс "YouScan" спеціалізується
на моніто рин гу соціаль них медіа, в
яких ко ри с ту вачі ма ють мож ливість
спілку ва ти ся між со бою чи ко мен -
ту ва ти кон тент (за раз та ку мож -
ливість на дає пе ре важ на більшість
он лайн	ЗМІ). Не що дав но до них
до лу че но і YouTube. Пе ре ва га да но -
го сервісу 	 зруч ний інтер фейс і
мож ливість ба чи ти ре зуль та ти сте -
жен ня у ре жимі ре аль но го ча су у
виг ляді інфор маційно го графіка.
Пред став ни ки ком панії ствер д жу -
ють, що си с те ма "YouScan" зби рає
інфор мацію більшо го об ся гу, на

відміну від по шу качів Google і Ян -
декс. До речі, згад ки про об'єкт си -
с те ма шу кає і в ук раїнсько му, і
російсько му інтер нет	про сто рах.

Си с те ма "Monitorix" 	 по шу ко -
вий ме ханізм, який ска нує всі
відомі інтер нет	ре сур си, у то му
числі й іно земні. При цьо му "Moni-
torix" є так зва ною са мо нав чаль -
ною, ре зуль та ти досліджен ня пред -
став лені у виг ляді прес	кліпінга
(добірка публікацій зі згад ка ми
об'єкта) у ре жимі ре аль но го ча су, а
та кож аналітичні відо мості, зав дя -
ки яким мож на оціни ти ди наміку
зга ду вань. Не доліком "Monitorix"
вва жається не зруч ний інтер фейс.

Далі пред став ляємо вам кілька

комунікаці ї :  реклама,  PR

*Пост (англ. post) 	 повідомлення в електронній конференції, форумі або блозі;
постити 	 відправляти таке повідомлення.

Таблиця 1
Інструменти для виміру/аналізу [систематизовано автором]
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по си лань на спеціальні сервіси
(табл. 1).

На за вер шен ня те ми про оцінку
ефек тив ності і про ве ден ня аналізу
соціаль них медіа до дам, що на да -
ний мо мент ри нок інтер нет	
моніто рин гу як у світі, так і в Ук -
раїні пе ре бу ває у за род ко во му
стані, а йо го опе ра то ри тільки ста -
ли на цей шлях.

Прак тичні ре ко мен дації з
по бу до ви взаємин,або По -
любіть бло ге ра!

Перш за все соціальні медіа мо -
жуть ви я ви тись ціка ви ми для про -
су ван ня то варів, які склад но рек ла -
му ва ти в тра диційних ЗМІ, 	 си га -
рет, ал ко го лю, ліку валь них за собів і
т.д. Крім то го, цей ко муніка тив ний
ка нал ефек тив ний для підви щен ня
впли во вості брен ду, підви щен ня
йо го впізна ності, поліпшен ня рей -
тин гу сай та у ви дачі по шу ко вих си -
с тем, що, у свою чер гу, за лу чає
трафік на сайт.

Од нак потрібно пам'ята ти, що
стан дартні рек ламні ви к ру та си тут
не відповіда ти муть си ту ації. Для
одер жан ня по зи тив но го відгу ку від
ко ри с ту вачів ме реж так тичні
рішен ня ма ють бу ти кре а тив ни ми і
си с тем но пов'яза ни ми. Інак ше
мож на спри чи ни ти шквал не га тив -
них ко мен тарів на ад ре су ком -
панії/то ва ру/брен ду. А вра хо ву ю чи
спе цифіку да но го медіа	ка на лу і
"вірус не" по ши рен ня інфор мації,
ре пу тацію по вер ну ти бу де ох як не
про сто. То му, перш ніж ви хо ди ти у
соціальні ме режі, роз робіть стра -
тегію "пар ти зансько го ру ху" в ре -
жимі он	лайн.

У ме ре жах, які підтри му ють своїх
ко ри с ту вачів у фор маті знай ом -
ство	друж ба (Од но клас сни ки.ru,
"ВКонтакте", Кон нект і т.п.), на
наш по гляд, най оп ти мальнішим
варіан том про мо мо же ста ти фор -
мат "вірту аль ний по да ру нок". До
та ко го ви ду рек ла ми ко ри с ту вачі
ме реж став лять ся не тільки ло яль -
но, але й ак тив но ви ко ри с то ву ють у
своєму вірту аль но му спілку ванні.
Акт на дан ня "вірту аль но го по да -
рун ку" слу гує ли ше іншою фор мою
ко мунікації, а ми вже знаємо, що

ефек тив на ко мунікація має бу ти
силь ною, гуч ною й яс ною.

"Вірту альні по да рун ки" підви щу -
ють цінність і об'єдну ють соціаль ну
он лайн	спільно ту з безліччю яко с -
тей, та ких як зміст, оцінка,
унікальність і ка с томізація, які виз -
на ча ють, наскільки такі по да рун ки
ефек тивні для се ре до ви ща ко -
мунікації. Це оз на чає, що "вірту -
альні по да рун ки" мо жуть відігра ва -
ти важ ли ву роль у ве денні діало гу.

Та кий вид про мо знач но
відрізняється від он лайн	рек ла ми у
соціаль них ме ре жах. "Вірту альні
по да рун ки" мо жуть ви ко ри с то ву ва -
ти ся замість оцінок, мо жуть слу жи -
ти ба зою для си с те ми ре пу тації.
Оскільки "вірту альні по да рун ки"
рідкісні і ча с то ма ють гро шо ву
вартість, во ни справ ля ють більш
ви со кий соціаль ний вплив. Крім
то го, "вірту альні по да рун ки" мо -
жуть бу ти роз роб лені з по ка зан ням
рівня, аби більше підви щи ти ефект
си с те ми ре пу тації (на при клад, "зо -
ло то", "срібло", "брон за"), з об ме -

жен ням ви пу с ку й оцінок, які до -
ступні тільки для привілей о ва них
членів спільно ти.

Сьо годні об сяг ко мунікації, з
якою лю ди сти ка ють ся щод ня,
різко збільшується. Facebook, Twit-
ter, сай ти знай омств, ігри, елек -
трон на по шта, SMS, миттєві
повідом лен ня 	 всі зма га ють ся за
ува гу лю ди ни. У світі, на по вне но му
надмірни ми соціаль ни ми за со ба ми
спілку ван ня, "вірту аль не об да ро ву -
ван ня" на дає ко ри с ту ва чам важ ли ву
мож ливість виділи ти си гнал на тлі
за галь но го шу му і на да ти імпульс
соціаль ної дії он	лайн. І що як не
брен до ва ний "вірту аль ний по да ру -
нок" до по мо же ком паніям підви -
щи ти впізна ваність брен ду і
збільши ти впли вовість у вірту аль -
но му співто ва ристві по тенційних
спо жи вачів то варів і по слуг.

Як що ж ви маєте намір на ла го -
ди ти без пе рерв ний вірту аль ний
діалог зі спо жи ва ча ми ва ших то -
варів і по слуг, то, ма буть, найбільш
"зруч ним" соціаль ним медіа	май -

Таблиця 2
Поради щодо використання блогосфери як медіа майданчика
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дан чи ком для ви бу до ву ван ня ефек -
тив ної ко мунікації мож на на зва ти
бло го сфе ру. У цьо му ко муніка тив -
но му ка налі простіше роз ши ри ти
ба жа ну цільо ву ау ди торію, ніж у ме -
ре жах, зга да них ви ще.

За до по мо гою "медіа од но го ав -
то ра" мож на на ла го ди ти зво рот ний
зв'язок з цільо вою ау ди торією,
зміни ти тра диційну ко муніка тив ну
схе му "ком панія 	 спо жи вач" на су -
час ну "спо жи вач 	 ком панія".

Най к ра ща так ти ка 	 це ге не рація
ко ри с ту вацьких ог лядів, взаємних
сто сунків з бло ге ра ми і ди с кусійни -
ми гру па ми. Не по га но го про мо е -
фек та мож на до мог ти ся, на да ю чи
їм для те с ту ван ня зраз ки но вих
про дуктів, а та кож за без пе чу ва ти
ме реж них ав торів інфор мацією,
відповідною до їх те ма ти ки. Це мо -
жуть бу ти ос танні но ви ни га лузі,
ре зуль та ти досліджень, інтерв'ю,
ілю с т ра тивні ма теріали і т.д. Мож на
роз ро би ти і про ве с ти акцію для
бло герів, за про си ти їх на прес	кон -
фе ренцію або спеціаль но для них
ор ганізу ва ти який	не будь захід.

Важ ли во пра виль но ви бу ду ва ти
відно си ни зі спо жи ва ча ми інфор -
мації. Фор му ва ти рек ламні
повідом лен ня для блогів потрібно
так, щоб во ни відповіда ли хо ча б на
один з трьох за пи тань, при чо му
вітається фор мат "ре ко мен дації
досвідче них по купців":
u Де і як ку пи ти про сув ний то -

вар або по слу гу де шев ше?
uНа що потрібно звер та ти ува гу

у разі купівлі, як що існує ри -
зик прид бан ня не якісно го
про дук ту?

u Як що то вар уже прид ба но, як
ви ко ри с та ти йо го з мак си -
маль ною ККД?

По ра ди до ви ко ри с тан ня
бло го сфе ра як медіа	май -
дан чи ка

Ство рю ва ти взаєми ни з бло ге ра -
ми 	 зав дан ня з не про стих і тут не
при пу с тимі по мил ки у спілку ванні.
Бло ге ри не люб лять, ко ли їх три ма -
ють за дурнів, і чітко розділя ють
по сти на "за мов ний" і "жи вий". То -
му, перш ніж ви хо ди ти в бло го сфе -
ру, вам не обхідно або ма ти досвід

спілку ван ня у та ких спільно тах, або
підго ту ва ти "ле ген ду" для бло ге ра.
І, зро зуміло, ке ру ва ти ся по ра да ми,
вик ла де ни ми у табл. 2.

На закінчен ня про по ную низ ку
за пи тань, які бло ге ри мо жуть по -
ста ви ти PR	ме не дже ру (мар ке то ло -
гу), який з'яви в ся у ко мен та рях або
в по штовій скриньці, щоб оціни ти
йо го "проф при датність":
u У вас є блог? Мо же те надісла -

ти по си лан ня?
uЩо оз на чає сло во "блог"?
u Хто був пер шим російсько -

мов ним бло ге ром? (Хо ча б у
ЖЖ)

u Хто вва жається го ло вним
російським підка с те ром?

u Ви спілкуєтесь з бло ге ра ми,
які вхо дять до рей тин гу (перші
500) Ян дек са? З ким кон крет -
но?

u Ви ко ли	не будь спе ре ча лись з
Апа чем?

u Де він, до речі, за раз?
u Ваш блог вхо дить до пер ших

пя ти ти сяч блогів у рей тин гу
Ян дек са?

u Як ви чи таєте но ви ни?
uКо ли ви по ча ли ве с ти свій

блог?
u Логін у ЖЖ збігається з

ЖЖ	ніком чи ні?
uЩо та ке CSS?
u Ваші за пи си у блозі ко ли	не -

будь ци ту ва ли у ЗМІ?
uНадішліть по си лан ня на ваш

блог, підка с ти, ЖЖ, Youtube,
Flickr, Li.ru. Ви об ра зи лись,
про чи тав ши ос таннє?

uНазвіть приємних вам лю дей у
ме режі

uНазвіть вкрай не приємних
вам лю дей. (До речі, як що цей
спи сок по рожній 	 на вас че -
кає мо мен таль на дис к -
валіфікація.)

Вис нов ки

За да ни ми ста ти с ти ки, мож на
ствер д жу ва ти, що світо вий спо жи -
вач пла номірно пе реміщається до
інтер нет	про сто ру. Ко ри с ту вачі
Інтер не ту не мо жуть об хо ди ти ся
без яких	не будь спеціалізо ва них
сервісів, або то по шта, або то сайт
знай омств. Лю дям такі сервіси

потрібні, і тим більше, як що без ко -
ш товні.

Ще па ру років на зад жур налісти
тра диційних ЗМІ (га зет, жур налів,
ТБ, радіос танцій) ча с то жар ту ва ли
над тим, чим зай ма ти муть ся, ко ли
бло ге ри витіснять їх з медіа	рин ку.
У 2010 р. працівни ки про па ган ди
шу ка ють серйозні відповіді на свої
"ве селі" за пи тан ня.

Осо бисті що ден ни ки і пер со -
нальні сторінки в ме режі транс фор -
му ва ли ся. Із за собів са мо ви ра жен -
ня осо би с тості бло ги пе ре тво ри ли -
ся на по вноцінні мас	медіа, здатні
фор му ва ти гро мадську дум ку. Пи -
тан ня в то му, хто пер шим поч не ек -
с плу а ту ва ти цей по туж ний, але ще
ма ло вив че ний інстру мент впли ву
на інфор маційний простір. Ви ко -
ри с то ву ва ти пер со нальні сторінки з
PR	ме тою на ма гається ду же ба га то.

Од нак сьо годні рек ла мо давці не
вміють і не пра гнуть оціни ти ефек -
тивність про су ван ня в бло гах і
соціаль них ме ре жах. В них інве с ту -
ють, але ча с то не про ра хо ву ю чи
еко номічної доцільності. Після то -
го як чис ленні про мо	кам панії в та -
ких медіа не при но сять за пла но ва -
них ре зуль татів, тоді на стає період
роз ча ру ван ня. І ли ше че рез кілька
років рек ла мо давці нав чать ся ефек -
тив но ви ко ри с то ву ва ти цей ко -
муніка тив ний ка нал як про -
мо	інстру мент.

Джерела:

1. Творческая лаборатория
[Електронний ресурс]: Режим
доступу://http://www.orz.com.ua 	
заголовок з екрану

2. iVOX Research Facilitators
[Електронний ресурс]: Режим
доступу://http://www.ivox.com.ua 	
заголовок з екрану

3. Украинская ассоциация
Интернет рекламы [Електронний
ресурс]: Режим доступу://http:/
/www.ace.kiev.ua 	 заголовок з
екрану

4. Лаборатория социального
маркетинга “Сарафанное радио”
[Електронний ресурс]: Режим
доступу://http://www.Sarafannoera-
dio.org 	 заголовок з екрану
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Ак ту альність те ми. 

PR 	 най важ ливіший ком по нент
мар ке тин го вої політи ки ко -
мунікацій ком паній, ви роб ни чих
підприємств, гро мадських ус та нов,
уря до вих ор ганізацій як у період
стабільно го роз вит ку, так і у кри зові
ча си. І як що з PR гро мадськість де -
що розібра лась, при наймні для чо го
він потрібен, ко ли йо го за сто со ву ва -
ти і за до по мо гою яко го інстру мен -
тарію ре алізо ву ва ти, то з йо го скла -
до ви ми, та ки ми як GR (зв'яз ки з ор -
га на ми вла ди) і IR (зв'яз ки з інве с то -
ра ми), си ту ація складніша. Од ра зу
по ста ють за пи тан ня: чо му ви ник ла
по тре ба у роз поділі PR на ви ди; у
чо му ос нов на різни ця, і го ло вне 	 за
до по мо гою яких тех но логій ре -
алізується ко жен з них.

Зв’язки з органами влади
(GR). Ко му це потрібно?

GR найбільш важ ли вий для тих

ком паній, які за ле жать че рез спе -
цифіки дій від дер жа ви, і в кри зовій
си ту ації підтрим ка ор ганів вла ди для
них має вирішаль не зна чен ня. При
цьо му ба га то ком паній впро ва джу -
ють лобістські функції ли ше після
зіткнен ня з пе ре шко да ми й об ме -
жен ня ми для роз вит ку бізне су. Які б
кра сиві сло ва і ва гомі ар гу мен ти на
ко ристь вста нов лен ня парт нерських
відно син ком паній з ор га на ми вла ди
не при во ди лись, не обхідність у фор -
му ванні та ких сто сунків усвідом -
люється не відра зу, а рішен ня по ста -
ви ти GR як бізнес	про цес дається
після три ва лих роз думів.

GR (government relations) 	 це
зв'яз ки з ор га на ми вла ди, без до по -
мо ги яких не мо же здійсню ва тись
жо ден серйоз ний політич ний або
бізнес	про ект. Так са мо, як і су час не
політич не, і діло ве жит тя не мис лимі
без PR. Ра зом з ба га то ти сяч ною
армією піар щиків, що зай ма ють ся
"зв'яз ка ми із гро мадськістю", існує
інша, більш мо гут ня ко гор та

фахівців 	 "джи ар щи ки".
Роз ви ток GR в Ук раїні відбу -

вається по сту по во. Де сять років на -
зад функції GR ви ко ну ва ли фахівці
з PR, юрис ти, фінан си с ти. Ви ко ри с -
тан ня, так би мо ви ти, по се ред ників,
тоб то фахівців з GR, не схва лю ва -
лось, і виріши ти всі пи тан ня бу ло
простіше на пря му з пред став ни ка ми
вла ди. У 2000	2003 рр. в країні по ча -
в ся період бур х ли во го розквіту gov-
ernment relations, близь ких до кла -
сич но го ро зуміння цьо го ви ду діяль -
ності. Дер жа ва в еко номіку особ ли -
во не втру ча лась, і в цей час бізнес
став лобіюва ти свої інте ре си че рез
га лу зеві асоціації, ок ре мих
політиків у пар ла ментських ор га нах
вла ди. Ба га то бізне с менів зав дя ки
успішни м зв'яз кам з ор га на ми вла ди
збільши ли вартість влас них ак тивів
чи не в сотні разів.

На да ний мо мент як найбільш
потрібні фахівці з зв'яз ків з ор га на -
ми вла ди у тих ком паніях, які за ле -
жать від кон т ро лю ю чих ор ганів і
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Ано тація. Да на стат тя роз г ля дає сутність і спе цифіку PR�діяль ності під час кри зи, на го ло шує на не обхідності зо се -
ре джен ня ува ги на найбільш ак ту аль них ком по нен тах діяль ності зв'язків із гро мадськістю (PR): зв'яз ки з інве с то ра ми
(IR) і зв'яз ки з ор га на ми вла ди (GR), роз кри ває ос новні ри си і тен денції роз вит ку цих по нять в Ук раїні, підкрес лює най -
важ ливіші для інве с торів дже ре ла та ви ди інфор мації про ком панію.
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свя зей с ин ве с то ра ми (IR) и свя зей с ор га на ми вла с ти (GR), рас кры ва ет ос нов ные чер ты и тен ден ции раз ви тия этих по -
ня тий в Ук ра и не, под чер ки ва ет важ ней шие для ин ве с то ров ис точ ни ки и ви ды ин фор ма ции о ком па нии.
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яким, зо к ре ма, потрібно ре гу ляр но
про дов жу ва ти сер тифіка ти і ліцензії
на пра во ве ден ня діяль ності ком -
панії, а та кож про хо ди ти пе ревірки.
Крім то го, у ком паніях, які ба жа ють
одер жа ти до зво ли дер жа ви на май -
дан чи ки під за бу до ву, на вивіз ре -
сурсів, кон т ро ль о ва них дер жа вою.
Та кож GR потрібен ком паніям 	
ліде ра ми га лузі, ком паніям з част -
кою держ влас ності й учас ни кам
рин ку, діяльність яких пов'яза на з
от ри ман ням міжна род них квот.

Що до оп ла ти фахівців з GR дані
варіюють ся. Ви ко навці се ред ньої
лан ки одер жу ють 2	10 тис. дол. на
місяць, віце	пре зи ден ти ж мо жуть
за ро би ти і 0,2	1 млн дол. на рік. Вва -
жається, що най ви щий рівень оп ла -
ти GR	ме не дже ра мо же бу ти ви ра -
же ний у відсот ках за леж но від
склад ності опе рації. Бо ну си у
розмірі 1	3% мо жуть ма ти і фахівці
або ком панії, що здійсню ють
функції GR на аут сор син гу.

Мож на виділи ти три ка те горії
GR.
1. Пар ла мен те ри до бре осо би с то

зна ють пред став ників дер жав них
ор ганів і уміють з ни ми до мо вля -
тись.

2. Рад ни ки (кон суль тан ти) да ють
по ра ди пер шим осо бам ком панії,
пла ну ють те, що ком панії
потрібно від дер жор ганів, що во -
на мо же одер жа ти і що са ма по -
вин на для цьо го зро би ти. До
функцій рад ни ка вхо дять
складан ня і кон т роль за ре -
алізацією бюд же ту на всі про гра -
ми взаємодії з дер жор га на ми,
моніто ринг за конів, роз по ря -
джень, інструкцій, актів дер жор -
ганів, своєчас не сповіщен ня
керівниц тва ком панії про всі
підго тов лю вані зміни або ті, що
вже відбу ли ся.

3. Кон т ро ле ри сте жать за тим, щоб
всі зо бов'язан ня, прий няті і ком -
панією, і дер жор га на ми, ви ко ну -
ва лись обо ма сто ро на ми, скла да -
ють бюд жет, сте жать за йо го ви -
ко нан ням, своєчас ною підго тов -
кою і на дан ням до дер жор ганів
усіх довідок, відповідей на їх за -
пи ти, вне сен ням штраф них пла -
тежів від ком панії.
Відо мо, що на ви ко нан ня

функцій фахівця з зв'яз кіа з ор га на -
ми вла ди (GR) впли ває розмір ком -
панії. У ма ленькій фірмі або не ве ли -
ко му пред став ництві західної ком -
панії GR зай мається або пер ша осо -
ба, або ме не джер, який відповідає за
зовнішні зв'яз ка ми. Мірою зро с тан -
ня бізне су ком панії або пред став -
ниц тва GR	функція виділяється в
ок ре мий про цес, за який не се
відповідальність свій ме не джер. В
ос нов но му GR іно зем них кор по -
рацій пе ред ба чає ство рен ня спри ят -
ли вих інсти туційних умов для ро бо -
ти ком панії в Ук раїні, ніж розв'язан -
ня ок ре мих зав дань і проб лем.

Зав дан ня фахівців з зв'яз -
ків з ор га на ми вла ди 	
"джи ар щиків" 	 в
українських ком паніях

1. Фор му ва ти тісні, довірчі сто сун ки
між своїм пра це дав цем і вла дою.
В ос но ву цьо го зав дан ня по кла де -

но не розв'язан ня кон крет ної проб -
ле ми, а вста нов лен ня не фор маль но -
го діало гу. По тра пи ти до чис ла про -
фесійних "джи ар щиків" лю дині без
зв'язків і досвіду не мож ли во.
Фахівців з GR не ви пу с кає жо ден з
нав чаль них за кладів. "Джи ар щи ки"
не по тре бу ють публічної сла ви і
рідко по трап ля ють під світло пре си і
гро мадськості.
2. Пра цю ва ти постійно, навіть під

час криз і ре во люцій.
3. Без пе рерв но нав ча ти ся й удо с ко -

на лю ва ти про фесіоналізм.
"Джи ар щи ки" по винні як

мінімум роз мов ля ти з клієнта ми
однією мо вою, то му більшість з них
	 вихідці з ви ко нав чої і за ко но дав чої
вла ди.
4. Відкри то го во ри ти про се бе як

фахівця з GR.
Про свою діяльність "джи ар щи -

ки" роз повіда ють вкрай не охо че,
про свої до ся гнен ня і про ва ли 	 тим
більш. На зви по сад фахівців з GR
зву чать солідно і за гад ко во: ди рек -
тор з регіональ них про ектів або кор -
по ра тив них пи тань, рад ник пре зи -
ден та або помічник ге не раль но го
ди рек то ра. Але все частіше їх на зи -
ва ють так, як і прий ня то у всьо му
світі: фахівець з government relations,
або простіше 	 "джи ар щик".

5. Сфор му ва ти такі взаєми ни з дер -
жав ною си с те мою, щоб зміна
уря дов ця не пе ре шко джа ла пла -
нам ком панії.
Як що у бізне су взаємовідно си ни

з вла дою по бу до вані гра мот но, ри -
зи ки ком панії бу дуть не ду же ви сокі
навіть у разі зміни міністрів і інших
ви со ко по с тав ле них осіб. Про те ба -
га то "джи ар щиків" і за раз вва жа ють
за кра ще три ма тись в тіні: кілька ве -
ли ких фахівців у цій га лузі не ба жа -
ють роз кри ва ти се к ре ти своєї ро бо -
ти.
6. Чітко ро зуміти, що він має ви ко -

ну ва ти.
Ро бо та "джи ар щи ка" за пріори те -

та ми і за кількістю ча су, який він ви -
т ра чає, вклю чає та ке:
u взаємодія з ор га на ми вла ди

(дер жав ни ми, регіональ ни ми,
міськи ми і рай он ни ми в тих
місцях, де ком панія пра цює);
ця діяльність зво дить ся до
роз'яс нен ня політи ки ком -
панії, ідей, що ви су ва ють ся,
ство рен ня по зи тив но го іміджу
ком панії;

u взаємодія зі ЗМІ;
u участь у засідан нях, на ра дах,

фо ру мах то що;
u кон так ти з іно зем ни ми пред -

став ни ка ми і фірма ми.

Функції фахівця із зв'язків
з інвесторами (IR) і йо го
місце у роз вит ку вітчиз ня -
них ком паній

IR, на на шу дум ку, по тре бу ють
особ ли вої ува ги, зва жа ю чи на
падіння інве с тиційної ак тив ності
Ук раїни. На га даємо, що за ре зуль та -
та ми січня	ве рес ня ми ну ло го ро ку
інве с тиції в ос нов ний капітал ско -
ро ти лись на 43,7%.

Зв'яз ки з інве с то ра ми, або IR
(investor relations), 	 сфе ра діяль ності
ор ганізації, що пе ре бу ває на пе ре -
тині фінансів, ко мунікаційної
політи ки, мар ке тин гу і пра ва, що
має на меті по бу до ву мак си маль но
ефек тив ної дво с то рон ньої ко -
мунікації між ком панією, інве с -
тиційним співто ва ри с т вом і інши ми
гру па ми інте ресів, що впли ва ють
або по тенційно спро можні справ ля -
ти вплив на оцінку рин ко вої вар -
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тості ком панії. Ча с то цей термін ви -
ко ри с то вується для по зна чен ня
відділу в ком панії, який зай мається
вста нов лен ням і підтрим кою відно -
син з акціоне ра ми й інве с то ра ми.

Іно зем ний досвід

Термін "зв'яз ки з інве с то ра ми"
(IR) був сфор му ль о ва ний у 1953 р.
Раль фом Кордіне ром (Ralph J.
Cordiner), го ло вою ра ди ди рек торів
аме ри канської ком панії "General
Electric". Обов'яз ки пер ших
IR	служб по ля га ли у по ши ренні
фінан со вої інфор мації про ком -
панію або че рез прес	релізи з фінан -
со ви ми ре зуль та та ми і річни ми
звіта ми. У 1969 р. у США бу ло ство -
ре но про фесійну асоціацію 	
Національ ний інсти тут по зв'яз ках з
інве с то ра ми (National Investor Rela-
tions Institute, NIRI). Пізніше ана -
логічні ор ганізації з'яви ли ся в Бра -
зилії, Ве ли ко бри танії, Німеч чині,
Ка наді, Фінляндії, Франції, Японії
та інших країнах, а в 1990 р. во ни
об'єдна ли ся в Міжна род ну фе де -
рацію по зв'яз ках з інве с то ра ми
(International Investor Relations Fed-
eration, IIRF). Міжна род ну фе де -
рацію по зв'яз ках з інве с то ра ми
(IIRF) 4 ве рес ня 2008 р. пе ре тво ре но
у Гло баль ну ме ре жу IR (Global
Investor Relations Network, GIRN).

За виз на чен ням NIRI [2], investor
relations 	 це вид стра тегічної діяль -
ності ком панії, що вклю чає пи тан ня
роз крит тя інфор мації, фінан со вої
політи ки і на дан ня існу ю чим і по -
тенційним інве с то рам відо мо стей
про по точ не ста но ви ще справ у ком -
панії та її пер спек ти ви.

Вітчиз ня ний ри нок зв'язків
з інвесторами (IR)  сьо -
годні

1. Про фесія IR	фахівця вже є, але
рівень якості IR	служб різних
ком паній відрізняється на по ря -
док від іно зем них, а про -
фесіоналів на рин ку по ки вкрай
ма ло.
Ма со вий вихід ком паній на

фінан сові рин ки призвів до по яви
но вої про фесії 	 фахівець по зв'яз ках

з інве с то ра ми. З іншо го бо ку, зро с -
тан ня ук раїнсько го фон до во го рин -
ку спри я ло підви щен ню інте ре су з
бо ку інве с торів як вітчиз ня них, так і
іно зем них до діяль ності ком паній.
Ра зом з тим збільши лись й інфор -
маційні за пи ти інве с торів. Так, на -
явність по вної звітності по МСФЗ
(Міжна родні стан дар ти фінан со вої
звітності) більш не вва жається до -
статнім свідоц твом інфор маційної
відвер тості.

Для оцінки по точ ної си ту ації бу -
ло про ве де но опи ту ван ня трьох ос -
нов них ка те горій фахівців, за лу че -
них до про це су спілку ван ня з інве с -
то ра ми.

Бу ли опи тані фахівці IR	служб
вітчиз ня них ком паній. Так, ви я ви -
лось, що рівень IR	служб вітчиз ня -
них ком паній відрізняється: на од -
но му кінці спек тра зна хо дять ся
найбільші ком панії, що ма ють три -
ва лу історію при сут ності на міжна -
род них рин ках капіта лу, а з іншо го
кінця 	 знач на кількість ком паній,
які тільки сфор му ва ли такі служ би і
роб лять перші кро ки до відвер тості.
2. Вітчиз няні інсти туційні інве с то -

ри, на відміну від своїх західних
ко лег, ви яв ля ють ма ло ціка вості
до вив чен ня ком паній, по кла да -
ю чись на звіти бро керів і
технічний аналіз.
На жаль, ук раїнські інве с то ри не

відрізня ють ся ви со ким рівнем про -
фесіоналізму. Див но, але навіть се -
ред ве ли ких вклад ників, що інве с ту -
ва ли сотні мільйонів до ларів в акції
ук раїнських ком паній, важ ко знай -
ти ком панії, які ве дуть са мостійний
аналіз об'єктів своїх вкла день. Для
більшості та ких інве с торів ха рак тер -
ний ду же ко рот кий інве с тиційний
го ри зонт, орієнтація перш за все на
інстру мен ти технічно го аналізу з
опо ром на досліджен ня, одер жу вані
від ве ли ких бро керських ком паній.

Найбільш кри тич на си ту ація спо -
с терігається се ред стра хо вих ком -
паній: для пе ре важ ної більшості
стра ху валь ників з чис ла ве ли ких
інве с торів по ста нов ка пи тан ня про
не обхідність взаємодії з ком паніями
ви да ла ся див ною. Де що кра ща си ту -
ація скла лась у ко мерційних бан ках,
але й тут пе ре важ на більшість не
відчу ва ють жод ної по тре би у спілку -

ванні з ком паніями	емітен та ми.
Се ред про фесійних керівників

ак ти ва ми, як це не див но, інте рес до
влас но го аналізу об'єктів вкла день
та кож не ве ли кий. Ли ше кілька
найбільших уп рав ля ю чих ком паній
ма ють аналітичні відділи, які зай ма -
ють ся не тільки технічним, а й фун -
да мен таль ним аналізом, од нак і ці
підрозділи по ки, су дя чи за да ни ми
опи ту ван ня, ха рак те ри зу ють ся до -
стат ньо па сив ним підхо дом до здо -
бут тя інфор мації від ком паній.

Тим ча сом слід за зна чи ти, що на
да ний час ве ликі провідні ком панії
фор му ють власні аналітичні ко ман -
ди (buy	side analysts) і більш ак тив но
про ва дять са мостійний аналіз діяль -
ності емітентів, цінні па пе ри яких
ста нов лять для них інте рес.
3. До цьо го ча су са ме аналіти ки

інве с тиційних банків і бро ке ри
ви яв ля ють що найбільшу цікаві-
сть до IR	діяль ності ком паній.
За відсут ності ак тив но го інте ре су

інве с торів до взаємодії з ком -
паніями	емітен та ми найбільшу ак -
тивність ви яв ля ють аналіти ки інве с -
тиційних банків і бро керських ком -
паній. Са ме во ни і яв ля ють со бою
на да ний мо мент го ло вну ау ди торію
IR	служб все ре дині країни.
4. Більшість опи та них аналітиків

оціни ли рівень вітчиз ня них
IR	спеціалістів як да ле кий від
світо во го.
За галь на оцінка про фесіоналізму

IR	підрозділів ук раїнських кор по -
рацій з бо ку інве с тиційно го співто -
ва ри с т ва ви я ви ла ся не ви со кою. Ли -
ше 15% опи та них аналітиків оціни -
ли про фесійний рівень фахівців по
зв'яз ках з інве с то ра ми як близь кий
до міжна род но го, а більшість вва жа -
ють, що до світо во го рівня вітчиз ня -
ним IR	служ бам ще да ле ко. Ви щу
оцінку IR	діяль ності ком паній
схильні да ва ти аналіти ки, які
спеціалізу ють ся на те ле ко -
мунікаціях і ме та лургії, підприє-
мства інших га лу зей ха рак те ри зу -
ють ся як помітно менш підго тов -
лені.
5. Найбільш серйоз ною проб ле мою

більшості IR	служб є низь ка ад -
ресність ро бо ти, по га не ро -
зуміння по треб своєї ау ди торії.
Аналіти ки вка зу ють та кож на
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низь ку ад ресність ро бо ти IR	служб
більшості ком паній, по га не ро -
зуміння ни ми інфор маційних по -
треб і зав дань банків. Ком панії не
вміють сег мен ту ва ти свою ау ди -
торію, на да ють всім од но манітну
інфор мацію, яка до то го ж не
відповідає за пи там ко ри с ту вачів.

Ба га то ком паній	но вачків не ро -
зуміють навіть прин ци по вої різниці
між інве с то ра ми (buy	side) й
аналіти ка ми інве с тиційних банків
(sell	side). Під час про ве ден ня

"зустрічей з інве с то ра ми" ба га то хто
за про шує на них са ме аналітиків
інве с тиційних банків і не ба чать по -
тре би спілку ва ти ся з ким	не будь
іще.

Більше то го, і аналіти ки інве с -
тиційних банків, і бро ке ри во -
лодіють різним рівнем досвіду у га -
лузі і вирішу ють різні зав дан ня. Як
мінімум мож на виділи ти дві гру пи
аналітиків: більш сфо ку со ва них на
по бу дові мо де лей ком панії й оцінці
спра вед ли вої вар тості, з од но го бо -

ку, і більш орієнто ва них на по шук
ко рот ко с т ро ко вих по точ них мож ли -
во с тей для інве с ту ван ня, "інве с -
тиційних ідей", 	 з іншо го.

Тим ча сом на прак тиці частіше
кор по ра тивні IR	служ би про во дять
роз сил ку ма теріалів і вла ш то ву ють
пре зен тації без ура ху ван ня пе ре ваг
слу хачів, що істот но зни жує ефек -
тивність їхньої ро бо ти.

Як пра ви ло, вузь ко с пеціалізо вані
аналіти ки інвест банків (sell	side
analysts), що зай ма ють ся підго тов -

Рис. 1. Оцінка важ ли вості різних видів інфор мації

Рис. 2. Оцінка аналіти ка ми рівня важ ли вості відо мо стей про ком панію
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кою ог ля до вих ма теріалів по
якій	не будь ком панії, по тре бу ють
де тальнішої інфор мації, що ха рак те -
ри зує не тільки фінан со вий стан да -
ної ком панії і се ред ньо с т ро кові про -
гно зи її роз вит ку, але й за гальні га -
лу зеві тен денції, мож ливі за ко но -
давчі зміни то що.
6. Найбільш цінною інфор мацією

для аналітиків інве с тиційних
банків є звітність ком паній по
МСФЗ, а най ко риснішим дже ре -
лом 	 стрічки но вин інфор -
маційних агентств.
Не зва жа ю чи на відмінності у

підхо дах інве с торів до аналізу діяль -
ності ком паній, і відповідно до тієї
інфор мації, яку во ни хотіли б одер -

жу ва ти від IR	фахівців, існує ряд за -
галь них за ко номірно с тей, що сто су -
ють ся ви мог до роз крит тя відо мо -
стей про ком панії.

Оскільки в ос нові ух ва лен ня інве -
с тиційно го рішен ня ле жить ро -
зуміння фун да мен таль них ха рак те -
ри с тик бізне су ком панії, не див но,
що до найбільш важ ли вих відо мо -
стей аналіти ки відно сять стра тегію
роз вит ку й інве с тиційну про гра му,
яку має на меті здійсню ва ти ком -
панія. Крім то го, се ред важ ли вих ас -
пектів 	 рівень якості ме нед ж мен ту,
кор по ра тив но го уп равління, ви роб -
ничі по каз ни ки.

Яку інфор мацію і з яких дже рел
ма ють от ри му ва ти аналіти ки, щоб

скла с ти об'єктив не уяв лен ня про
діяльність ком паній, по ка за но на
рис. 1 	 3.

З існу ю чих дже рел інфор мації
найбільш ко рис ни ми аналіти ки на -
зва ли но винні стрічки інфор -
маційних агентств, що свідчить про
те, що інве с то ри не одер жу ють опе -
ра тив ної інфор мації від ком паній у
до стат ньо му об сязі.
7. Се ред форм IR	ак тив ності пе ре -

ва жа ють ди с танційні ме то ди, тоді
як інве с то ри й аналіти ки вва жа -
ють за кра ще осо бисті зустрічі.
За ре зуль та та ми опи ту ван ня,

найбільш ча с ти ми ви я ва ми IR	ак -
тив ності ком паній є ди с танційні ме -
то ди 	 те ле фонні кон фе ренції та
е	mail	роз сил ки різних інфор -

Рис. 4. Фор ми кор по ра тив ної IR	ак тив ності, що най частіше зустріча ють ся

Рис. 3. Найбільш ва гомі дже ре ла інфор мації, на дум ку ек с пертів
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маційних ма теріалів. Для пе ре важ -
ної ж більшості аналітиків найбільш
прий нят на фор ма спілку ван ня 	
осо бисті зустрічі, а ди с танційні ме -
то ди не так важ ливі (рис. 4).
8. Аналіти ки хотіли б одер жу ва ти

інфор мацію більш опе ра тив но і в
більшо му об сязі, ніж це вдається
їм на да ний час
У ході підго тов ки аналітич них

звітів фахівці інве с тиційних струк -
тур відчу ва ють дефіцит інфор мації,
що сто сується діяль ності емітентів
цінних па перів. Ступінь відвер тості
ме нед ж мен ту ком паній для спілку -
ван ня з інве с тиційним співто ва ри с -
т вом оцінюється як не ви со кий 	 три
чверті опи та них аналітиків за яви ли,
що їм до ступні ли ше фраг мен тарні
відо мості про ком панії, при цьо му
аб со лют на більшість хотіла б одер -
жу ва ти до дат ко ву інфор мацію.

Інвест бан ки вва жа ли за кра ще
об нов ля ти дані про ком панії
частіше: раз на тиж день от ри му ва ти
інфор маційні ма теріали хотіла б по -
ло ви на учас ників опи ту ван ня, раз
на місяць 	 тре ти на.

Ви мо ги до опе ра тив ності
відповідей на за пи ти, які пря му ють
до емітентів, та кож ви сокі. Так, до -
пу с ка ють мож ливість за че ка ти на
відповідь про тя гом од но го	двох днів
11 з 20 аналітиків, а 7 вва жа ють, що
ре акція з бо ку ком панії по вин на
над хо ди ти про тя гом то го ж дня.
9. Пред став ни ки інве с тиційних

банків на да ють ве ли ке зна чен ня
осо би с то му спілку ван ню з
топ	ме нед ж мен том ком паній, а
від зустрічей з керівни ка ми
IR	служб ба га то не че ка ють.
Без по се реднє спілку ван ня інве с -

торів з керівни ка ми ком паній є ду же
важ ли вим, а інко ли навіть це є виз -
на чаль ним чин ни ком при ух ва ленні
інве с тиційно го рішен ня.

Що сто сується місця про ве ден ня
за хо ду, то більшість аналітиків
цілком вла ш то вує офіс або ви роб -
ничі об'єкти ком панії, а мен ше за
все при вер та ють ку рор ти, у то му
числі за кор донні.

При цьо му на зустрічах прак тич -
но всі аналіти ки хо чуть ба чи ти пред -
став ників топ	ме нед ж мен ту ком -
панії. Більш ніж для по ло ви ни пред -
став ників інвест то ва ри с т ва важ ли -
вим є спілку ван ня з фахівця ми пла -
но во	фінан со во го підрозділу. Що
ха рак тер но, з керівни ка ми IR	служб

хо чуть зустріти ся всьо го ли ше 30%
інвест банків.

До при сут ності на зустрічах пред -
став ників ЗМІ близь ко по ло ви ни
аналітиків став лять ся ней траль но,
про те ба га то хто вва жає не ба жа ним
участь жур налістів у та ких за хо дах.
Аналіти ки вва жа ють, що кількість
за про ше них на зустріч осіб не по -
вин на пе ре ви щу ва ти де ся ти.

Особ ли вої ува ги пред став ни ки
інве с тиційних струк тур приділя ють
не фор маль но му спілку ван ню під
час зустрічей. Дві тре ти ни опи та них
аналітиків вва жа ють йо го неві-
д'ємною ча с ти ною за ходів або
оціню ють як най про дук тивніший
спосіб спілку ван ня.

Вис но вок
Су час ний ефек тив ний роз ви ток

PR не мож ли вий без ана логічно го
роз вит ку йо го скла до вих. Мож на,
зви чай но, го во ри ти про те, що GR і
IR 	 це аб со лют но різні ви ди діяль -
ності і нічо го спільно го з PR не ма -
ють, оскільки охоп лю ють інші кон -
тактні ау ди торії. З іншо го бо ку,
політич ний PR тоді та кож потрібно
виділи ти в ок ре му га лузь, вве с ти та -
ке по нят тя, як "еко номічний PR". І
на решті при пи ни ти роз г ля да ти PR
як га лузь соціаль них або пси хо -
логічних на ук.

На дум ку ав торів, PR є су то еко -
номічним по нят тям, скла до вою
мар ке тин го вої політи ки ком паній,
який спря мо ва ний на вста нов лен ня
і підтри ман ня спри ят ли вих до б ро -
зич ли вих та дов го т ри ва лих сто -
сунків з гро мадськістю, інве с то ра -
ми, ор га на ми вла ди, що фор мує по -
зи тив ний імідж і діло ву ре пу тацію
ком паній.

Виділен ня зв'яз ків з ор га на ми
вла ди і зв'яз ків з інвесторами з ком -
плек су PR свідчить ли ше про те, що
їм потрібно приділя ти ок ре му ува гу,
оскільки це слу гує од ним із фак торів
успіху. Так са мо як ко лись з ком -
плек су "4Р" мар ке то ло ги виділи ли
певні еле мен ти, роб ля чи ак цент на
не обхідності їх ак тив но го роз вит ку,
так і в PR є певні склад ни ки, які по -
тре бу ють більшої де талізації й ак -
тив но го впро ва джен ня їх інстру мен -
тарію у діяльність ком паній. Тим
більше, що пе ре ду мо ви для цьо го в
Ук раїні на явні більш ніж у будь	якій
з інших країн.

Пи тан ня GR в нашій країні особ -

ли во ак ту аль не, ад же прак ти ка по -
ка зує, що вда ле лобіюван ня мо же
ста ти ос нов ним клю чем до омріяно -
го успіху. Керівни кам ком панії вар -
то зо се ре ди ти ува гу на пла ну ванні
ха рак те ру відно син з дер жа вою (ко -
рот ко с т ро кові чи си с те ма тичні), а
та кож на до борі кан ди да та на цю
над зви чай но спе цифічну по са ду.

Сто сов но зв'язків з інве с то ра ми
ком паніям, то тут спра ва простіша:
вар то ли ше при слу ха тись до за питів
інве с торів, да ти їм потрібну інфор -
мацію в потрібно му виг ляді 	 і кон -
такт з ни ми бу де на ла ш то ва ний. Що
сто сується еко номіки, то наші ви -
роб ни ки теж не ди ха ють один од но -
му в по ти ли цю. Ви роб ник в умо вах
жор ст кої кон ку ренції бо реть ся
скоріше не за клієнта, а за свою
част ку держ бю дже ту.

Та ким чи ном, є всі надії на по -
даль ший роз ви ток цих сфер діяль -
ності і сподіваємось, що у най -
ближчій пер спек тиві ми бу де мо роз -
г ля да ти на ступні "	R" як ком по нен -
ти ве ли кої і друж ньої PR	сім'ї.
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Ме тою статті є те о ре тич не уза -
галь нен ня і роз ви ток підходів до
фор му ван ня соціаль но	відповідаль -
но го мар ке тин гу, обґрун ту ван ня
ролі дер жав но го ре гу лю ван ня
темпів та ефек тив ності йо го ста нов -
лен ня, кон ку рен то с про можність
ви роб ле ної про дукції.

Про яви кор по ра тив ної соціаль -
ної відповідаль ності ок ре ми ми ком -
паніями про мис ло во роз ви не них
країн по ча ли по ши рю ва ти ся кілька
де ся тиліть на зад і діста ли те о ре тич -
не уза галь нен ня у пра цях ба га ть ох
відо мих уче них. Найбільшу ува гу за -
слу го вує кон цепція соціаль -
но	відповідаль но го мар ке тин гу, за -
про по но ва на 1997 ро ку Ф. Кот ле -
ром, що знай шла підтрим ку Ж.	Ж.
Лам бе на [9, c. 82	86] і ба га ть ох
інших відо мих за кор дон них і вітчиз -
ня них уче них.

"Кон цепція соціаль но	відпові-
даль но го мар ке тин гу про го ло шує
зав дан ням ор ганізації вста нов лен ня
по треб, ба жань і інте ресів цільо вих
ринків та їхнє за до во лен ня більш
ефек тив ни ми і про дук тив ни ми, ніж
у кон ку рентів, спо со ба ми, що

зберіга ють або підви щу ють до б ро бут
як спо жи вачів, так і суспільства за -
га лом" [5, c. 48]. При цьо му підкрес -
ле но, що "мар ке то ло ги по винні зна -
хо ди ти ба ланс між найбільш су пер -
еч ли ви ми кри теріями: при бут ком
ком панії, за до во лен ням по треб спо -
жи вачів і суспільни ми інте ре са ми".

Пізніше Ф. Кот лер і К. Л. Кел лер
за про по ну ва ли кон цепцію холістич -
но го (цілісно го) мар ке тин гу, що
вклю чає мар ке тинг взаємин,
соціаль но	відповідаль ний мар ке -
тинг, інте г ро ва ний і внутрішній ви -
ди мар ке тин гу.

На при кла дах ком панії "Мак до -
нальдс", "Ей вон" та ін. Кот лер і Кел -
лер виділи ли де які ти пи кор по ра -
тив них соціаль них ініціатив. При -
чо му пе ре кон ли во виг ля да ють
тільки соціальні ініціати ви, пов'я-
зані з уча с тю ком паній у бла -
годійній, спон сорській діяль ності, у
фінан су ванні за ходів, пов'яза них з
про ве ден ням ди тя чої вак ци нації [5,
c. 50]. Де які ж при кла ди не мож на
вва жа ти ви я вом соціаль но	
відповідаль но го мар ке тин гу, а ряд
при кладів мо же бу ти пов'яза ний як

із соціаль но	відповідаль ним мар ке -
тин гом, так і бу ти PR	акціями ком -
паній з ме тою за лу чен ня до дат ко вих
спо жи вачів і збільшен ня при бут ку.

Так, бу ло на ве де но при клад з
ком панією "Мак до нальдс", яка ре -
ко мен ду ва ла своїм по ста чаль ни кам
м'яса відмо ви тись від ви ко ри с тан ня
ан тибіот иків для при ско рен ня ро с ту
кур ча ти, сви ней і ве ли кої ро га тої ху -
до би, то му що це "шкідли во для спо -
жи вачів та ко го м'яса" [5, c. 50	52].
При цьо му нічо го не го во ри лось про
те, у який спосіб ком панія "Мак до -
нальдс" ор ганізу ва ла кон т роль за ви -
ко нан ням своїх ре ко мен дацій, що, у
свою чер гу, пов'яза но зі знач ни ми
ви т ра та ми.

Аналізо ва ний опис цієї ініціати ви
не до зво ляє од но знач но виз на ти її
ви я вом соціаль но	відповідаль но го
мар ке тин гу. Крім то го, за ре зуль та -
та ми досліджен ня бу ло вста нов ле -
но, що спо жи ван ня м'яса, от ри ма -
но го з ви ко ри с тан ням при ско рю -
вачів ро с ту птахів і тва рин, ро бить
лю дей не сприй нят ли ви ми до ан -
тибіот иків у разі ліку ванні від тяж -
ких за хво рю вань, а навіть у де я ких
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ви пад ках спри чи нює ле таль ний
кінець. То му не обхідно за про ва ди ти
ініційо ва ну ор га на ми дер жав но го
уп равління су во ру за бо ро ну що до
ви ко ри с тан ня ан тибіот иків для при -
ско рен ня ро с ту кур ча ти і тва рин із
вве ден ням аде к ват ної відповідаль -
ності за по ру шен ня.

Без по се ред ньо	про стим виг ля дає
інший при клад соціаль но	відпові-
даль но го мар ке тин гу, ко ли ком панія
"Мак до нальдс" у відповідь на кри ти -
ку, що їхні "гам бур ге ри 	 смач на, але
шкідли ва для здо ров'я їжа", до да ла
до ме ню ко рисні для здо ров'я са ла ти
[5, c. 48]. Ви хо дить, що до да ван ня до
шкідли вої для здо ров'я стра ви ко -
рис но го мо же зро би ти її по жив ною.
Соціаль но	відповідаль не ж рішен ня
ук ла дається взамін шкідли вих для
здо ров'я гам бур герів іншою смач -
ною і ко рис ною для здо ров'я стра -
вою. Такі зав дан ня, як відсте жен ня
ко рис ності	шкідли вості для здо -
ров'я лю ди ни ефек тив но мо жуть
вирішу ва ти тільки ор га ни дер жав -
но го уп равління й гро мадські ор -
ганізації з за хи с ту прав спо жи вачів.

У цьо му зв'яз ку ав тор не поділяє
підхід Ф. Кот ле ра і К. Л. Кел ле ра,
відповідно до яко го ста нов лен ня
соціаль но	відповідаль но го мар ке -
тин гу роз г ля дається по за зв'яз ком із
дер жав ним ре гу лю ван ням соціаль -
но	еко номічних про цесів у країні.
Ос нов ним не доліком цієї си с те ми є
орієнтація ли ше на піднят тя рівня
свідо мості влас ників і ме не джерів
ком паній. Мож ли во, це є наслідком
при хиль ності Ф. Кот ле ра і К. Л.
Кел ле ра до не олібе раль ної кон -
цепції.

Більш обґрун то ва но до аналізу
ста нов лен ня соціаль но	відповідаль -
но го мар ке тин гу підійшли Ж.	Ж.
Лам бен, Р. Рей ден бах і П. Робін,
вка зав ши, що поліпшен ня мар ке -
тин го во го обігу ком паній зу мов лені
по туж ною про тидією ру ху на за хист
прав спо жи вачів і охо ро ну на вко -
лиш ньо го се ре до ви ща [9, c.
82	83;11]. Цим, по суті, виз нається і
важ ли ва роль дер жав но го ре гу лю -
ван ня еко номіки.

Р. Рей ден бах і П. Робін [11] ви су -
ну ли на по твер д жен ня п'ять стадій
ста нов лен ня соціаль но	відповідаль -
но го мар ке тин гу.

Стадія 1. Амо раль на по ведінка.
Доміну ю ча ме та 	 мак симізація при -
бут ку.

Стадія 2. За ко нос лух ня на по -
ведінка. Ком панія бе ре на се бе зо -
бов'язан ня пра во во го ха рак те ру.

Стадія 3. Чуй на по ведінка. Ком -
панії по чи на ють ви яв ля ти за чат ки
ети ки, але тільки у влас них інте ре -
сах.

Стадія 4. По чат ко ва етич на по -
ведінка. Ком панії де мон стру ють ро -
зуміння то го, що етич на по ведінка
ви ма гає іноді піти на зни жен ня при -
бут ко вості. Ух ва лю ють ся мо ральні
ко дек си ком паній.

Стадія 5. Роз ви не на етич на по -
ведінка. Ком панія де мон струє при -
хильність за яв ле ним цінно с тям, а ці
цінності слу гу ють керівниц твом до
дії на всіх рівнях си с те ми ме нед ж -
мен ту.

При цьо му за зна че но, що у
Західній Європі більшість ком паній
до сяг ли тре тьої стадії ста нов лен ня
соціаль но	відповідаль но го мар ке -
тин гу і по сту по во зро с тає кількість
ком паній, що вий шли на 4	у і 5	у
стадії.

Од нак Р. Рей ден бах і П. Робін не
аналізу ють вплив якості дер жав но го
ре гу лю ван ня еко номіки і йо го
соціаль ної спря мо ва ності на тем пи і
якість фор му ван ня соціаль но	відпо-
-відаль но го мар ке тин гу. Так, ефек -
тивність за ко нос лух ня ної по ведінки
ком паній (стадія 2 і на ступні)
повністю за ле жать від якості й
соціаль ної спря мо ва ності за ко но -
дав чих актів кон крет ної країни про
за хист прав спо жи вачів і на вко лиш -
ньо го се ре до ви ща, рек ла му, сер -
тифікацію про дукції та ме ханізм
їхньої ре алізації. Як що пе ре ра хо вані
та до по вню ючі їх за ко но давчі і нор -
ма тивні ак ти країни про за хист прав
спо жи вачів та на вко лиш ньо го се ре -
до ви ща ви яв лять ся амо раль ни ми,
та ки ми, що не ма ють спря мо ва ності
на інте ре си суспільства в ціло му, то і
стадію 2 "за ко нос лух ня на по -
ведінка" логічніше бу ло б на зва ти
"за ко нос лух ня на амо раль на по -
ведінка".

На дум ку ав то ра, більшість
підприємств Ук раїни пе ре бу ває на
1	й і 2	й стадіях ста нов лен ня
соціаль но	відповідаль но го мар ке -

тин гу за умов не на леж но го рівня
якості і соціаль ної спря мо ва ності
за ко но дав чих та нор ма тив них актів.

У нашій країні та кож є при кла ди
соціаль них ініціатив ок ре мих
підприємств. Од нак на тлі вкрай
низь кої якості дер жав но го ре гу лю -
ван ня еко номіки та соціаль ної спря -
мо ва ності такі про по зиції не да ють
істот них по зи тив них плодів. Крім
то го, як за зна ча ють ба га то ав торів,
соціальні ініціати ви ча с то ви ко ри с -
то ву ють ся за рубіжни ми ком паніями
для до ся гнен ня кон ку рент них пе ре -
ваг і про ве ден ня PR	акцій. Ук -
раїнські підприємства не ви ня ток у
цій справі.

Уявімо ре аль ну за на ших умов си -
ту ацію, ко ли підприємство за ра ху -
нок ви роб ниц тва не якісної та
шкідли вої для здо ров'я про дукції,
ви ко ри с тан ня не сумлінної рек ла ми
діста ло ве ли чез ний при бу ток і ча с -
ти ну йо го ви ко ри с та ло на бла -
годійні цілі. Чи мож на вва жа ти
діяльність цьо го підприємства
соціаль но	відповідаль ною, спри ят -
ли вою підви щен ню якості жит тя в
країні? Зви чай но, ні. Це бу де
скоріше спро ба пред ста ви ти пе ред
гро мадськістю свою зло чин ну
діяльність у гар но му світлі у за лу чи -
ти у та кий спосіб но вих спо жи вачів
(жертв) для по даль шо го збільшен ня
при бут ку.

У Німеч чині, за да ни ми інфор -
маційно го агент ства РБК	Ук раїна, у
2009 р. бу ло вве де но ти м ча со ву за -
бо ро ну на про даж на пою "Red Bull
Cola", то му що в йо го складі
співробітни ки Інсти ту ту з охо ро ни
здо ров'я і праці землі Північна
Рейн	Вест фалія ви я ви ли нар ко тич -
ний засіб 	 ко каїн. Не вик лю че но,
що і ви роб ник раніше ре алізо ву вав
соціальні ініціати ви, а ось под ба ти
про без пе ку сво го про дук ту для спо -
жи вачів не в змозі, або це не бу ло
йо го ме тою. Тим більше що цей
напій підля гає обов'яз ковій сер -
тифікації, і ви роб ник зо бов'яза ний
був до три му ва тись тех но логії ви роб -
ниц тва, що за без пе чує без пе ку на -
пою для спо жи вачів, тоб то ви ко ну -
ва ти ви мо ги сер тифіка та відпові-
дності. За ли шається тільки здо га ду -
ва тись, а чи не бу ло це зроб ле но за -
для збільшен ня при бут ку і ство рен -
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ня за ко рот кий термін за леж ності
спо жи вачів від цьо го на пою?

Із виз на чен ням соціаль но	оріє-
нто ва но го мар ке тин гу мож на по го -
ди тись, але не із за про по но ва ним
підхо дом до йо го ста нов лен ня на ос -
нові зро с тан ня свідо мості влас ників
підприємств. Ав тор вва жає, що, не
за пе ре чу ю чи по зи тив но го впли ву
кор по ра тив них соціаль них ініціа-
тив, та ких як до б родійність, на дан -
ня до по мо ги ме дич ним ус та но вам
то що, провідну роль у цьо му по -
винні відігра ва ти ефек тив не дер -
жав не уп равління й гро мадські ор -
ганізації із за хи с ту прав спо жи вачів,
а не ли ше зро с тан ня свідо мості
влас ників підприємств, як вва жа ють
Ф. Кот лер, К. Л. Кел лер і де які інші
вчені.

І ось чо му. Один з ос нов них не -
доліків рин ко вої еко номіки, до бре
вив че ний ще К. Марк сом, по ля гає в
то му, що в го нитві за над при бут ка ми
влас ни ки капіта лу не зу пи ня ють ся
навіть пе ред най тяж чи ми зло чи на -
ми. Як по ка зує досвід країн як із
роз ви ну тою рин ко вою еко номікою,
так і з рин ко вою еко номікою, що
ли ше роз ви вається, і в наш час пе ре -
важній більшості влас ників капіта лу
при та ман ний цей са мий по рок.

На дум ку ав то ра, при ват не
підприємниц тво мож на об раз но
порівня ти з во гнем. Як відо мо, бла -
гом є тільки якісно і відповідаль но
ке ро ва ний во гонь, а не ке ро ва ний
во гонь 	 це по же жа, що при но сить
ве ли чезні не ща с тя. Так і слаб ко кон -
т ро ль о ва не дер жа вою при ват не
підприємниц тво в го нитві за при -
бут ком не зу пи няється навіть пе ред
тяж ки ми зло чи на ми про ти своїх же
співгро ма дян. При кладів то му існує
безліч: у сфері ви роб ниц тва і ре -
алізації про дукції, не без печ ної для
жит тя, здо ров'я і май на гро ма дян,
ши ро ко мас штабні підроб ки ме ди -
ка ментів, торгівля людь ми, різні
форм ша х рай ства, вклю ча ю чи ство -
рен ня фінан со вих пірамід.

У США на прикінці 2008 р. бу ло
ви к ри то найбільшу фінан со ву
піраміду Бер нар да Ме доф фа 	 інве с -
тиційний фонд "Ме дофф Се кью ри -
тис", який за по над двад цять років
зло чин ної діяль ності за подіяв
збитків клієнтам з різних країн, за

первісни ми оцінка ми, у розмірі 50
млрд дол., а за ос та точ ни ми 	 65
млрд дол. Се ред об ма ну тих клієнтів
є й такі, хто поз ба ви ли се бе жит тя. З
то го ча су у ре зуль таті ак тивізації
кон т ро лю ю чих ор ганів за ко рот кий
період тільки в США бу ло роз кри то
20 дрібніших фінан со вих пірамід (8
млрд дол. і мен ше), фінан сові
піраміди бу ли ви к риті в Японії (1,1
млрд євро) і в інших країнах [21]. За -
ли шається з'ясу ва ти, чо му їх не ви я -
ви ли раніше: че рез по га ну ро бо ту
кон т ро лю ю чих ор ганів або че рез ко -
рупцію?

Розквіт фінан со вих пірамід у ко -
лишніх ре с публіках СРСР при па дає
на 1994	1995 рр. Від бан крут ства на -
ба га то мен шої від "Ме дофф Се кью -
ри тис" фінан со вої піраміди ВАТ
"МММ" Сергія Ма в роді, роз кри тої в
1994 р., по страж да ли кілька
мільйонів гро ма дян. Для ба га ть ох з
них це обер ну лось та кож тяж ки ми
наслідка ми. У цьо му ж 1994 р. в Ук -
раїні бу ло ви к ри то фінан со ву
піраміду "Кий	Траст", а її за снов -
ник, що при влас нив 3 млн дол., чо -
ти ри ро ки хо ва в ся від слідчих ор -
ганів. На по чат ку 2008 р. у
Санкт	Пе тер бурзі від діяль ності
фінан со вої піраміди "Сан" по страж -
да ли близь ко 100 ти сяч вклад ників
[25].

У про мис ло во роз ви не них
країнах зі ста лою рин ко вою еко -
номікою зафіксо ва но ба га то ви -
падків ре алізації не якісної, кон т ра -
факт ної про дукції. На при клад, у
2006 р. ви бух нув скан дал на вко ло
німецької фірми, що у ве ли чез них
кілько с тях по ста ча ла зіпсо ва не
м'ясо не тільки до своєї країни, але й
до країн ЄС для ви го тов лен ня "ша -
ур ми". Влас ник фірми вко ро тив собі
віку. У 2007 р. на кор доні ЄС за три -
ма но підроб ле них то варів на 70%
більше, ніж в 2006 р. 

Най важ ливішою функцією ор ганів
дер жав но го уп равління є, з од но го бо -
ку, ство рен ня спри ят ли вих умов для
ви роб ниц тва вітчиз ня ни ми ви роб ни -
ка ми кон ку рен то с про мож ної про -
дукції, а з іншо го � вве ден ня ефек тив -
но го кон т ро лю і за про ва джен ня ви со -
кої відповідаль ності за ви роб ниц тво
не якісної про дукції, по ру шен ня прав
спо жи вачів з ме тою сти му лю ван ня

роз вит ку соціаль но�відповідаль но го
мар ке тин гу.

Особ ли ва ува га по вин на приділя -
ти ся ви яв лен ню про дукції, яка не -
без печ на для здо ров'я, жит тя і май на
лю дей, а та кож на вко лиш ньо го при -
род но го се ре до ви ща. В Ук раїні ця
функція по ки ре алізується ду же по -
га но. На по гляд ав то ра, ос нов ни ми
при чи на ми та ко го ста но ви ща є по -
туж не лобіюван ня інте ресів бізне су
у Вер ховній Раді, ви со кий рівень ко -
рупції, політич на не стабільність, що
ство ри ла пріори тет політи ки над
еко номікою, низь кий про фесіона-
лізм більшості чи нов ників, не за тре -
бу ваність ре ко мен дацій вітчиз ня них
уче них. На жаль, го ло вним кри -
терієм для при зна чен ня на керівний
пост ча с то ви с ту па ють не ділові
якості, а на лежність або при -
хильність до пев ної політич ної
партії чи ко аліції. 

Ефек тив не дер жав не ре гу лю ван -
ня, на дум ку ав то ра, при пу с кає: 1)
на явність ре тель но роз роб ле них за -
конів і нор ма тив них актів, що за без -
пе чу ють пріори тет ну орієнтацію
підприємниц тва на не до пу щен ня
ви пу с ку і ре алізації про дуктів та на -
дан ня по слуг, не без печ них для мо -
ралі, здо ров'я, жит тя і май на спо жи -
вачів, на вко лиш ньо го се ре до ви ща й
суспільства за га лом; 2) роз роб ку
ефек тив них ме ханізмів їхньої ре -
алізації; 3) поділ вла ди і бізне су; 4)
ви коріню ван ня ко рупції.

На жаль, у нашій країні за всіма
пе ре ра хо ва ни ми ви ще на пря ма ми
ма ють місце гли бокі проб ле ми. Так,
за да ни ми не уря до вої міжна род ної
ор ганізації по бо ротьбі з ко рупцією
"Transparency International", у 2007 р.
Ук раїна посіла 118	те місце се ред
180 країн. Най ви щий рівень ко -
рупції за зна че ний у Со малі 	 180	те
місце. У 2008 р. на ша країна ско ти -
ла ся на 134 місце 	 це рівень Ліберії
й Ніка ра гуа і гірший ре зуль тат се ред
"но вих не за леж них дер жав". Вищі
керівни ки на шої дер жа ви за зна ча -
ли, що у вар тості ква д рат но го ме т ра
по бу до ва но го жит ла до 30	40% ста -
нов лять ха барі, але, на жаль, відсут -
ня жод на інфор мація про по зи тивні
зміни в цій сфері.

В умо вах та ко го рівня ха бар ниц -
тва не мо же бу ти й мо ви про до три -
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ман ня навіть якісно підго тов ле них
соціаль но спря мо ва них за конів і
нор ма тив них актів. Си ту ація в Ук -
раїні ус к лад нюється ще й їхньою
відсутністю. На при клад, ви ко ри с то -
ву ю чи не доліки дер жав но го ре гу лю -
ван ня, граль ний бізнес так бур х ли во
роз ви ва в ся, що за кількістю граль -
них ав то матів і ка зи но до трав ня
2009 р. Ук раїна вий шли на "пе ре -
дові" по зиції у світі. Роз ва жальні за -
кла ди щільним кільцем от очи ли за -
кла ди освіти, рин ки, стадіони.
Тільки на про с пекті Леніна у Хар -
кові зна хо ди лось два ка зи но і близь -
ко п'ят над ця ти залів граль них ав то -
матів з ціло до бо вим ре жи мом ро бо -
ти у без по се редній близь кості від
трьох універ си тетів, трьох шкіл і
ліцею. Для порівнян ня, у Па рижі
не має жод но го ка зи но і це ре зуль тат
адміністра ти вно го ре гу лю ван ня, а
не ви со кої соціаль ної відповідаль -
ності па ризь ких підприємців.

Відповідно до за ко ну, прий ня то го
2007 ро ку, в Росії вво дять ся кар ди -
нальні об ме жен ня на цей вид бізне -
су, який спри чи нює мо раль ну де г ра -
дацію суспільства і на сам пе ред мо -
лоді. У 2009 р. усі гральні за кла ди
пе ред ба че но зо се ре ди ти в чо ти рь ох
спеціаль них зо нах. У нашій же
країні тільки по же жа в од но му з
залів граль них ав то матів Дніпро пе т -
ровська, у ре зуль таті чо го за ги ну ли
дев'ять осіб і оди над цять діста ли по -
ра нен ня, спо ну ка ла Вер хов ну Ра ду
ух ва ли ти у травні 2009 р. За кон №
4268 "Про за бо ро ну граль но го бізне -
су в Ук раїні до прий нят тя спеціаль -
но го за ко но дав ства, що пе ред ба чає
пра во йо го здійснен ня в спеціаль но
ство ре них граль них зо нах". Після
по до лан ня ве то пре зи ден та В. А.
Ющен ка За кон був вве де ний у дію.

Од нак після цьо го спо с -
терігається бур х ли вий роз ви ток
граль но го бізне су в Інтер неті, що,
на жаль, по ки не за бо ро не но за ко -
но дав ством. Більш то го, до пу с -
кається ви ко ри с тан ня прий омів
азарт них ігор у рек ламі пи ва, ко ли
спо жи ва чеві про по ну ють "під кри -
шеч кою знай ти ве ли кий ви г раш".
Та ка рек ла ма при щеп лює спо жи ва -
чеві два най тяж чих по ро ки: ал ко -
голізм та ігро манію. Прий о ма ми
азарт них ігор без кар но ко ри с ту ють -

ся навіть де які ви роб ни ки ліків.
У Росії граль но му бізне су да ли

близь ко двох років, щоб підго ту ва -
тись до змін. То му там за кон ре -
алізується без по туж ної про тидії з
бо ку пред став ників граль но го бізне -
су. У нас же За кон № 4268 був прий -
ня тий як ре акція на "грім, що грим -
нув рап то во" без на дан ня ча су пред -
став ни кам граль но го бізне су на
підго тов ку до ра ди каль них змін. І це
спро во ку ва ло по туж ну про тидію.

За зна чи мо, що в обох країнах з
са мо го по чат ку не мож на бу ло до пу -
с ка ти роз вит ку цьо го бізне су до та -
ких мас штабів. А гро му се ред яс но го
не ба слід бу ло очіку ва ти не в од но -
му, так в іншо му місці, не у виг ляді
по жежі, так іншої трагічної події,
мож ли во, й з ще більш тяж ки ми
наслідка ми. На жаль, ніхто раніше
не вів ста ти с ти ки тра гедій ок ре мих
гро ма дян і ро дин, пов'яза них із цим
бізне сом. Хо ча, за да ни ми ЗМІ, їх
бу ло ду же ба га то. А ще кра ще бу ло б
вчи ти ся на чу жих по мил ках,
аналізу ю чи досвід інших країн, в
яких цей бізнес існує ба га то де ся -
тиліть.

Особ ли вої ува ги по тре бує на ша
мо лодь, для якої ок ремі ви ди бізне су
під при крит тям прий ня тих з їхньою
уча с тю за конів, за ро ки не за леж -
ності ви тон че но рек ла му ють ал ко -
гольні на пої, пи во, си га ре ти, азартні
ігри. За да ни ми опи ту ван ня, про ве -
де но го Ук раїнським інсти ту том
соціологічних досліджень ім. Я.
Яре мен ко при спри янні Ди тя чо го
фон ду ООН (ЮНІСЕФ), у 24	х об -
ла с тях Ук раїни, АР Крим і в м. Києві
за ос танні чо ти ри ро ки що тиж неві
спо жи ван ня міцних ал ко голь них
на поїв се ред 15	літніх дівчат і
13	літніх хлопців зрос ло більш ніж у
1,5 ра за, а вжи ван ня вин се ред
підлітків 	 у 2,5 ра за. Курці 	 де ся -
тик лас ни ки ста нов лять 50%, а вось -
ми клас ни ки 	 40%. При цьо му щод -
ня і що тиж ня пи во п'ють 15% ше с -
тик лас ників і більше 50% пер шо -
кур сників ПТУ. Як ба чи мо, ре зуль -
та ти рек ла ми при го лом шливі, а рек -
ла мо давці за ро би ли ве ли чез ний
при бу ток на роз кла данні мо лоді.

Певні по зи тивні зміни в За кон
Ук раїни "Про рек ла му" бу ли вне сені
в бе резні 2008 р. [1]. До по яви в бе -

резні 2008 р. пунк ту 9 статті 22 де які
провідні спорт сме ни й ес т радні ар -
ти с ти Ук раїни інтен сив но рек ла му -
ва ли пи во й ал ко гольні на пої, ке ру -
ю чись, на пев но, прин ци пом "гроші
не пах нуть" і не за мис лю ю чись про
наслідки та кої рек ла ми. Але замість
то го, щоб не гай но за бо ро ни ти рек -
ла му ал ко голь них на поїв і тю тю но -
вих ви робів, бу ли прий няті тільки
де які об ме жен ня, які знай шли
відбит тя у статті 22 цьо го За ко ну, але
на бу ва ють чин ності по сту по во. Так,
від 1 січня 2010 р. за бо ро не но рек ла -
му ал ко голь них на поїв і тю тю но вих
ви робів у дру ко ва них ЗМІ, крім
спеціалізо ва них ви дань.

Глуз ли во сприй мається ре ко мен -
дація пунк ту 7 статті 22 За ко ну, щоб
рек ла ма ал ко голь них на поїв від
18.03.2008 р. су п ро во джу ва лась тек -
с том з по пе ре джен ням та ко го
змісту: "Надмірне спо жи ван ня ал ко -
го лю шкідли во для ва шо го здо -
ров'я". За галь новідо мо, що надмірне
спо жи ван ня будь	яко го про дук ту
шкідли во для здо ров'я. Го ло вне роз -
хо джен ня в сту пені шкідли вості, а
во но за мов чується. І навіть жи ти
шкідли во для здо ров'я, то му що з
віком у всіх лю дей во но
погіршується.

Си ту ація з по ши рен ням ал ко -
голізму се ред на се лен ня Ук раїни, і
на сам пе ред се ред мо лоді, ви ма гає
не тільки не гай ної за бо ро ни рек ла -
ми всіх видів ал ко голь них на поїв і
пи ва. А на кож но му па ку ванні цих
на поїв по ви нен бу ти текст	по пе ре -
джен ня 	 "Надмірне спо жи ван ня ал -
ко го лю, у то му числі у виг ляді пи ва
й сла бо ал ко голь них на поїв вик ли -
кає за хво рю ван ня ал ко голізмом".
От же, навіть після де я ко го
поліпшен ня За кон Ук раїни "Про
рек ла му" про дов жує сти му лю ва ти
соціаль ну безвідповідальність бізне -
су.

На рек ла му граль но го бізне су
вза галі не бу ло жод них об ме жень.
Імовірно, цей бізнес до трагічно го
ви пад ку в Дніпро пе т ровську лобію-
ва в ся ще сильніше.

З вик ла де но го ро би мо такі вис -
нов ки. Прин ци пи рек ла ми, пе ре ра хо -
вані в статті 7 За ко ну Ук раїни "Про
рек ла му", такі як за конність,
точність, вірогідність, ви ко ри с тан ня
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форм і коштів, які не на но сять спо -
жи ва чеві рек ла ми шко ди, а та кож
не обхідність вра хо ву ва ти особ ли ву
чут ливість дітей і не на но си ти їм
зби ток, но сять су то дек ла ра тив ний
ха рак тер. На жаль, у більшості ви -
падків рек ла ма є не сумлінною.

Відповідно до За ко ну, не сумлінна
рек ла ма 	 це "рек ла ма, що вво дить
або мо же вве с ти в ома ну спо жи вачів
рек ла ми, зав да ти шко ди осо бам,
дер жаві або суспільству внаслідок
не точ ності, невірогідності, двоз нач -
ності, пе ребільшен ня, за мов чу ван -
ня, по ру шен ня ви мог що до ча су,
місця і спо со бу по ши рен ня".

Держ спо жи в стан дарт оп ри люд -
нив ши ро ко по ши рені в Ук раїні ре -
цеп ти ви го тов лен ня мо лоч ної про -
дукції не на ос нові мо ло ка, а з ви ко -
ри с тан ням паль мо во го мас ла і
різних хар чо вих домішок. У ЗМІ на -
во дять дані, що в мо ло ко підмішу -
ють сіль, цу кор, крох маль, крей ду,
ми ло, вап но, гіпс, праль ний по ро -
шок [31]. У ре зуль таті без дар но го
ре фор му ван ня сільсько го го с по дар -
ства на ос нові роз па ю ван ня зе мель -
них угідь і ліквідації кол госпів без
не гай но го ство рен ня на їхній ос нові
інших підприємств бу ли підірвані
ос но ви ве ли ко то вар но го сільсько го -
с по дарсько го ви роб ниц тва. Порів-
ня но з 1990 р. ви роб ниц тво м'яса в
країні ско ро ти ло ся в 2,3 ра за, мо ло -
ка 	 в 2,1 ра за, а по голів'я ве ли кої
ро га тої ху до би змен ши лось вп'яте ро
[27].

Замість то го щоб не долік мо ло ка
ком пен су ва ти на ро щу ван ням ви -
роб ниц тва або імпор ту, бізнес, ко -
ри с ту ю чись не до ско налістю си с те -
ми дер жав но го ре гу лю ван ня, пішов
на не при хо вані зло чи ни. При цьо му
спо жи вачі не інфор му ють ся про
склад про дуктів хар чу ван ня, які ре -
алізу ють ся, хо ча в статті 3 За ко ну
Ук раїни "Про за хист прав спо жи -
вачів" та ке пра во дек ла рується. Для
ви п рав лен ня цьо го серйоз но го не -
доліку вар то вра ху ва ти досвід Євро -
комісії й зо бов'яза ти ви роб ників
більшості то варів ши ро ко го вжит ку
вка зу ва ти, з чо го во ни ви го тов лені,
а за роз хо джен ня, що ви яв ля ють ся
між ого ло ше ним скла дом і фак тич -
ним, пе ред ба чи ти су во ру відповіда-
льність, вклю ча ю чи кар ну.

В Ук раїні від не якісних спирт них
на поїв щорічно вми рає по над 10
тис. чол. У країні ре алізується
більше 20% підроб ле них ліків. В ап -
те ках три ва лий час вільно про да ва -
ли нар комісткий пре па рат "Тра ма -
дол", хо ча йо го відпу с ка ли ли ше за
ре цеп том в Росії та Біло русі.
Подібних не га тив них при кладів, на
жаль, мож на на ве с ти ба га то, але да -
ле ко не всі зло чинці бу ли по ка рані
за ви роб ниц тво і ре алізацію не -
якісної про дукції, що вик ли кає
важкі за хво рю ван ня і смерть лю дей.

Істотні не доліки дер жав но го ре -
гу лю ван ня еко номіки ви яв ля ють ся
в ба га ть ох сфе рах. До сить не ефек -
тив ною є політи ка Національ но го
бан ку Ук раїни (НБУ), спря мо ва на в
ос нов но му на ши ро ку підтрим ку ко -
мерційних банків будь	яки ми за со -
ба ми [20].

Крім то го, у травні 2008 р., ко ли
вже на би ра ла обер ти світо ва фінан -
со во	еко номічна кри за, бу ло про ве -
де но штуч ну ре валь вацію гривні, що
не га тив но по зна чи ло ся на кон ку -
рен то с про мож ності вітчиз ня ної ек -
с порт ної про дукції всіх видів і сти -
му лю ва ло імпорт і ре алізацію в
країні за кор дон них то варів. Са ма по
собі та ка акція для на шої країни з
ек с порт но орієнто ва ною еко номі-
кою є вкрай не ефек тив ною навіть за
спри ят ли вих умо вах роз вит ку світо -
вої еко номіки. Ре валь вація гривні
спри чи ни ла не тільки ве ли чезні
втра ти ек с пор терів. За да ни ми
агент ства РБК	Ук раїна від 16.04.
2009 р., го ло ва ра ди НБУ Пе т ро По -
ро шен ко у ви с тупі на засіданні круг -
ло го сто лу, ор ганізо ва но го пред став -
ниц твом Фон ду К. Аде на у е ра в Ук -
раїні, за зна чив, що штуч на ре валь -
вація гривні в травні 2008 р. бу ла
про ве де на ціною втра ти 10	12 млрд
дол. США зо ло то ва лют них ре зервів
країни. А ре валь вація ніби то бу ла
про ве де на з ме тою бо роть би з
інфляцією, але не да ла очіку ва них
ре зуль татів.

На справді ж вий шла бо роть ба з
вітчиз ня ни ми ек с пор те ра ми. Для
виз на чен ня су мар них втрат еко -
номіки від цієї акції, про ве де ної на
до го ду імпор те рам, не обхідні до сить
тру домісткі спеціальні досліджен ня.
Так, об сяг ек с пор ту то варів за

січень	тра вень 2009 р. ста но вив 14
362,9 млн дол. США, або 55,9%, сто -
сов но січня	трав ня 2008 р., а імпор -
ту 	 16 572,6 млн дол. і відповідно
48% [25]. Зро зуміло, що су мар не
падіння ек с пор ту по яс нюється не
тільки аналізо ва ною по мил кою дер -
жав но го ре гу лю ван ня, але й
зовнішніми фак то ра ми. Од нак ниж -
ньою ме жею втрат від неї бу дуть
10	12 млрд дол. США зо ло то ва лют -
них ре зервів, ви т ра че них не на ко -
ристь, а на шко ду еко номіці Ук -
раїни. Навіть ниж ня ме жа втрат від
цієї акції де що мен ше обіця но го
МВФ кре ди ту в 15 млрд дол., на дан -
ня кож но го тран шу яко го обу мов ле -
но різни ми до мо вле но с тя ми, не зав -
жди спри ят ли ви ми для країни. Із
цієї су ми от ри ма но вже 10,6 млрд.
дол.

Що до цьо го пе ре кон ли во виг ля -
дає досвід Ки таю 	 країни та кож з
ек с порт но орієнто ва ною еко номі-
кою, що три ва лий час ігно ру вав ба -
га то ра зові на по лег ливі ви мо ги
адміністрації США про ве с ти ре -
валь вацію юа ня. Ки тай про дов жує
на вмис но не поміча ти подібні ви мо -
ги США й інших країн і сьо годні,
хо ча на во дять ся до во ди що до не -
обхідності ре валь вації юа ня на 40%.

НБУ вар то знач но об ме жи ти мар -
жу при обміні ва лют ко мерційни ми
бан ка ми. Іноді ця різни ця до ся га ла
62% і більше. У та ких умо вах бан кам
вигідніше за роб ля ти каз кові до хо ди
на обміні ва лют, а не на ро щу ва ти
кре ди ту ван ня суб'єктів підприє-
мниц тва, що спри я ло б по до лан ню
кри зи. Цим бан ки бла го по луч но і
зай ма ють ся від жовтня 2008 р. за ак -
тив но го спри ян ня НБУ. Ос нов ним
дже ре лом до ходів ко мерційних
банків на сьо годні є ва лютні опе -
рації, а не кре дитні. За 6 місяців 2009
р. бан ки за ро би ли на цьо му по над
500 млн дол. при бут ку [32]. У ре зуль -
таті че рез не при ступність кре дит них
ре сурсів у за не пад при хо дить ре аль -
ний сек тор еко номіки, а ство ри ти
ефек тив ну еко номіку, за сно ва ну
тільки на торгівлі імпорт ни ми то ва -
ра ми і за кор дон ною ва лю тою, у
країні та ких розмірів як на ша, ще
ніко му у світі не вда ва лось.

Фінан со ва кри за, що по ча ла ся в
США в 2007 р., а з мо мен ту бан крут -
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ства аме ри кансько го бан ку "Lehman
Brothers" у ве ресні 2008 р. пе ре рос ла
у світо ву фінан со во	еко номічну. За
мас шта ба ми і не га тив ни ми наслід-
ка ми ця кри за пе ре вер шує Ве ли ку
де п ресію 1929	1932 рр. Найбільш
тяжкі наслідки кри зи спо с теріга -
ють ся в країнах з менш роз ви ну тою
еко номікою. На при клад, навіть
країни ЄС у І півріччі 2009 р.
зафіксу ва ли більш істот не падіння
ВВП, ніж у США, а в ЄС сильніше
за всіх по страж да ли країни	но вач -
ки: Угор щи на, Лит ва, Латвія, Ес -
тонія, Ру мунія, Бол гарія. Відповідно
до про гно зу Ор ганізації зі
співробітниц тва й еко номічно го
роз вит ку, ВВП США за 2009 р. ско -
ро ти лось на 2,8%, а в ЄС 	 на 4,8%
[24]. За І квар тал 2009 р. Ук раїна ма -
ла найбільше се ред євро пейських
країн падіння ВВП порівня но з
відповідним періодом 2008 р. 	
20,3%, за підсум ка ми двох квар талів
ВВП зни зи в ся на 18,0% [30]. Однієї
з ос нов них при чин та ких важ ких
наслідків кри зи в нашій країні, на
дум ку ав то ра, є не на леж ний рівень
дер жав но го ре гу лю ван ня еко номіки
в умо вах політич ної і соціаль ної не -
стабільності.

Се ред еко номістів ве деть ся су -
пер еч ка 	 ця кри за си с тем не або ти -
по ве циклічне яви щем. Ав тор є при -
хиль ни ком точ ки зо ру про си с тем -
ний ха рак тер цієї кри зи. Кри за пе -
ре кон ли во висвіти ла істотні не -
доліки капіталістич ної соціаль -
но	еко номічної си с те ми. Їх не
вдається пе ре бо ро ти ні на ос нові
кон цепції англійсько го еко номіста
Джо на Мей нар да Кейн са, за сно ва -
ної на роз ши ренні ролі дер жа ви в
еко номіці, ні на не олібе ральній
кон цепції Л. Мізе са, А. Швар ца, Ф.
Хайєка, Л. Роббінса, А. Мюл ле -
ра	Ар ма ка, Л. Ер хар да, В. Ой ке на,
В. Реп ке, А. Рю с то ва, М. Ал ле Ж.
Рюєффа, М. Фрідме на 	 Ла у ре а та
Но белівської премії 1976 р., що про -
повідує са мо ре гу лю ван ня рин ко вої
еко номіки за ду же об ме же ної участі
дер жа ви в еко номічних про це сах.

Ре цеп ти не олібе ралізму ви ко ри с -
то ву ва лись МВФ для на дан ня до по -
мо ги країнам, що пе ре жи ва ли еко -
номічний спад, але ча с то не тільки

не да ва ли по зи тив но го ре зуль та ту, а
навіть погіршу ва ли си ту ацію. Особ -
ли во чітко це ви я ви лось вже під час
кри зи 1998 р. Крах аме ри канської
фінан со во	кре дит ної си с те ми в 2009
р., що про тя гом двад ця ти років, роз -
ви ва лась на прин ци пах са мо ре гу -
ляції, ос та точ но підірвав довіру до
цієї кон цепції. Це при зве ло до
різко го ско ро чен ня кількості при -
хиль ників не олібе ралізму як се ред
уче них	еко номістів, так і се ред дер -
жав них діячів.

На при клад, ух ва лені рішен ня
трьох ос танніх самітів дер жав "ве ли -
кої двад цят ки" G20 пе ред ба ча ють
ряд за ходів що до по си лен ня ре гу лю -
ван ня як у мас шта бах ок ре мих
країн, так і міжна род них фінан со -
вих інсти тутів. В умо вах різко го спа -
ду до ходів у сільгоспви роб ників
Франції й інших країн ЄС, страйків
і ма со вих маніфе с тацій фер мерів,
міністри сільсько го го с по дар ства
20	ти країн ЄС вис лов лю ють ся за
вве ден ня ре гу лю ван ня цін на мо ло -
ко й інші сільсько го с по дарські про -
дук ти, крім на дан ня ра зо вої до по -
мо ги сільгоспви роб ни кам. Так, до -
хо ди сільсько го с по дарських ви роб -
ників у Франції в 2008 р. зни зи ли ся
на 20%, а в 2009 р. очіку ва лось їхнє
по даль ше падіння на 10	20% [29].
З'ясу ва лось, що ре гу лю ван ня цін
вільним рин ком за гро жує бан крут -
ством ви роб ни кам мо лоч ної про -
дукції й інших сільсько го с по -
дарських про дуктів. Досліджен ня,
про ве дені у Франції, по ка за ли, що в
ціні 1 л мо ло ка на част ку ви роб ни ка
при па дає ли ше 8% мар жи наль но го
при бут ку, а по 40% ма ють пе ре роб -
ник і ди с т риб'ютор. Для більшості
ви роб ників ціни на мо ло ко ви я ви -
лись ниж чи ми йо го собівар тості
[28].

На жаль, подібні досліджен ня в
Ук раїні відсутні, але мож на при пу с -
ти ти, що стан ви роб ни ка не кра щий
за фран цузь кий. Наслідки фінан со -
во	еко номічної кри зи і шля хи ви хо -
ду з неї роз г ля да ли ся в пра цях В. М.
Гей ца, В. Мау, М. Єршо ва, С. Ю.
Глазьєва, М. Юсіма, Ю. Б. Іва но ва,
О. Некіпєло ва, Н. А. Кізіма й інших
відо мих еко номістів [15	19].

Не доліки капіталізму пев ною

мірою мож на зни зи ти за ра ху нок
по шу ку раціональ них мас штабів,
підви щен ня ефек тив ності й соціаль -
ної спря мо ва ності дер жав но го ре гу -
лю ван ня еко номікиї. Країни, що
ціле с пря мо ва но вирішу ва ли і про -
дов жу ють вирішу ва ти це ду же
склад не зав дан ня, на дум ку ав то ра,
швид ше і з мен ши ми втра та ми вий -
дуть зі світо вої фінан со во	еко -
номічної кри зи (Швеція, Нор вегія й
інші).
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По ста нов ка проб ле ми. 
Інтер націоналізація підприє-

мниц тва сприяє по яві і роз вит ку так
зва них світо вих ви со ко б рен до ва них
ринків, особ ливістю яких є доміну -
ван ня брен до вих то варів. Спе -
цифіка цих ринків ви яв ляється че -
рез на явність особ ли вих спо жив чих
мо ти ваційних пріори тетів, відмін-
них від мо ти вацій на не брен до вих
сег мен тах. Це ви ма гає ко ри гу ван ня
уп равлінських про цесів, мо ти -
ваційних сти мулів і мар ке тин го вих
рішень, що по тре бу ють те о ре тич но -
го усвідом лен ня та обґрун ту ван ня.

Більшість ком паній ро зуміє, що
во ни пра цю ють в умо вах ви со -
коінтер націоналізо ва но го рин ко во -
го се ре до ви ща, а це в свою чер гу ви -
ма гає пев ної зрілості їх уп -
равлінської діяль ності, відпові-
дності міжна род ним стан дар там,
нор мам і пра ви лам. До ся гнен ня
зрілості мар ке тин го во го уп равління
за без пе чує ком паніям мож ливість
аде к ват но го функціону ван ня у на -
пру же но му кон ку рент но му се ре до -
вищі світо вих то вар них ринків.
Стихійна кон ку ренція на бу ває форм
свідо мо го, ар гу мен то ва но го і ціле с -

пря мо ва но го про ти с то ян ня, що ви -
яв ляється че рез зрілі і вивірені фор -
ми мар ке тин го во го уп равління. І
для успішної ре алізації ви роб ни -
чо	ко мерційних зав дань підприє-
мницької діяль ності керівни кам
підприємств не обхідно сфор му ва ти
аде к ват ний ме ханізм уп равлінської
по ведінки, який би відповідав світо -
во му рівню прий нят тя стра тегічних
рішень і ство рив умо ви для ефек тив -
ної ре алізації мар ке тин го вих за ходів
з ме тою по кра щен ня ста но ви ща на
світо вих ви со ко б рен до ва них рин -
ках.

Мо ти ваційні фак то ри роз вит ку
світо вих ринків ал ко голь ної про -
дукції, на сам пе ред ко нь яків, мож на
розділи ти на дві гру пи: пер ша
пов'яза на з рин ко во	кон ку рент ною
по ведінкою ком паній (ви роб ників і
трей дерів); дру га 	 зі спе цифікою
ви мог спо жи вачів цінних брен до вих
то варів.

Ук раїнські суб'єкти го с по да рю -
ван ня не ма ють до стат ньо го досвіду
си с тем но го про су ван ня і по зиціону -
ван ня ук раїнських брен до вих то -
варів на міжна род них то вар них рин -
ках. Суть проб ле ми по ля гає в то му,
щоб сфор му ва ти си с те му логічної й

обґрун то ва ної мар ке тин го вої діяль -
ності в про цесі прий нят тя рішень
що до бізнес	по ведінки на рин ках
доміну ван ня ви со ких брендів, за -
сто су ва ти відповідні уп равлінські
тех но логії елітар но го брен дин гу в
умо вах гло балізо ва но го мар ке тин го -
во го се ре до ви ща й оціни ти як ефек -
тивність ок ре мих уп равлінських за -
ходів, так і ре зуль та тивність інтер -
націоналізо ва ної підприємницької
діяль ності в ціло му.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 
Аналізу то вар них ринків з

домінан тою брен до вих про по зицій
при свя че но ба га то праць іно зем них
і вітчиз ня них на уковців та прак -
тиків, у пер шу чер гу Д. Аа ке ра, А.
Еллву да, Т. Нільсо на, Д. Огілві [1, 2,
3, 4]. Про те в про цесі інтен сив но го
роз вит ку уп равлінських за сад
міжна род ної мар ке тин го вої діяль -
ності ви ни кає по тре ба в по даль шо -
му обґрун ту ванні ме ханізмів фор -
муван ня і прак тич но го втілен ня
інстру ментів ви со ко го брен дин гу в
умо вах на пру же но го і спе цифічно го
кон ку рент но го се ре до ви ща гло -
балізо ва них то вар них ринків.

УДК 339.94

УПРАВЛІННЯ МІЖНАРОДНИМИ БРЕНДАМИ:
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У статті дослідже но спе цифіку спо жив чих мо ти вацій на ви со ко б рен до ва них то вар них рин ках і виз на че но фак то ри
міжна род но го по зиціону ван ня ук раїнсько го брен до во го ал ко го лю, на сам пе ред ко нь яків, у міжна род но му еко номічно му про -
сторі.

В ста тье ис сле до ва на спе ци фи ка по тре би тель ских мо ти ва ций на вы со ко брен ди рованных то вар ных рын ках и оп ре де -
ле ны фак то ры меж ду на род но го по зи ци о ни ро ва ния ук ра ин ско го брен до во го ал ко го ля, в пер вую оче редь ко нь я ков, в меж ду -
на род ном эко но ми че с ком про стран стве.

In the article the specific of consumer motivations in highly branded commodity markets was researched and the factors of inter-
national positioning of the Ukrainian brand alcohol, particularly cognacs, in international economic space are determined.

Клю чові сло ва: світо вий то вар ний ри нок, ви со ко б рен до ва ний ри нок, брен до вий то вар, спо живчі мо ти вації, то вар на
про по зиція, по зиціону ван ня.
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Ме тою статті є досліджен ня особ -
ли во с тей роз вит ку ви со ко б рен до ва -
них то вар них ринків в умо вах їх гло -
балізації та фор му ван ня ме ханізмів
ефек тив но го впли ву на спе цифічні
спо живчі мо ти вації шля хом удо с ко -
на лен ня ме тодів мар ке тин го во го
уп равління.

Ре зуль та ти досліджен ня. 
Світо вий то вар ний ри нок ал ко -

голь них на поїв є од ним з найбільш
ди намічних і ви со ко б рен до ва них.
Ви роб ниц тво ал ко го лю посідає
ліди ру ючі по зиції се ред інших сфер
міжна род но го підприємниц тва й є
од ним з найбільш при бут ко вих
різно видів бізне су. Та ка си ту ація зу -
мов лює збільшен ня чи сель ності
кон ку ру ю чих тор го вих ма рок, зо к -
ре ма за ра ху нок по яви но вих
брендів, і відповідно ак тивізацію
кон ку рент но го про ти с то ян ня на
тра диційно сфор мо ва них і струк ту -
ро ва них рин ках. Фак тич но кон ку -
ренція про дуктів пе ре тво рюється на
кон ку ренцію брендів. За цих умов
відбу вається фор му ван ня і струк ту -
ри зація так зва них ви со ко б рен до ва -
них ринків, особ ливістю яких є
доміну ван ня са ме брен до вих то варів
(табл. 1). На та ких рин ках вже не має
місця не брен до вим і ма ловідо мим
про дук там, які от от ож ню ють ся з не -
якісним або фаль сифіко ва ним ви -
роб ниц твом. Тим більше, що, за да -
ни ми фран цузь ко го Національ но го
міжпро фесійно го бю ро ко нь я ку
(BNIC 	 Bureau National Interprofes-
sionnel du Cognac), спо жи ван ня цьо -
го міцного ал ко голь но го на пою
про тя гом ос тан ньо го ро ку у світі
істот но зни зи ло ся 	 в се ред ньо му до
12,4% 	 і особ ли во го с т ро це відчу -
вається після три ва ло го періоду зро -
с тан ня до 2009 р. [5].

В ос нові фор му ван ня ви со ко б -
рен до ва них ринків ал ко го лю ле жить
про сте жу ва на ос таннім ча сом у ба -
га ть ох країнах тен денція що до ал ко -
голь но го оз до ров лен ня суспільства,
тоб то спо жи вачі по чи на ють ужи ва -
ти ал ко голь не че рез так зва ний ко -
рис ний ефект, а за ра ди про це су
спілку ван ня й одер жан ня за до во -
лен ня ко муніка тив но го ти пу. Це ве -
де до зміни мо ти вацій і підходів до
обґрун ту ван ня ви бо ру про дук ту.

Ос таннім ча сом спо с терігається

аб со лют не збільшен ня част ки
елітар них на поїв на світо во му ал ко -
голь но му рин ку, зо к ре ма ко нь яків.
Пер шо чер го во це пов'яза но з підви -
щен ням рівня до ходів цільо вої ау ди -
торії спо жи вачів і збільшен ням по -
пи ту на про дукцію, що по -
зиціонується у верх ньо му ціно во му
сег менті, а са ме:
u поліпшен ня якості жит тя у ба -

га ть ох регіонах світу: до хо ди
зро с та ють, відбу вається пе ре -
орієнтація на більш до рогі то -
ва ри;

u по ява но вих ту ри с тич них мож -
ли во с тей (га с т ро номічні ту ри
по вин них регіонах);

uши ро ка по пу ля ри зація ал ко го -
лю се ред ак тив но го на се лен ня
(спон сор ство фе с ти валів джа -
зу, рек ла ма у ме т ро, відкрит тя
му зеїв, при свя че них ал ко го -
лю);

u підви щен ня рівня куль ту ри
спо жи ван ня ал ко голь них на -
поїв у ціло му.

Вод но час у свідо мості більшості
спо жи вачів ок ремі ал ко гольні брен -
ди не от от ож ню ють ся з пев ним ви -
роб ни ком. При чи ною ви ник нен ня
та кої си ту ації є стан дар ти зація ба зо -
вих назв ал ко голь них на поїв (vodka,
champaign, cognac) і ма роч них назв
(Hennessy, Napoleon, Martell). Крім
то го, прак тич но всі ліде ри світо во го
ал ко голь но го рин ку на ма га ють ся
ди вер сифіку ва ти порт фель своєї
про дукції, ви пу с ка ю чи "по вний
набір" різно манітних на поїв
(горілка, віскі, бренді, ліке ри, шам -
панське, ви на то що) і ди фе -
ренціюва ти про по зицію ок ре мих
про дуктів. Ці ком панії	ліде ри та кож

до кла да ють чи ма лих зу силь, щоб за -
хи с ти ти власні брен ди. Важ ли во і те,
що на всіх рин ках ці ком панії ве дуть
між со бою аг ре сив ну кон ку рент ну
бо роть бу.

Спе цифікою ко нь яч но го бізне су
є те, що більша ча с ти на ви роб ле них
світо ви ми ліде ра ми на поїв є
оригіна льною про дукцією, яка не
мо же бу ти ви го тов ле на в інших
місцях, але має то варні ана ло ги на
національ них рин ках. Це част ко во
за хи щає тра диційне ав тен тич не
національ не ви роб ниц тво від за гроз
пря мої й аг ре сив ної кон ку ренції з
бо ку іно зем них ком паній. Ви со ко б -
рен до ва ний світо вий ко нь яч ний ри -
нок яв ляє со бою своєрідний "за кри -
тий клуб", в яко му на за ко но дав чо му
рівні об ме жу ють ся мож ли вості по -
яви "не санкціоно ва них" членів та їх
іміто ва них про дуктів. Декілька ве -
ли ких ком паній 	 світо вих лідерів
(Hennessy, Martell, Remy Martin)
кон т ро лю ють по над 70% усь о го
світо во го рин ку ко нь я ку, що силь но
по зна чається на ха рак тері кон ку -
ренції за га лом у сек торі світо во го
ал ко голь но го рин ку.

Та ка си ту ація ство рює подвійну
проб ле му для но вих ек с пор терів:
по	пер ше, це ви пуск і про су ван ня
ви со ко якісно го і виз на но го про дук -
ту, який би по тенційно міг ста ти
брен до вим; а по	дру ге, і це най важ -
ливіше, ство рен ня си с те ми за хи с ту
брендів, що пе ред ба чає за про ва -
джен ня і реєстрацію но вих назв та
якісних па ра метрів про дуктів. Інак -
ше про дукція мо же ре алізо ву ва тись
ли ше напівле галь но на ло каль них
національ них рин ках.

Таб ли ця 1
Ви роб ни ки ви со ких світо вих ко нь яч них брендів 
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Умови випуску брендового
алкоголю
Мар ке тин гові досліджен ня по ка -

за ли ос новні умо ви виз нан ня брен -
до во го ал ко го лю з ме тою виз на чен -
ня ос нов них спо жив чих по треб і мо -
ти вацій [6]. Ре зуль та ти ма ють бу ти
вра хо ва ни ми у ході роз роб ки та
інтер націоналізації ук раїнських ко -
нь яч них брендів, які за якісни ми па -
ра ме т ра ми відповіда ють ви со ким
світо вим стан дар там, але ще не до -
стат ньо не виз нані у міжна род но му
мас штабі.
u Ко нь як в усь о му світі вва жа ють

до ро гим елітним на поєм: при -
близ но 60% спо жи вачів п'ють ко -
нь як як шля хет ний замінник
інших видів міцно го ал ко го лю.
Спо жи вачі до ро го го ко нь я ку 	 це
лю ди індивіду алістичні, са мо до с -
татні, з еле мен та ми кон сер ва тиз -
му, з пси хо логічної точ ки зо ру 	
скоріше інтро вер ти, яким по до -
бається чуттєвий ком форт. Це
інте лек ту а ли із се реднім або ви -
со ким соціаль ним ста ту сом і пра -
гнен ням вдо с ко на лю ван ня та до -
ся гнен ня ме ти. Це лю ди, як пра -
ви ло, з до сить ви со кою са мо -
оцінкою, при цьо му з ви со ким
рівнем за питів і не до статнім
рівнем до ходів. Во ни хо чуть
відповіда ти більш ви со ко му
соціаль но му ста ту су, пра гнуть
підви щи ти влас ний імідж, свою
са мо оцінку че рез відчут тя на леж -
ності до більш елітної ча с ти ни
суспільства.

u Для спо жи вачів елітно го ко нь я ку
вжи ван ня на пою му сить ство рю -
ва ти відчут тя на леж ності до гур -
манів, знавців, на дає по чут тя
шля хет ності, ста тус ності. Ку пу ю -
чи та кий ко нь як, спо жи вач ніби
відно сить се бе до пев ної соціаль -
ної гру пи і на свідо мо му, і на
підсвідо мо му рівнях. Купівля ко -
нь я ку стає за со бом фор му ван ня і
підкрес лен ня осо би с то го іміджу.

uЩо до ме ти прид бан ня ко -
лекційно го ко нь я ку, то мож на
виділи ти дві лінії спо жив чої по -
ведінки: "для се бе" і "як пре зент"
(ос тан ня істот но домінує). У по -
да ру нок ко нь як ви би рається за
та ки ми кри теріями, як зовнішній
виг ляд (па ку ван ня), ціна, при -
ваб ливість на зви. Для се бе спо -

жи вачі ку пу ють ко нь як знай о мої
їм мар ки, що відповідає їхнім
сма ко вим упо до бан ням. Як що в
по купців ви ни кає ба жан ня прид -
ба ти ко нь як не знай о мо го брен ду,
во ни орієнту ють ся на країну по -
хо джен ня, тор го ву мар ку, тех но -
логію ви роб ниц тва, місце прид -
бан ня і в ос тан ню чер гу 	 на ціну.

u Однією з пріори тет них ха рак те -
ри с тик купівель но го ви бо ру є
зовнішній виг ляд ко нь яч ної
пляш ки, що фор мує сте рео тип
спо жи вачів що до оформ лен ня й
упа ков ки про дук ту. Як по ка зує
досліджен ня, важ ливість зовніш-
ньо го виг ля ду (па ку ван ня) пляш -
ки по яс нюється не тільки емоцій-
ним ас пек том 	 відчут тям свя та,
зна чи мо го мо мен ту, ста ту су,
іміджу, але й мож ливістю виз на -
чи ти ступінь за хи с ту від підро бок.
Як що опи ра ти ся на спо живчі
впо до бан ня, мож на ви ве с ти
умов ну шка лу якості і за хи ще -
ності ко лекційно го ко нь я ку (крім
ціни) за зовнішнім виг ля дом: на -
явність проб ки з кор ко во го де ре -
ва, ко ро ба або ту бу су з кар то ну
або жерсті, еле мен ти з імен ним
мар ку ван ням (на зва й/або ло го -
тип, ем бле ма), на явність інфор -
маційно на си че ної кон т ре ти кет -
ки; оригіна льне лит тя пляш ки з
вдав ле ним ло го ти пом або на звою
на якісно му склі, не ве ли ке за -
глиб лен ня дна пляш ки (на
відміну від силь но го, більш ха -
рак тер но го для вин них пля шок),
на явність ме да лей і на го род із
вказівкою місця і ро ку одер жан ня
при зу, чи та бель на та ав тен тич на
на зва ко нь я ку то що.
Став лен ня спо жи вачів до ко нь я -

ку як до порційно го на пою, на
відміну від інших міцних ал ко голь -
них на поїв, підкрес лює йо го особ -
ли вий ста тус. По купці, які не мо -
жуть прид ба ти всю пляш ку до ро го го
ко лекційно го ко нь я ку, все ж пра -
гнуть за до воль ня ти ся чар кою цьо го
на пою за до ступ ною їм ціною у ре с -
то рані, барі то що.

Зна ю чи, що відбу вається на
світо во му рин ку міцно го ал ко го лю і
яких подій слід очіку ва ти, мож на
спро гно зу ва ти на прям роз вит ку
рин ко вих трендів і як наслідок 	 за -
без пе чи ти собі міцне ста но ви ще в

га лузі. І як що в 90	х ро ках ХХ ст.
доміну ючі по тре би цільової групи
бу ли чіткі, то з ча сом спо живчі мо -
ти ви транс фор му ва ли ся, і кар ти на
по пи ту кар ди наль но зміни ла ся. І
чим далі, тим зміни, що відбу ва ють -
ся, ста ють помітніши ми і впли -
вовіши ми.

Аналіз по треб і мо тивів спо жи -
вачів брен до во го ал ко го лю до во -
дить, що при ви борі кон крет ної то -
вар ної по зиції по купці ке ру ють ся
низ кою ос нов них по треб, зо к ре ма:
по тре ба у м'якій ре лак сації, по тре ба
от ри му ва ти но вий досвід (са ме зав -
дя ки цьо му більшість лю дей ре гу -
ляр но про бу ють нові на пої, щоб зго -
дом порівня ти ви никлі емоції 	 пра -
гнен ня но виз ни мо же доміну ва ти в
мо мент ви бо ру і купівлі на пою 	 і ця
по тре ба най частіше є не усвідом ле -
ною і пе ре важ но імпуль сив ною),
по тре ба са мо усвідом лен ня, яка сто -
сується імідже вих вла с ти во с тей ал -
ко го лю (індивід пра гне підви щи ти
са мо оцінку, а та кож ство ри ти по зи -
тив ну дум ку лю дей, які от очу ють
йо го, як про чле на пев ної соціаль ної
гру пи, при цьо му вартість то ва ру, як
пра ви ло, відіграє мен шу роль, ніж
ва гомість імідже во го фак то ра), ко -
мунікаційна по тре ба, в ос нові якої
ле жить мож ливість ко рот ко го, але
зна чи мо го спілку ван ня, пе ре важ но
в про цесі діло вих зустрічей то що;
по тре ба ви шу ка них відчуттів 	 по ля -
гає в ба жанні лю ди ни от ри ма ти по -
зи тивні емоції че рез, на при клад,
сма кові.

Мотиви споживання
брендованих напоїв
На ос нові зга да них ви ще по треб

мож на виділи ти такі мо ти ви спо жи -
ван ня брен до вих міцних ал ко голь -
них на поїв:
u фор му ван ня досвіду 	 за на яв -

ності фінан со вих мож ли во с тей
і вільно го ча су більшість спо -
жи вачів бу де ку пу ва ти нові для
се бе ал ко гольні на пої для
одер жан ня пев но го соціаль но -
го досвіду;

u за без пе чен ня ста ту су 	 лю ди на
пра гне ку пу ва ти ал ко гольні
на пої, здатні збе рег ти або
підви щи ти її ста тус у влас них
очах, а та кож в очах от очен ня;

u підтрим ка іміджу 	 за умов збе -
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ре жен ня зро с тан ня до ходів
спо жи вачі бу дуть пра гну ти
здо бу ва ти більш до рогі на пої
для поліпшен ня влас но го
іміджу і де мон страції ви со ко го
соціаль но го ста ту су;

u пре стиж не спо жи ван ня 	 інтен -
сив ний роз ви ток сфе ри
індустрії го с тин ності (HoRe-
Ca1), що оз на чає ак тив не оз -
най ом лен ня спо жи вачів з но -
ви ми ви шу ка ни ми ал ко голь -
ни ми на по ями;

u де мон страція фінан со вої са мо -
до с тат ності 	 за на яв ності
фінан со вих мож ли во с тей спо -
жи вачі бу дуть відда ва ти пе ре -
ва гу більш до ро гим на по ям.

Ук раїна зав дя ки спри ят ли вим аг -
рокліма тич ним умо вам (м'який
клімат, ро дючі землі, ба га толітній
досвід ви роб ниц тва ко нь яків) має
один з найбільших у світі по -
тенціалів для роз вит ку ко нь яч но го
ви роб ниц тва. Ліде ра ми рин ку в Ук -
раїні є ЗАТ "Одесь кий ко нь яч ний
за вод" (26,9%) i АПФ "Таврія"
(23,95%), Уж го родський ко нь яч ний
за вод. Ці ком панії зай ма ють знач ну
част ку внутрішньо го рин ку і по -
тенційно мог ли б ста ти виз на ни ми
ви роб ни ка ми на міжна род но му
рин ку. Од нак по над 90% про дажів
ко нь я ку в Ук раїні при па дає на ор ди -
нарні ко нь я ки се ред ньо го ціно во го
сег мен та, де, за ек с перт ни ми
оцінка ми, по пит знач но пе ре ви щує
про по зицію [7].

Утім світо вий ри нок ко нь яків є
ви со ко б рен до вим по суті, що ство -
рює ук раїнським ви роб ни кам при -
ваб ли ву мо ти вацію роз ви ва ти елітні
гру пи ко нь яків з орієнтацією на за -
рубіжні рин ки й елітні сег мен ти. Це
пе ред ба чає, по	пер ше, роз ви ток і
удо с ко на лен ня про дук то вої про по -
зиції з ме тою фор му ван ня та
закріплен ня унікаль них якісних па -
ра метрів ук раїнсько го елітно го ко -
нь я ку; а по	дру ге, роз роб ку і ви ко -
ри с тан ня оригіна льних і до стат ньо
аг ре сив них мар ке тин го вих стра тегій
про су ван ня на ос нові тех но логій уо -
соб ле но го по зиціону ван ня про -
дукції і су час них ви со ко е фек тив них
інстру ментів брен дин гу.

Аналіти ки ствер д жу ють, що ук -

раїнські ко нь я ки на вітчиз ня но му
рин ку вже по чи на ють витісня ти
тра диційних лідерів 	 Францію і
Вірменію. Очікується, що в май бут -
ньо му ук раїнські ви роб ни ки змо -
жуть ста ти справжніми ко нь яч ни ми
до ма ми з тра диціями на ма нер
фран цузь ких і ста лим міжна род ним
іміджем [8]. Уже сьо годні ук раїнські
ко нь я ки ви бо рю ють до стат ню
кількість призів і міжна род них на го -
род за якість і відповідність най ви -
щим стан дар там, про те важ ко знай -
ти їх у пе реліку ос нов них світо вих
ко нь яч них ма рок і ви роб ників. Ко -
нь яч ний ри нок є до сить кон сер ва -
тив ним. І про ник нен ня у світові
рей тин ги ко нь яч них домів для ук -
раїнських ком паній пе ред ба чає ре -
тель не та про ду ма не за сто су ван ня
обґрун то ва них мар ке тин го вих стра -
тегій ви хо ду і бізнес	по ведінки на
міжна род них рин ках.

Вис нов ки. 
От же, гло балізація еко номічних

про цесів ство рює фе но мен так зва -
них ви со ко б рен до ва них то вар них
ринків, ос нов ною ха рак те ри с ти кою
яких є доміну ван ня брен до вих про -
по зицій і "ви ми ван ня" не брен до вих
то варів. Спе цифіка та ких ринків по -
зна чається на ха рак тері мар ке тин го -
во го уп равління у про цесі про су ван -
ня про дукції у міжна род но му рин -
ко во му се ре до вищі. Ос нов ним фак -
то ром по бу до ви мар ке тин го вої
стра тегії у цій си ту ації стає чітке
виз на чен ня й ура ху ван ня мо ти -
ваційних ас пектів спо жив чої по -
ведінки.

Ук раїнські ви роб ни ки ал ко голь -
ної про дукції, зо к ре ма ко нь яків, ма -
ють всі ви роб ни чо	технічні пе ре ду -
мо ви для ак тив ної ек с пансії за -
рубіжних ринків і по сту по во го ство -
рен ня імідже вих пе ре ваг і ви со ких
брендів вітчиз ня но го ал ко го лю.
Проб ле ма по ля гає не в якості про -
дук ту, а в умінні йо го ефек тив но
про су ва ти на кон ку рент но на пру же -
них світо вих то вар них рин ках.

Ви роб ни ки ма ють більше фо ку -
су ва ти ува гу на уп равлінських зав -
дан нях ефек тив но го по зиціону ван -
ня і брен дин гу, ви ко ри с то ву ю чи

відповідний набір мар ке тин го вих
інстру ментів. Са ме в цьо му ви пад ку
доцільним і важ ли вим є виз на чен ня
ос нов них мо ти вацій цільо вої ау ди -
торії та, фор му ю чи ал го ритм по -
зиціону ван ня то го чи іншо го ви со -
ко го брен ду, вміло 	 кре а тив но і
своєчас но 	 ро би ти ак цент на
доміну ю чих спо жив чих пе ре ва гах,
підтри му ю чи най ви баг ливіші очіку -
ван ня клієнтів.
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Вступ. 

Ук раїна на разі є ак тив ним
суб'єктом гло балізо ва но го еко -
номічно го се ре до ви ща та об'єктом
міжна род них інве с тицій. То му ви -
ни кає на галь не пи тан ня що до за лу -
чен ня фінан со вих коштів для роз -
вит ку і зро с тан ня вітчиз ня них ук -
раїнських ком паній.

Од ним із інстру ментів за лу чен ня
інве с тицій і вста нов лен ня зв'язків з
різни ми гру па ми інве с торів та спо -
жи ва ча ми про дукції є кор по ра тив -
ний брен динг. У зв'яз ку з цим на су -
час но му етапі роз вит ку вітчиз ня ної
еко номіки де таль не вив чен ня сут -
ності кор по ра тив но го брен дин гу на -
бу ває ще більшої ак ту аль ності.

Аналіз останніх публікацій
і досліджень

Ком панія мо же роз ви ва ти два ви -
ди брен дин гу 	 то вар ний і кор по ра -
тив ний. У су часній мар ке тин говій
літе ра турі по нят тя кор по ра тив но го
брен дин гу роз г ля ну то в не повній
мірі. Крім то го, про сте жується пев -
на плу та ни на з трак ту ван ням да но го
терміна. Так, існу ють мар ке тин гові
терміни, які іноді не ви п рав да но от -
от ож ню ють кор по ра тив ний бренд і
підхід у неймінгу, ко ли за сто со -
вується єди на (як пра ви ло, кор по ра -
тив на) ма роч на на зва.

Част ко во це зу мов ле но істо рич -
ни ми ас пек та ми. Аналіз літе ра тур -
них дже рел дає мож ливість ствер д -

жу ва ти, що поділ брендів на то вар -
ний і кор по ра тив ний роз по ча в ся ще
на по чат ку 1930	х років ра зом із ви -
ник нен ням кон цепції брен дин гу як
прак тич но го на прав лен ня у рам ках
північно а ме ри канської шко ли мар -
ке тин гу.

Од нак, не зва жа ю чи на знач ну
кількість ви да них праць, пи тан ня
сут ності та спе цифіки кор по ра тив -
но го брен ду, відмінності йо го від то -
вар но го брен ду не діста ли на леж но -
го висвітлен ня у на уко вих дже ре лах.
Це обу мов лює не обхідність на уко -
во го вирішен ня опи са ної проб ле ми.

По ста нов ка за дачі. 

Ме тою статті є виз на чен ня еко -
номічної сут ності кор по ра тив но го
брен ду. На уко вим зав дан ням, яке
ста вить ся під час досліджен ня, є
виз на чен ня ролі та місця кор по ра -
тив но го брен ду в фінан со во	го с по -
дарській діяль ності про мис ло во го
підприємства, з'ясу ван ня йо го спе -
цифіки, про ве ден ня по глиб ле но го
порівняль но го аналізу кор по ра тив -
но го і то вар но го брендів.

Ме то до логія. 

Ме то до логічною ба зою да но го
досліджен ня слу гу ва ли порівняль -
ний аналіз і син тез, та кож бу ло ви -
ко ри с та но си с тем ний і терміно -
логічний підхо ди, істо рич ний
аналіз.

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Вза галі світо вий досвід дає змо гу
ви о к ре ми ти дві кла сичні шко ли
брен дин гу (рис. 1) 	 західну (євро -
пейська, ан г ло	аме ри канська) й
азіатську (східна, японська). Ро до -
на чаль ни ка ми західної шко ли брен -
дин гу є США і Ве ли ко бри танія,
азіатської 	 Японія.

Західна шко ла брен дин гу ста ла
доміну ю чою скла до вою мар ке тин гу
перш за все у сфері спо жив чих то -
варів. На по чат ку ХХ ст. в ос но ву
цьо го підхо ду бу ло по кла де но те -
орію "вільних брендів" (free standing
brands), сутність якої по ля гає у при -
своєнні мар ки кон крет ним то ва рам
і то вар ним ка те горіям. Західний

УДК 658.012

КОРПОРАТИВНИЙ БРЕНД: СУТНІСТЬ ТА
ОСОБЛИВОСТІ

ОЛЕКСАНДР ЗО ЗУ ЛЬ ОВ,
канд. екон. на ук, до цент

МАРИНА ГРИ ГО РАШ,
Національ ний технічний універ си тет Ук раїни "КПІ"

Про аналізо ва но сутність кор по ра тив но го брен ду, виз на че но йо го особ ли вості, про ве де но порівняль ний аналіз із то вар -
ним брен дом.

The nature of corporate brand is analyzed, its features are determined. The comparative analysis of the product and corporate
brands are made.

Клю чові сло ва: брен динг, кор по ра тив ний бренд, то вар ний бренд.

Товарний

Корпоративний

Західна

Азіатська

Рис. 1. Кла сичні шко ли брен дин гу
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Таб ли ця 1
Порівняль ний аналіз кла сич них шкіл брен дин гу

Дже ре ло: роз роб ка ав торів.
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підхід пе ред ба чає ди фе ренціацію
то ва ру шля хом на дан ня йо му
відмінних вла с ти во с тей для за во -
юван ня пе ре ва ги над кон ку рен та ми,
а та кож при своєння йо му влас но го
"імені" (брен ду), що роз роб ляється і
по ши рюється тільки для цьо го кон -
крет но го то ва ру, то вар но го ря ду.

Після ви ве ден ня то ва ру на ри нок
і "зви кан ня" по купців до но вої про -
дукції цей то вар ний бренд, за ма т -
ри цею Бо с тонської кон сал тин го вої
гру пи, пе ре тво рюється на "дійну ко -
ро ву", що при но сить дохід і до зво -
ляє ком панії за пу с ка ти нові то варні
брен ди. От же, у відповідності до
кла сич ної західної шко ли бренд є
са мостійною "бой о вою оди ни цею"
зі своїми ста ли ми по зи тив ни ми яко -
с тя ми і ко лом по купців.

Азіатська шко ла брен дин гу має
про ти леж ний підхід до фор му ван ня
брен дин гу. Після ак тив но го роз вит -
ку рин ку у 50	60 ро ках ХХ ст. в
Японії якість про дукції ста ла го ло -
вним фак то ром прий нят тя рішен ня
про по куп ку, а якість у той час га -
ран ту ва ли перш за все ве ликі ком -
панії	ви роб ни ки, які вкла да ли
гроші у на укові роз роб ки. Для
більшості японців са ме ве ли чи на
ком панії асоціюва ла ся з якістю. От -
же, згідно з кла сич ною азіатською

Рис. 2. Ієрархія брендів за Д. Аа ке ром

Стратегія
індивідуальних

марок

Стратегія однієї
єдиної марки

Рис. 3. Ма рочні стра тегії при своєння назв то вар ним брен дам

Рис. 4. Підхо ди до неймінгу то вар них брендів
Дже ре ло: ав торська роз роб ка.

Стратегія
одного кореня

Стратегія
корпоративного
парасолькового

бренду
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шко лою ком панії вкла да ють інве с -
тиції перш за все у кор по ра тив ний
бренд і знач но мен ше 	 у то вар ний
[4].

Про аналізуємо кла сичні шко ли
брен дин гу і виз на чи мо їхні ос новні
пе ре ва ги та не доліки (табл. 1). За -
ува жи мо, що з ме тою вста нов лен ня
підхо ду до брен дин гу для кон крет -
ної ком панії потрібно де таль но про -
аналізу ва ти її га лузь про мис ло вості
та виз на чи ти спе цифіку її про дукції.

Яс кра вим при кла дом за сто су ван -
ня західно го підхо ду до си с те ми ро -
бо ти з брен да ми є, на при клад, ком -
панія "Unilever", яка свої чайні брен -
ди "Lipton", "Brooke Bond", "Бесіда"
по зиціонує у різних ціно вих сег мен -
тах. Та кож ця кор по рація ви пу с кає
про дукцію під не за леж ни ми то вар -
ни ми брен да ми (мас ло	спред
"Rama", крем	сир "Creme Bonjour") і
певні то варні ря ди під єди ним то -
вар ним брен дом (серія "Dove" пред -
став ле на ми лом, ге лем для ду шу, де -
зо до ран та ми; серія "Calve" 	 май о не -
за ми, кет чу па ми, со уса ми). Такі
ком панії як "Mitsubishi", "Siemens",
"Philips", "LG", "Yamaha", "Samsung"
роз ви ва ють власні кор по ра тивні
брен ди відповідно до азіатсько го
підхо ду. На при клад, ком панія "LG"
має такі то варні брен ди, як те левізо -
ри "LG", хо ло диль ни ки "LG" то що.

За зна чи мо, що крім цих двох
підходів ос таннім ча сом ви о к рем -
лю ють і зміша ний (західно	
азіатський) до си с те ми ро бо ти з
брен да ми [8], який пе ред ба чає пе ре -
ти нан ня двох кла сич них куль тур і
успішне ви ко ри с тан ня їхніх пе ре ваг.

Роз г ля не мо ієрархію брендів [9]
за Д. Аа ке ром (рис. 2).

У ре зуль таті по даль шо го аналізу
бу ло виз на че но, що де які ав то ри
[10] за кри терієм при своєння на зви
но вим то ва рам ком панії, тоб то
неймінгу, виділя ють такі ма рочні
стра тегії (рис. 3):

	 стра тегія однієї єди ної мар ки:
то вар ний і кор по ра тив ний брен ди
збіга ють ся (на при клад, "Sony",
"Xerox", "Yamaha", "Kodak");

	 стра тегія кор по ра тив но го "па ра -
соль ко во го брен ду" (corporate

управління брендами

Товарний бренд

Суб'єкти основного впливу

Інвестори Бізнес	
середовищ

Широкі кола
громадськості

Споживачі
товарів

Суб'єкти опосередкованого впливу

Рис. 5. Го ловні суб'єкти, на які впли ває то вар ний бренд ком панії
Дже ре ло: ав торська роз роб ка.

Рис. 7. Брен ди як дже ре ла по кра щен ня фінан со вих по каз ників ефек тив ності
діяль ності ком панії

Дже ре ло: ав торська роз роб ка.
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Рис. 6. Суб'єкти, на які впли ває кор по ра тив ний бренд ком панії
Дже ре ло: ав торська роз роб ка.
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Таб ли ця 2
Порівняль ний аналіз то вар но го і кор по ра тив но го брендів

Дже ре ло: роз роб ка ав торів.
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umbrella branding): фірмо ва на зва
ви с ту пає як "па ра соль ка", на при -
клад, ком панія "Toyota" 	 ав то мобілі
"Toyota Corolla", "Toyota Camry";

	 cтра тегія од но го ко ре ня: на при -
клад, ком панія "Nestle" 	 то варні
брен ди "Nescafe", "Nesquik";

	 стра тегія індивіду аль них ма рок
(individual brand name): на при клад,
ком панія "Mars" 	 са мостійні то -
варні брен ди "Snickers", "Twix".

За зна чи мо, що П. Дойль виділяє
[2, с. 222] такі чо ти ри підхо ди до
при своєння ма роч них назв
(неймінг) то ва рам ком панії:
u індивіду альні (са мостійні) ма -

рочні на зви: ко жен виріб/про -
дукт ком панії має свою на зву,
на при клад, то варні брен ди від
ком панії "Coca	Cola" 	 со ки
"Rich", "До брий", на пої "Spri-
te", "Fanta", "burn", "Schwep-
pes";

u ко лек тивні ма рочні на зви (гру -
пи ма роч них назв): усі ви ро би
однієї то вар ної лінії ви пу с ка -
ють ся під єди ною мар кою, на -
при клад, "Ми ронівський хліб-
о п ро дукт" ви пу с кає напівфа б -
ри ка ти з ку ря ти ни "Лег ко!",
свіжу ку ря ти ну "На ша Ря ба"
(сте гна, ку ря че філе то що);

u суб брен динг: ви ко ри с тан ня
подвійної на зви, ко ли ма роч на
на зва ком панії за без пе чує
обізнаність то вар но го брен ду,
індивіду аль на 	 відмінність від
ре ш ти то вар них брендів ком -
панії, на при клад, ком панія
"Toyota" 	 ав то мобілі "Toyota
Corolla", "Toyota Camry";

u кор по ра тив на ма роч на на зва:
роз кру че на ма роч на на зва
ком панії збігається з на зва ми її
то варів, на при клад, ком панія
"Canon" під то вар ним брен дом
"Canon" ви пу с кає прин те ри,
фо то апа ра ти то що.

У ре зуль таті аналізу ма роч них
стра тегій і підходів до неймінгу то -
вар них брендів бу ло виз на че но, що
існу ють такі стра тегії неймінгу, як
стра тегія однієї єди ної мар ки та
стра тегія кор по ра тив но го "па ра -
соль ко во го брен ду", а та кож підхо ди

управління брендами

Рис. 8. Клю чові цільові ау ди торії брендів ком панії
Дже ре ло: влас на роз роб ка ав торів.

Рис. 9. Підхо ди до роз вит ку то вар но го і кор по ра тив но го брендів
Дже ре ло: влас на роз роб ка ав торів.



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №2 s 201042

управління брендами

до неймінгу, які пе ред ба ча ють ви ко -
ри с тан ня "па ра соль ки", а са ме: кор -
по ра тив на ма роч на на зва, ко лек тив -
на ма роч на на зва і суб брен динг
(рис. 4). Їх вар то відрізня ти від кор -
по ра тив но го брен ду 	 брен ду, який
іден тифікує ком панію.

З ме тою чітко го роз ме жу ван ня
то вар но го і кор по ра тив но го брендів
слід про аналізу ва ти за виз на чаль ни -
ми оз на ка ми відмінності між ни ми.
До та ких особ ли во с тей мож на, зо к -
ре ма, відне с ти: ме та, зав дан ня, ос -
новні суб'єкт впли ву (рис. 5, 6), дже -
ре ла по кра щен ня фінан со вих по -
каз ників ефек тив ності діяль ності
ком панії (рис. 7), доміну ючі еле мен -
ти ком плек су мар ке тин го вих ко -
мунікацій (КМК) то що.

Ре зуль та ти порівняль но го аналізу
то вар но го і кор по ра тив но го брендів
на ве де но у табл. 2.

Вар то за зна чи ти, що різні
суб'єкти 	 спо жи вачі, по ста чаль ни -
ки, по се ред ни ки та ін., та кож ста -
нов лять цільо ву ау ди торію для кор -
по ра тив но го брен ду (рис. 8). На при -
клад, для ком паній, які ма ють
міцний кор по ра тив ний бренд,
більш ніж спра вед ли вим бу де за кон
Па ре то, за яким 80% при бут ку від
про да жу про дукції при но сять 20%
постійних спо жи вачів. За ува жи мо,
що ча с то по ку пець, який прид бав,
приміром, те левізор "Sony" і пе ре ко -
на в ся у йо го ви со ко му рівні якості
та до брих спо жив чих вла с ти во с тях,
зго дом ку пує віде о магніто фон цьо го
ж брен ду, далі фо то апа рат, му зич ний
центр.

Од нак з точ ки зо ру зро с тан ня
рівня капіталізації ком панії ці
суб'єкти відігра ють вже дру го ряд ну
роль, то му во ни не є клю чо вою
цільо вою ау ди торією. От же, для до -
ся гнен ня цієї ме ти всі мар ке тин гові
зу сил ля топ	ме нед ж мент ком панії
має зо се ре ди ти не на спо жи ва чах і
по се ред ни ках, а са ме на та ких клю -
чо вих суб'єктах, як акціоне ри та
інве с то ри.

На ос нові на ве де но го ви ще мож -
на да ти та ке виз на чен ня кор по ра -
тив но го брен ду.

Кор по ра тив ний бренд 	 це бренд,

який чітко іден тифікує ком панію у
бізнес	се ре до вищі і ши ро ких ко лах
гро мадськості, має стійкі асоціації з
ре пу тацією ком панії та до зво ляє їй
от ри му ва ти пе ре ва ги у кон ку -
рентній бо ротьбі за об ме же ний об -
сяг рин ко вої про по зиції.

У зв'яз ку з тим, що ком панія мо -
же фор му ва ти і роз ви ва ти як то вар -
ний, так і кор по ра тив ний брен ди,
роз г ля не мо чо ти ри підхо ди до ма -
роч ної політи ки (рис. 9). За ува жи -
мо, що в ос нові кож ної з цих "по -
ведінок" ле жать певні еко номічні
при чи ни, які має вра хо ву ва ти
топ	ме нед ж мент ком панії у ході
роз роб ки влас ної ма роч ної політи -
ки. Во ни відповідно на да ють ком -
панії рин кові пе ре ва ги або, на впа -
ки, спри чи ня ють труд нощі у про -
цесі її діяль ності. Так, на при клад,
го ло вною пе ре ва гою то вар но	кор -
по ра тив но го ма роч но го підхо ду бу -
де за без пе чен ня за ра ху нок кор по -
ра тив но го брен ду ви що го рівня
довіри до то вар них брендів ком панії
з бо ку цільо вої ау ди торії. Ма роч ний
підхід "ноу нейм" не пе ред ба чає до -
дат ко вих ви т рат на про су ван ня кор -
по ра тив но го або то вар но го брендів
і, та ким чи ном, за без пе чує лідер ство
за ви т ра та ми, а от же, і низь ку
собівартість про дукції.

Вис нов ки. 

На уко ва но виз на от ри ма них ре -
зуль татів по ля гає в то му, що:

1) уточ не но еко номічну сутність і
на цій ос нові на да но влас не виз на -
чен ня кор по ра тив но го брен ду;

2) вста нов лені спе цифіка та особ -
ли вості кор по ра тив но го брен ду у
ході про ве де но го порівняль но го
аналізу то вар но го і кор по ра тив но го
брендів;

3) сфор мо ва но ма т ри цю, що відо -
бра жає підхо ди до роз вит ку то вар -
но го і кор по ра тив но го брендів.

У ході про ве де но го досліджен ня
бу ло по глиб ле но те о ре тичні по ло -
жен ня що до відмінно с тей між
західною та азіатською кла сич ни ми
шко ла ми брен дин гу.

Одер жані ре зуль та ти ство рю ють
те о ре тич не підґрун тя для фор му ван -

ня на уко во	ме то дич них ре ко мен -
дацій до фор му ван ня й уп равління
кор по ра тив ни ми брен да ми вітчиз -
ня них про мис ло вих підприємств.
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Оп тимістич но виг ля дає приріст
на 8% кількості ком паній, що на да -
ли інфор мацію для досліджен ня за -
робітних плат і ком пен сацій в час,
ко ли більшість ор ганізацій чи то з
роз па чу, чи то з не до оцінки зна чу -
щості ран ньо го розпізнан ня рин ко -
вих тен денцій, які фор му ють ся,
виріши ли за кра ще її вза галі не
відкри ва ти, втра тив ши тим са мим
на го ду більш	менш аде к ват но виз -
на чи ти рівень влас ної кон ку рент ної
при ваб ли вості як ро бо то дав ця на
рин ку го с т ро дефіцит них ви со ко -
якісних тру до вих ре сурсів. Зав дя ки
ба жан ню бу ти обізна ним і го то вим
до кла с ти свої пра цю й інте лект ен -
тузіастів да на cтаття містить відо -
мості по 62 ком паніях з 13	ти країн,
вклю ча ю чи Ук раїну, офіси яких зна -
хо дять ся у Києві і регіональ них
містах, а та кож дані по 22 367
співробітни ках і 366 по са дах.

Вис лов люємо пер со наль ну под -
яку кож но му фахівцю, за те що
знай шли час на за по внен ня на ших
опи ту валь них таб лиць, і з вдячнісю
на зви ваємо ті ком панії, які до зво ли -
ли на зва ти се бе в числі учас ників
"Ог ля ду за робітних плат і ком пен -
саційних па кетів 2010":
u АВК
u Али ко ЭйАйДжи Лайф
u Аль фа Стра хо ва ние
u Ам кор Ренч Ук ра и на
u Ан кор СВ
u АРИЕС
u Аріста ЛайфСайєнс
u Банг и Бон со мер
u Би с тер фельд Спе ци ал хе ми

Ук ра и на
u Ин тер нешнл Пей пер 

Ук ра ина
u Ма ки та Ук ра и на
u Ме диа Артс Групп

u Ни ко	Ук ра и на
u Но вая Точ ка Ук ра и на
u Пратт и Уит ни	Па тон
u Про вид Групп
u Рей нарс Ук ра и на
u Ро берт Бош
u Стел ла Си с темз
u ТАС
u Тек но ло джи Ме нед ж мент

Ком па ни
u ТиссенКрупп Эле вей тор
u Ук ра ин ское Сы рье
u Фор тис. Стра хо ва ние жиз ни.

Ук ра и на
u Чи с та Во да
u Чу мак

Дані про сфе ри діяль ності
опитаних компаній

Ми діста ли інфор мацію по 17	ти
га лу зях бізне су. Найбільші сег мен ти
пред став лені ком паніями з ви роб -
ниц тва і про да жу то варів що ден но го
вжит ку (21% ком паній), інте лек -
томістких сервісів (19% учас ників) і
ви со ко тех но логічної про дукції
(16%).

Роз поділу юри дич но го ста ту су
ком паній, які пра цю ють в Ук раїні,
де мон струє по ши реність та ких
форм, як то ва ри с т ва з об ме же ною
відповідальністю (ТОВ) 	 41% ре с -
пон дентів; на дру го му місці 	 за -
криті (ЗАТ) і відкриті (ВАТ) акціо-
нерні то ва риств, що ста но вить 27%
вибірки. У ста тусі ПІІ (підприє-
мство зі 100%	ю іно зем ною інве с -
тицією) бра ли участь у дослідженні
13% від за галь ної кількості ком -
паній. У юри дичній формі пред став -
ницьких офісів пра цю ють 6% ком -
паній і ще 10% ком паній про ва дять
діяльність у формі спільних (6%) і
дочірніх (4%) підприємств.

Фор ми влас ності ком паній:
при ват на (63%) і акціонер на
(35%)

Дані щодо дат по чат ку
бізнес	діяль ності в Ук раїні ком -
паніями 	 учас ни ка ми Ог ля ду крас -
но мов но віддзер ка лює стан діло во го
кліма ту в країні і, на пре ве ли кий
жаль, по ки тен денція до поліпшен -
ня си ту ації не ви я ви ла се бе. Не знач -
ний підйом у 2008 р. да вав надію на
те, що це ста не по чат ком стійко го
на пря му до зро с тан ня. Од нак 2009 р.
не ви п рав дав сподівань. До то го ж
до цьо го ча су не про гля да ють ся ма к -
ро еко номічні пе ре ду мо ви, що 2010
р. ста не ро ком про ри ву і роз вит ку
вітчиз ня но го підприємниц тва. От -
же, кра ще відкла с ти сподіван ня на
май бутні періоди, піклу ю чись про
збе ре жен ня бізне су сьо годні у тих
ме жах, які дик тує не виз на ченість
світо вої кон'юнк ту ри.

У 2010 р. дані вибірки свідчать
про пе ре ва гу ком паній з чи -
сельністю пер со на лу від 100 до 500
осіб 	 52% від за галь ної кількості у
62 ком паніях. То ва ри с т ва зі шта том
по над 500 співробітників ста нов лять
16% вибірки; 32% 	 ком панії з
кількістю співробітників до 100 осіб.
У київських струк ту рах пра цю ють
38% від усієї су куп ності праців-
ників, задіяних у ве денні бізне су в
регіонах 	 42%, на ви роб ництві 	
22% від за галь ної кількості у 22 367
працівників.

Про відкрит тя но вих ва кансій у
ми ну ло му році повідо ми ли 44%
ком паній. При чо му кількість най -
ня тих на раніше неісну ючі по зиції
ста но ви ла 731 осо бу, або 9% від за -
галь но го штат но го скла ду ло калізо -
ва них у Києві співробітників. Про
ско ро чен ня скла ду співробітників

огляд ринк ів

УДК 33:331

ОГЛЯД ЗАРОБІТНИХ ПЛАТ І КОМПЕНСАЦІЙ 2010

Огляд результатів дослідження, проведено компанією “Алла Коняєва і партнери” 
www.ancor	sw.com



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №2 s 201044

огляд ринк ів

повідо ми ли 62% ком паній; кількість
ско ро че них 	 2836 співробітників
(34% від за галь ної штат ної кількості
зо се ре дже них у Києві працівників).
44% від за галь ної кількості ком -
паній, які бе руть участь у дослі-
дженні, повідо ми ли, що про ве ли
заміну клю чо вих фахівців, в аб со -
лют но му ви ра женні ци ф ра замін
ста но ви ла 106 осіб, або 1% штат но го
скла ду.

Ро бо то давці, зацікав лені в роз -
ши ренні штатів у 2010 р., ста нов лять
50% учас ників досліджен ня. Ско ро -
чен ня вне се но до планів ли ше 6%
ком паній. На ши ми ре с пон ден та ми
за пла но ва но за галь не збільшен ня
кількості ва кансій на 8%.

Для ко ри с ту вачів Ог ля ду, що ве -
дуть бізнес по всій те ри торії Ук раїни
або роз ра хо ву ють на регіональні
цен т ри як на ка д ро вих до норів, бу де
важ ли вою інфор мація про на явність
регіональ них підрозділів у 32% ком -
паній, які бе руть участь у
дослідженні. На ми зафіксо ва но та -
кож до стат ньо ви со кий рівень при -
ваб ли вості ком пен саційних па кетів
для співробітників на місце вих рин -
ках, що стає на за ваді ре алізації
планів на за по внен ня дефіци ту
кадрів у сто лиці за ра ху нок їхньо го
пе ретікан ня з ве ли ких міст.

Регіональ на ек с пансія де мон -
струє збе ре жен ня при хиль ності до
міст	мільйон ників і об лас них
центрів. У регіонах ло калізо ва но
більше по ло ви ни пер со на лу ком -
паній, що взя ли участь у дослі-
дженні.

Сти му лює ос воєння відда ле них
те ри торій, на на шу дум ку, три об ста -
ви ни. По	пер ше, зро с тан ня вар тості
орен до ва но го жит ла в сто лиці
потрібно за кла да ти у фіксо вані ок -
ла ди стар то вих співробітників, що
не зав жди рен та бель но, а то й вза -
галі ви яв ляється не по ки шені ма ло -
му і се ред ньо му бізне су. По	дру ге,
па ра лель не на бли жен ня розмірів
ок ладів у регіональ них ком паніях до
про по зицій в сто лиці, що до зво ляє
ут ри му ва ти лю дей на місцях.
По	третє, до рож не ча не жит ло во го
фон ду сто лиці та міст	мільйон -
ників, що впли ває на собівартість
про дукції і по слуг, зму шує звер ну ти

ува гу підприємців на не ос воєні
бізне сом менш до рогі за собіварті-
стю те ри торії. Для сто лич них ро бо -
то давців ре зуль та том цьо го на пря му
ста не ди ле ма: або знач но збільшу ва -
ти стар тові па ке ти, що роб лять
фінан со во при ваб ли вим пе реїзд, або
по тур бу ва ти ся про ство рен ня як
кон ку рент ної пе ре ва ги влас них
фондів не до ро го го жит ла. Обид ва
шля хи ви ма га ють знач них інве с -
тицій, але чим раніше ро бо то давці
поч нуть втілю ва ти ре альні дії, тим
менш болісни ми наслідка ми обер -
неть ся для них май бутній ка д ро вий
го лод.

Адмініструється зар п ла та, як пра -
ви ло, або в гривні (61% ком паній),
або у кон вер то ваній твердій ва люті
(36% ком паній). Вип ла ти ок ладів,
зафіксо ва них у ва люті, про во дять ся
у гривні в пе ре ра хун ку за кур сом
НБУ (18%) або за внутрішнім фіксо -
ва ним кур сом (11% учас ників Ог ля -
ду). Вип ла ти у роз ра хун ку за ко -
мерційним кур сом про во дять 10%
учас ників, а в готівковій твердій ва -
люті 	 5%.

Од но ра зо вий пе ре гляд зар п лат
зберігся у 35% ком паній, 12% учас -
ників двічі здійсни ли пе ре гляд, а
по над 52% учас ників повідо ми ли,
що не пе ре гля да ли зар п ла ти у ми ну -
ло му році, за ли шив ши ви на го ро ду
співробітників на рівні 2008 р. Пе ре -
гляд зар п ла ти в су часній Ук раїні 	 це
зав жди підви щен ня. Медіана підви -
щен ня ста но ви ла 20% для топ	ме не -
джерів, для інших працівників 	 від
12% місяч ної фіксо ва ної став ки для
до поміжно го пер со на лу, до 17% зар -
п лат се ред ньої уп равлінської лан ки.
Мінімаль не підви щен ня ста но ви ло
2%, мак си маль не 	 28 % за га лом по
вибірці. На 2010 р. ком панії пла ну -
ють збільши ти зар п ла ту в се ред ньо -
му на 10	12%. Дві ком панії повідо -
ми ли, що ма ють намір на на ступ ний
рік зни зи ти зар п ла ту на 10	15%.

Пла ну ю чи досліджен ня, ми
хотіли виз на чи ти, як суб'єктив но
сприй ма ти меть ся да ний рівень зро -
с тан ня зар п ла ти на ши ми ре с пон -
ден та ми 	 влас не людь ми, які або
виз на ча ють, або ре алізу ють за твер д -
же ну влас ни ка ми чи топ	ме нед ж -
мен том зар п лат ну політи ку. "Збіль-

шен ня зар п ла ти не ком пен сує зро с -
тан ня вар тості жит тя", 	 з цим твер -
д жен ням, вклю че ним до опи ту валь -
них таб лиць 2009 р., по го ди лись 32%
ре с пон дентів. Од нак у 2010 р. на це
за пи тан ня відповіли ли ше 19% опи -
та них. Ми інтер п ре туємо та ке зни -
жен ня кількості "не за до во ле них" як
зви кан ня керівників до дум ки, що
рівень до ходів па дає. Це ста ло
об'єктив ною ре альністю, яку кра ще
сприй ма ти як не ми нучість і на ма га -
ти ся не над то ви т ра ча ти зай вих
емоцій на розмірко ву ван ня над цією
проб ле мою. Май же на 40% змен ши -
ла ся і кількість тих, хто пов'язу вав
зни жен ня зар п лат з де валь вацією
кур су гривні. Це ста ло ся част ко во
то му, що ком панії зміни ли внутрі-
шній курс пе ре ра хун ку зар п лат 	 те -
пер йо го се реднє зна чен ня ста но -
вить 7 грн за 1 дол., а не 5,5 грн за 1
дол., що бу ло се ред ньо с та ти с тич -
ним кур сом пе ре ра хун ку у 2009р.

Ми мо же мо кон ста ту ва ти, що ба -
жан ня зни зи ти ви т ра ти на ут ри -
мання пер со на лу ро бо то дав ця ми
втілені. Од нак еко номія на ви т ра тах
не мо же ге не ру ва ти постійний
приріст підви щен ня рен та бель ності.
На стає ме жа, за якою з'яв ляється
не спро можність ком панії відтво рю -
ва ти нор маль ну бізнес	ак тивність.
Це не ви нят ко ва ук раїнська проб ле -
ма. Ме не дже ри усь о го світу сфо ку -
со вані на по шу ку оп ти маль но го
рішен ня 	 в яко му діапа зоні до зво -
ле но ско ро чу ва ти вартість праці.
Згідно з публікаціями ос танніх
років, у ви роб ни чих ком паніях
вартість ро бо чої си ли до хо ди ла до
50% від за галь ної вар тості про дукції:
у фінан со во му та інте лек томістко му
сервісі, на держ службі 	 до 70% до -
хо ду. У ве ли ких ком паніях відсо ток
ви т рат на пер со нал за зви чай ви щий,
ніж у ма лень ких. Ци ф ри, ак ту альні
для 2010 р., де мон стру ють знач ний
по тенціал зро с ту ФЗП. Як повідо -
ми ли 35% учас ників дослі-джен ня:
мінімум су мар но го бюд же ту на ут -
ри ман ня пер со на лу що до річно го
обо ро ту ком панії зафіксо ва ний на
по значці 0,05%, се редній по вибірці
	 14%, мак си мум 	 70%. Як що ці ци -
ф ри відповіда ють ре аль но му ста ну
ре чей, тоді ча с ти на ком паній, як і
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раніше, зберігає по тенціал для змін
на кра ще. Не вик лю че на і по мил ка
підра хун ку 	 не всі ме не дже ри пер -
со на лу ма ють мож ливість одер жа ти
цілком відповідні ци ф ри. То му ми
бу де мо до кладніше аналізу ва ти да -
ний по каз ник у май бутніх Ог ля дах.
Статті роз поділу HR	бюд же ту не
обіця ють нічо го до б ро го про вай де -
рам ре к ру тин го вих по слуг, тренінго -
вим ком паніям 	 2% бюд же ту від су -
куп но го бюд же ту на ут ри ман ня пер -
со на лу не до зво лять ком паніям спо -
жи ти ве ли кий об сяг да них по слуг.

Ди наміка зміни се ред ньо го рівня
зар п лат у 2007	2010 рр., по ка зу ює
щорічне зро с тан ня се редніх зна чень
ба зо вих ста вок у нашій тра диційній
вибірці офісних співробітників. Як -
що у 2008 р. порівня но з 2007 р. се -
редній приріст ста но вив 122%, а в
2009 р. у зістав ленні з 2008 р. зар п ла -
ти скла да ли ли ше 87%, то у 2010 р.
приріст відно ви в ся і в се ред ньо му
по вибірці дорівнює 112%.

В ос нові тен денції віднов лен ня
при ро с ту ле жить спільний вплив
трьох фак торів: 1) пра гнен ня збе рег -
ти клю чо вих співробітників; 2)
постійно ви со кий рівень інфляції в
країні; 3) на галь на по тре ба в наймі
на клю чові по зиції в бізнесі най е -
фек тивніших про фесіоналів шля хом
пе ре ма ню ван ня їх у кон ку рентів.

От же, аукціон ний ха рак тер фор -
му ван ня розміру ком пен саційно го
па ке та зно ву по чи нає діяти на рин ку
кра щих фахівців. Чим більше схи ли -
ли до зміни місця ро бо ти, тим ва -
гомішим бу де тиск "аукціон них про -
по зицій" на розміри фондів оп ла ти
праці. А так як го товність най ма ти
но вих співробітників у най ближ чо -
му май бут ньо му вис ло ви ли кож на
дру га з досліджу ва них ком паній, то
по до рож чан ня ви со кок лас них фахі-
вців 	 ймовірна ре альність зав траш -
ньо го дня.

Чет вер тий рік поспіль ми з'ясо -
вуємо най по пу лярнішу зар п лат ну
політи ку для різних ка те горій спів-
робітників, про що повідо ми ли 84%
ком паній. Де які за ко номірності
про сте жу ють ся чітко. На при клад,
орієнтація на по каз ни ки ефек тив -
ності для ви що го і се ред ньо го рівнів
ме не джерів і фахівців з про да жу.

Найбільше у порівнянні з по пе -
редніми ро ка ми підви щи лась зна -
чимість ко манд ної оп ла ти за до ся -
гну тий ре зуль тат. Скла дається вра -
жен ня, що важкі ча си при ско ри ли
для топ	ме не джерів і керівників
відділів пер со на лу усвідом лен ня
висо ко го зна чен ня при чин но	
наслідко вих зв'язків між політи кою
ви на го род, ефек тивністю індивіду -
аль ної праці і ко манд ною згур то -
ваністю співробітників у до ся гненні
гру по вих цілей.

Тра диційно ми даємо в на ших Ог -
ля дах інфор мацію про найбільш по -
ши рені підста ви для пе ре гля ду ба зо -
вих ок ладів. Для ви не сен ня ух ва ли
про підви щен ня рівня зар п ла ти най -
важ ливішим за ли шається виз нан ня
індивіду аль них за слуг працівни ка, у
то му числі і збільшен ня, пов'язані з
пе ре хо дом на іншу по са ду. На дру ге
місце за ча с то тою по тра пи ли власні
бен чмаркінгові по каз ни ки і дані
вста нов лен ня зар п лат не за леж ни ми
ек с пер та ми (шко да, що по си лен ня
інте ре су сла бо ко ре люється з підви -
щен ням кількості ба жа ю чих бра ти
участь в Ог ля дах). На тре ть о му місці
за по пу лярністю ви я ви в ся по каз ник
збільшен ня при бут ко вості ком панії.
Най менш по ши рені 	 за вис лу гою
років (ком панії не ма ють ре сурсів на
ви на го ро ду дов го т ри ва лої відда -
ності?); офіційні дані про рівень
інфляції (не відповідає осо би с то му
досвіду співробітників?); і ре зуль та -
ти ате с тації (мо же, рідше ста ли за -
сто со ву ва ти са му ате с таційну про -
це ду ру?). Ці три по каз ни ки вра хо ву -
ють 10	12% ком паній 	 учас ників
на шо го досліджен ня.

Відо мості про си с те ми роз ра хун ку
бо нусів свідчать, що ліди рує за ча с то -
тою ви ко ри с тан ня річний бо нус 	
45% ре с пон дентів, у 30% по ши рені
щомісячні і що к вар тальні ви на го ро -
ди. Аут сай де ром ви я ви в ся піврічний
бо нус 	 йо го за сто со ву ють 6% ком -
паній. Комбінації ча с тот ності до дат -
ко вих ви на го род: тільки річні ви на го -
ро ди за сто со ву ють 16% (що знач но
ниж че за дані з Ог ля ду 2008 р. 	 32%
ком паній ви ко ри с то ву ють ли ше річні
премії). Комбінації річно го з квар -
таль ним і річно го з місяч ним бо ну са -
ми про ва дять по 11% відповідно.

Ліде ром у номінації "підста ви для
бо ну су ван ня" є па ра метр "ви ко нан -
ня пла ну ком панією" (вка за ли 47%
ре с пон дентів), дру ге місце 	
"індивіду аль на успішність праці-
вни ка" (37%) і "ви ко нан ня пла ну
підрозділом" (25%). У 19% ком паній
ме не дже ри на зи ва ють та кий важіль
уп равління, як суб'єктив на оцінка
(па ра метр "на роз суд ме не джерів").
Ви яв ляється, тре ба ще за во юва ти
ша ну валь ників "ме то ду оцінки
360%" 	 по ки що йо го за сто со ву ють
11% ком паній.

До дат кові пільги зміни ли ся і за
скла дом, і за ча с то тою вклю чен ня до
ком пен саційно го па ке та. Найбільш
по ши ре ною за ли ши ла ся до по мо гу у
разі сум них подій 	 39% ком паній
на да ють її працівни кам. З ро ку в рік
при близ но тре ти на ком паній про -
по ну ва ла так зва ну 13	ту зар п ла ту
(збе рег ла ся у 29% ре с пон дентів),
спла ту за обіди (за ли ши лось 11%),
по да рун ки до зна чи мих подій (за ли -
ши ло ся 13%). Не звич ним для ук -
раїнських працівників за ли шається
збільшен ня сво бо ди у ви борі співро-
бітни ка пільг 	 5% ком паній повідо -
ми ли про за про ва джен ня "прин ци пу
ка фе терію" у фор му ванні індивіду -
аль них ком пен саційних на борів.
Інфор мація про про по зиції опціонів
для топ	ме не джерів зник ла так са -
мо, як і участь співробітників в
акціону ванні. Світо вий досвід по пе -
ре джає і до цьо го за сте ре жен ня не
вар то ста ви ти ся его цен т рич но і лег -
ко важ но: "Пе ребір зі сти му лю ван -
ням співробітників ба гат ших ком -
паній при зво дить до по ру шен ня ба -
лан су на рин ку праці. Крім то го,
ком панія стає над при ваб ли вою не
тільки для кра щих працівників, але
й для всіх інших, тим са мим за кри -
ва ю чи шлях для інтен сив но го роз -
вит ку і змін". Те пер наші ком панії
пе ре ко на ли ся у спра вед ли вості да -
но го за побіган ня на влас но му
досвіді. Ціка во, чи вдасть ся збе рег ти
ці знан ня на на ступ но му вит ку "бит -
ви за кра щих"?

Політи ка оп ла ти відря -
джень. 

Як і раніше, для відря джень по
Ук раїні більшість ком панії у 67% не

огляд ринк ів
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огляд ринк ів

ко ри с ту ють ся вста нов ле ною дер жа -
вою нор мою до бо вих як за со бом
"по пе ре джен ня не при том лен ня від
го ло ду". Од нак у разі за кор дон них
відря джень, на впа ки, 52% ком паній
за сто со ву ють та ку нор му на ра ху ван -
ня до бо вих.

Мінімаль ний термін відпуст ки
всіх ка те горій співробітників ста но -
вить 24 ка лен дарні дні, мак си маль -
ний термін у топ	ме не джерів 	 36
ка лен дар них днів, а у ре ш ти ка те -
горій співробітників мак си мум ста -
но вить 30 ка лен дар них днів.

Се ред пенсійних вип лат, об ся гах
ро бо чо го тиж ня, умов оп ла ти по -
над нор мо вих і особ ли вих вип лат з
ти м ча со вої не пра цез дат ності жод -
них но вацій на ми не ви яв ле но.

До б ровільно го ме дич но го стра ху -
ван ня, вхо дить до ком пен саційно го
па ке та 50% ком паній, стра ху ван ня
ав то мобілів та інших не обов'яз ко вих
видів стра ху ван ня, про по но ва них
співробітни кам як до дат кові пільги
(стра ху ван ня жит тя, від не щас но го
ви пад ку, за кор дон них поїздок і т.п.).

Транс порт на політи ка. 

Ад ре са та ми політи ки за без пе чен -
ня транс пор том є 12% офісно го пер -
со на лу, що на 13% ниж че, ніж
зафіксо ва но на ми у до кри зо во му
2008 р. Ліде ром із за без пе чен ня ав -
то мобіля ми ком панії або на дан ня
ком пен сації за ви ко ри с тан ня влас -
но го транс пор ту на зва но ви ще
керівниц тво 	 69% від су мар ної
кількості ви що го адміністра ти вно го
скла ду, 32% співробітників відділу
пер со на лу та кож є ко ри с ту ва ча ми
транс порт ної політи ки ком панії.
Транс порт ною пільгою ко ри с ту ють -
ся 23% пер со на лу адміністра ти вно го
відділу, в ос нов но му це офісні й осо -
бисті водії; 22% від за галь ної
кількості працівників ви дав ництв 	
ад ре са ти транс порт них політик;
18% 	 працівни ки юри дич ної служ -
би; 14% 	 фахівці з відділу логісти ки.
Се ред спеціалістів з фінан со во го де -
пар та мен ту 	 це пільга, яку одер жу -
ють 13% ме не джерів, стільки ж і се -
ред пер со на лу підрозділів про да жу
(13%); 10% 	 спеціалістів стра хо вих
сервісів; 6% 	 фахівців з мар ке тин гу
і рек ла ми. Знач но відста ють у транс -

порт но му за без пе ченні спеціалісти з
відділів після п ро даж но го сервісу 	
2%; інфор маційних відділів 	 3%;
технічні фахівців 	 1% за галь ної
кількості співробітників.

Мобільний зв'язок. 

На дан ня за собів мобільно го
зв'яз ку зву зи ло ко ло ад ре сатів 	 29%
офісних співробітників ма ють
повністю або част ко во спла че ну
ком панією по слу гу мобільно го
зв'яз ку. Се ред та ких ком пен сацій
лідер ство три ма ють ви ще керівниц -
тво 	 66%, на дру го му місці за за без -
пе ченістю мобільним зв'яз ком 	
співробітни ки з відділів уп равління
пер со на лом (56%) і співробітни ки
ви дав ництв 	 50%. Та кож адміні-
стра ти вний відділ 	 41% співробіт-
ників має пільги по за со бах зв'яз ку;
відділ про да жу 	 38% від за галь ної
кількості співробітників і працівни -
ки юри дич ної служ би 	 34%;
співробітни ки фінан со во го і мар ке -
тин го во го підрозділів 	 28%. Се ред
логістиків ма ють спла че ний
мобільний зв'язок 26%, за ни ми
йдуть працівни ки з відділів інфор -
маційних тех но логій. Се ред співро-
бітників стра хо вих сервісів пільга
по ши ре на на 14% пер со на лу; се ред
технічних фахівців пільгу ма ють 9%,
у відділах після п ро даж но го об слу го -
ву ван ня 	 4%.

Пред став ницькі бюд же ти. 

Ціка во виг ля да ють дані по ад ре -
са тах пред став ницьких бюд жетів.
1% від пер со на лу ком паній має
виділені пред став ницькі бюд же ти 	
це 26% від за галь ної кількості ви щих
керівників, по 4% у юристів і ме не -
джерів з пер со на лу, 2% 	 у фінан со -
вих топ	ме не джерів, 1% 	 у мар ке -
тин го вих керівників, мен ше 1% 	 у
співробітників адміністра ти вно го
де пар та мен ту, ІТ, топ	ме не джерів у
сфері про да жу, технічно го і
логістич но го підрозділів.

Тренінгові бюд же ти. 

Помітні пе ре тво рен ня на гірше
ста ли ся в політиці нав чан ня і роз -
вит ку пер со на лу. Ад ре са та ми трені-
нго вих бюд жетів є 2% від усіх

офісних працівників ком паній.
Найбільша кількість ад ре сатів
тренінго вих бюд жетів зна хо дить ся
се ред ви що го керівниц тва і фахівців
відділів пер со на лу (по 9% від за галь -
ної кількості працівників цих
підрозділів), до них на бли зи лись
фахівці з мар ке тин го вих підрозділів
(7%), працівни ки ви дав ництв,
фінан со вих і юри дич них служб (по
5%). Най менші шан си по гли би ти
знан ня цьо го ро ку ви я ви ли ся у
фахівців з інфор маційних тех но -
логій і логісти ки (3 і 2% відповідно),
у технічних працівників, співро-
бітників де пар та ментів про да жу і
стра хо вих спеціалістів (по 1%). І
мен ше 1% се ред співробітників
адміністра ти вно го відділу, після п ро -
даж но го сервісу одер жать мож -
ливість підви щи ти рівень знань і на -
ви чок.

Се ред ня су ма у 500	650 дол. на
од но го співробітни ка тренінго во го
бюд же ту на рік свідчить про те, що
най ближ чим ча сом на підви щен ня
кваліфікаційно го рівня спеціалістів
в Ук раїні роз ра хо ву ва ти не до во -
дить ся. Та кож не зро зуміло, хто і за
ра ху нок яких ре сурсів, на ос нові
яких знань бу де шу ка ти вихід і до ла -
ти кри зу. Бу де мо че ка ти, що
мудрість ро бо то давців візьме го ру і
во ни виз на ють, що, при мно жу ю чи
знан ня, не тільки "по глиб лю ють
сму ток", але й відкри ва ють нові
успішні пер спек ти ви своєму бізне су.

Ре дак то ри "Ог ля ду за робітних
плат і ком пен сацій 2010":
u Ал ла Ко няєва
u Олек сандр Ма тяш
u Бо г да на Ко в тун
u Лілія Зей налієва
u Оль га Ка ра се вич
u Оль га Ко валь чук
u Та ма ра Бідак
"Ан кор С.В.", ком панія Executive

Search і кон сал тин го ва ком панія
"Ал ла Ко няєва і парт не ри".

Ук раїна, 04071, Київ, вул.Хо ри ва,
3А ,1	й по верх. Тел.: (044) 461	9890.

е	mail:info@ancor	sw.com;
Web	site: www.ancor	sw.com
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рег іони знань

МАРКЕТИНГ ЗНАНЬ ДЛЯ ОЗДОРОВЛЕННЯ ТА
ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ ТЕРИТОРІЙ

26�27 бе рез ня 2010 ро ку у Тер но полі в Кон грес � центрі "Чер во на ка ли на" відбу в ся міжна род ний Фо рум "Регіони знань:
Ук раїна в євро пейсько му про сторі освіти � на уки � інно вацій для ревіталізації та процвітан ня те ри торій". 

За галь ною ме тою фо ру му бу ло
фор му ван ня спільних ук раїнсько	
польських стра тегій транс кор дон но го
і міжрегіональ но го співробітниц тва у
сфері роз вит ку освіти 	 на уки 	 інно -
вацій на ос нові роз ши рен ня те ри торії
транс фе ру знань, за лу чен ня ук -
раїнських на уковців і фахівців до ре -
алізації євро пейських про ектів інно -
ваційно го роз вит ку, які вже ви ко ну -
ють ся або мо жуть ви ко ну ва ти ся в
сфері соціаль но	ме дич них по слуг у
при кор дон них те ри торіях, а та кож
ство рен ня інно ваційно го кла с те ру
"здо ро во го жит тя" на Тер нопільщині.

З ідеєю про ве ден ня фо ру му ви с ту -
пи ла гро мадська ор ганізація "Бізнес	
інку ба тор Тер нопільщи ни", яка у
співпраці з Тер нопільською об лас ною
і міською ра дою, Тер нопільським
дер жав ним ме дич ним універ си те том
ім. І. Я. Гор ба чевсько го, Тер нопі-
льським інсти ту том соціаль них та
інфор маційних тех но логій за підтри-
м ки Міністер ства освіти і на уки Ук -
раїни, Дер жав но го агент ства з інно -
вацій та інве с тицій за лу чи ла для ре -
алізації по став ле ної ме ти відо мих ек с -
пертів, на уковців і провідних фахівців
з Ук раїни та Польщі. Фо рум зібрав
по над 150 учас ників, які по ста ви ли
пе ред со бою такі зав дан ня:
u уза галь нен ня міжна род но го

досвіду те ри торіаль ної інте г рації
на ос нові інно ваційних кла с -
терів;

u на ла го джен ня діало гу між ук -
раїнськи ми та євро пейськи ми
дер жав ни ми, при ват ни ми і гро -
мадськи ми інсти туціями що до
по ши рен ня інно ваційних тех -
но логій у га лузі освіти, охо ро ни
здо ров'я, ме дич но го ту риз му,
ство рен ня інфор маційно	ко -
мунікаційних ме реж для роз вит -
ку те ри торій здо ро во го жит тя;

u на пра цю ван ня стра тегій мар ке -
тин гу регіонів особ ли во при кор -
дон них те ри торій сусідніх дер -

жав, зо к ре ма, Ук раїни, Польщі,
Біло русії.

Парт не ра ми та співор ганіза то ра ми
фо ру му ви с ту пи ли: Західний регіона-
ль ний центр інно ваційно го роз вит ку
(м. Львів), Інсти тут регіона-ль них
досліджень НАН Ук раїни (м. Львів),
Львівський центр на уко во	технічної
та еко номічної інфор мації, про -
фесійні гро мадські ор ганізації 	 Ук -
раїнська асоціація мар ке тин гу й Ук -
раїнська асоціація бізнес	інку ба торів
та інно ваційних центрів (м. Київ),
Краківський еко номічний універ си -
тет (По льща), Ви ща шко ла уп -
равління (м. Же шув, По льща), Дер -
жав на ви ща про фесійна шко ла у м.
Ярос лаві (По льща), Ма ло польський
еко номічний інсти тут (м. Же шув, По -
льща). Подібно го ро ду захід про во ди -
в ся на Тер нопільщині впер ше і став
мож ли вий за фінан со вої підтрим ки
Про гра ми "Схід 	 Схід: парт нер ство
без кор донів" Інсти ту ту відкри то го
суспільства Міжна род но го фон ду
"Відро джен ня", Про гра ми ім. Фул -
брай та в Ук раїні.

Фо рум роз по ча в ся з ви с тупів пред -
став ників регіональ ної вла ди, місце -
вих ор ганів уп равління, на уко вих ус -
та нов та ор ганізацій, які вис лов лю ва -
ли ви со ку зацікав леність підня тою
проб ле ма ти кою та очіку ва ни ми ре -
зуль та та ми ро бо ти для ви ко нан ня по -
став ле ної ме ти.

У пле нар них засідан нях бу ли за -

слу хані до повіді ук раїнських і
польських ек с пертів, зо к ре ма:
u "Регіони знань 	 про сто ро вий

роз ви ток міст і при лег лих те ри -
торій в умо вах гло баль ної еко -
номіки, що ба зується на знан -
нях", яка відо бра зи ла за галь ну
ідею міжна род но го зібран ня
(до повідач Іван на Ба ку ше вич,
канд. екон. на ук, док то рант ІРД
НАН Ук раїни, ди рек тор
"Бізнес	інку ба то ру Тер нопіль-
щи ни");

u "Уп равління в регіоні в умо вах
вик ликів су час ної еко номіки" 	
про міжна род ний досвід за сто -
су ван ня ме реж них тех но логій
для по пе ре джен ня за гроз, вик -
ли ка них гло баль ни ми і ло каль -
ни ми кри за ми, а та кож поєдна-
н ня парт нер ства і кон ку рент ної
бо роть би в регіональ но му уп -
равлінні про це са ми по ши рен ня
інно вацій та їх фінан со во	інве с -
тиційно му за без пе ченні (Рішард
Бо ровєцкий, д	р габ., про фе сор,
завіду вач ка фе д ри Краківсько го
еко номічно го універ си те ту);

u "Роз ви ток регіональ ної еко -
номіки на ос нові інно ваційних
кла с терів" 	 про вирішаль не зна -
чен ня те ри торіаль них ме реж них
струк тур но вої еко номіки, що
ба зується на знан нях (Станіслав
Со ко лен ко, пре зи дент Міжна -
род ної фун дації спри ян ня рин -
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ку, один із за снов ників та ав тор
кла с тер ної мо делі інно ваційно -
го роз вит ку еко номіки в Ук -
раїні);

u "Мар ке тин гові стра тегії в роз -
вит ку міст і регіонів" 	 про
польський досвід за сто су ван ня
інстру ментів те ри торіаль но го
мар ке тин гу в стра тегії роз вит ку
міст і регіонів Євро пейсько го
Со юзу (Ан д жей Шромнік, д	р
габ., про фе сор, завіду вач ка фе д -
ри Краківсько го еко номічно го
універ си те ту, рад ник ме ра з пи -
тань роз вит ку і про су ван ня
іміджу міста Кра ко ва); а та кож
про ук раїнський досвід ор -
ганізації кла с терів на Хмель нич -
чині (Ми хай ло Вой на рен ко, д	р
екон. на ук, про фе сор Хмель -
ницько го національ но го універ -
си те ту), фінан со вих кла с терів
для роз вит ку транс кор дон но го
співробітниц тва (На талія Вну -
ко ва, д	р екон. на ук, про фе сор
Харківсько го національ но го
еко номічно го універ си те ту) і
пер спек ти ви та тен денції роз -
вит ку кла с терів в Ук раїні (Надія
Міку ла 	 д	р екон. на ук, про фе -
сор, завіду вач відділом Інсти ту ту
регіональ них досліджень НАН
Ук раїни).

Ціка ви ми бу ли до повіді і про прак -
тичні ас пек ти впро ва джен ня ме реж -
них тех но логій у си с темі пе ре дачі і
по ши рен ня знань на регіональ но му
рівні, зо к ре ма:
u Впро ва джен ня новітніх ме тодів і

си с тем нав чан ня в Тер нопіль-
сько му дер жав но му ме дич но му
універ си теті ім. І. Я. Гор ба -
чевсько го" (до повідачі Ле онід
Ко валь чук, д	р мед. на ук, про -
фе сор, рек тор і Ва силь Мар це -
нюк, д	р мед. на ук, про фе сор,
про рек тор ТДМУ ім. І. Я. Гор ба -
чевсько го);

u Відкри тий універ си тет", як
мож ливість регіональ но го роз -
вит ку на при кладі Відкри то го
універ си те ту Ізраїлю" (до пові-
дачі Збігнєв Макєла, д	р габ.,
про фе сор, рек тор і Кши ш тоф
Рей ман 	 д	р габ., про рек тор
Дер жав ної ви щої про фесійної
шко ли в м. Ярос лаві, По льща).

Про су часні мож ли вості та пер -

спек ти ви за сто су ван ня ди с танційних
тех но логій транс фе ру знань засвідчи -
ла до повідь "Стра тегії роз вит ку елек -
трон но го нав чан ня на при кладі
Краківсько му еко номічно му універ -
си теті", яка бу ла про го ло ше на в ре -
аль но му часі з м. Кра ко ва (до повідачі
Єжи Скши пек, керівник і Мар та Лен -
човська, за ступ ник керівни ка цен т ру
ди с танційно го нав чан ня КЕУ).

Знач ну зацікав леність вик ли ка ли
ви с ту пи, ске ро вані на проб ле ми
підго тов ки фахівців з но ви ми ком пе -
тенціями, що фор му ють ся на сти ку
га лу зей знань для по треб регіональ ної
еко номіки, яка роз ви вається в умо вах
інфор маційно го суспільства, ди на-
мічно го роз ши рен ня та вірту алізації
ринків, роз вит ку ме реж міжна род но -
го співробітниц тва, а са ме:

"Інно ваційні освітні тех но логії в
умо вах євроінте г рації" (до повідач
Оле на Каніщен ко, д	р екон. на ук,
про фе сор Київсько го національ но го
універ си те ту ім. Та ра са Шев чен ка);

"Ук раїнська си с те ма сер тифікації
фахівців мар ке то логів: уро ки досвіду"
(до повідач Іри на Ли лик, канд. екон.
на ук, до цент Київсько го національ -
но го еко номічно го універ си те ту ім. В.
Ге ть ма на, ди рек тор Ук раїнської асо-
ціації мар ке тин гу);

"Опа ну ван ня прак тич ни ми ко -
муніка тив ни ми на вич ка ми при підго -
товці ви со ко к валіфіко ва но го ліка ря"
(до повідачі Ігор Ми су ла, д	р мед. на -
ук, про фе сор і Гри горій За гри чук 	
канд. хім. на ук, до цент ТДМУ ім. І. Я.
Гор ба чевсько го).

У відповідності до за рубіжної прак -
ти ки пе ре дачі ма си ву інфор мації, но -
вих знань для ве ли кої кількості учас -
ників з різноп ла но ви ми на уко ви ми і
про фесійни ми інте ре са ми з ме тою
ство рен ня про ектів на сти ку різних
га лу зей знань, під час тер нопільсько -
го фо ру му бу ла ви ко ри с та на тех но -
логія по с тер них сесій 	 елек трон них
пре зен тацій на стен до вих моніто рах
інно ваційних про ектів, пред став ле -
них ек с пер та ми у га лузі су час них
освітніх тех но логій, ме реж транс фе ру
знань, інфор маційно	ко муніка-цій-
них тех но логій для діаг но с ти ки і по -
пе ре джен ня за хво рю вань, для соціа-
ль но	ме дич но го парт нер ства та пер -
шої до по мо ги при про ве денні ма со -
вих за ходів, ре к ре аційно	оз до ров чо го

та ме дич но го ту риз му, кла с тер них
тех но логій еко логічно го уп равління
те ри торіями, за сто су ван ня міжна род -
них стан дартів ISO для ме нед ж мен ту
та мар ке тин гу міст і регіонів на ос нові
ство рен ня освітніх і дослідницьких
ме реж. Се ред ав торів ціка вих про -
ектів бу ли як відомі на уковці, про фе -
со ри і док то ри на ук зі світо вим ім'ям,
так і мо лоді вчені, сту ден ти, аспіран ти
та підприємці	по чатківці, які на
засіданні круг ло го сто лу "Ластівки
інно ваційно го бізне су" об го во рю ва ли
мож ли вості міжна род но го парт нер -
ства для ре алізації своїх про ектів.

Під час пе рерв відбу лись не фор -
мальні ди с кусії, де ко жен зацікав ле -
ний міг дізна тись про про гра ми до б -
ро сусідства, які по ши рю ють ся на
при кор донні та при леглі регіони
Польщі, Ук раїни, Біло русії та про гра -
ми фінан су ван ня спільних міжна род -
них про ектів, що сто су ють ся ство рен -
ня і пе ре дачі  но вих знань. Зо к ре ма,
мо де ра то ри де тальніше зу пи ни лись
на про гра мах EUREKA, 7 Рам ко ва
Про гра ма то що.

За вер ши в ся фо рум засідан ням
круг ло го сто лу на те му "Прак тичні ас -
пек ти фор му ван ня кла с те ру ме дич но -
го ту риз му на Тер нопіллі", який був
про ве де ний на те ри торії Національ -
но го за повідни ка "Зам ки Тер нопі-
лля", м. Зба раж (мо де ра то ри Ми ро -
слав Бо ру щак, д	р габ., про фе сор ка -
фе д ри ту риз му і ре к ре ації Ака демії
ви хо ван ня фізич но го і спор ту в м.
Гданську і Марія Ма кар чук, уче ний	
се к ре тар НЗ "Зам ки Тер нопілля").

Ви ко ри с то ву ю чи досвід дер жав но -
го і при ват но го парт нер ства у ході ре -
алізації спільних про ектів, що ви ко -
ну ють ся на сти ку різних га лу зей знань
і ба зу ють ся на пе ре дачі і по ши ренні
інфор мації, інно вацій у га лузі ме дич -
них, ту ри с тич но	оз до ров чих і спор -
тив но	ре к ре аційних по слуг, учас ни -
ка ми круг ло го сто лу бу ли на працьо -
вані ре ко мен дації та роз роб лені
варіан ти за сто су ван ня ме реж них тех -
но логій і мар ке тин го вих інстру ментів
те ри торіаль ної взаємодії між бізне сом
	 на укою 	 вла дою 	 гро мадськістю
для ство рен ня  міжрегіональ но го кла -
с те ру здо ро во го жит тя.
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Вступ

По си лен ня гло баль них інте г -
раційних про цесів, роз ви ток ме реж -
них струк тур те ри торіаль но го
(регіональ но го, міжрегіональ но го,
транс кор дон но го) співробітниц тва,
що ґрун тується на но вих знан нях і
соціаль них тех но логіях, на бу ває все
більшої ак ту аль ності в еко номічній і
політичній сфе рах як на національ -
но му, так і ло каль но му рівнях уп -
равління.

Наші ос танні досліджен ня ролі
інно вацій та інно ваційно го по -
тенціалу у про цесі роз вит ку регіонів
знань свідчать про те, що се ред но -
вих форм внутрішньо регіональ ної і
міжрегіональ ної взаємодії ви -
разніше з'яв ля ють ся струк ту ри, які
на бу ва ють оз нак те ри торіаль них ме -
реж них ор ганізацій	кла с терів [1, с.
112	130; 2, c. 83	89].

Гло бальні тен денції змін у струк -
турі ва ло вих національ них і
регіональ них про дуктів у на прямі
збільшен ня част ки га лу зей та сек -
торів, діяльність яких ос но вується
на знан нях, виз на чає не обхідність
ак тивізації про цесів фор му ван ня і
роз вит ку но вих те ри торіаль них
інно ваційних об'єднань та їх інте г -
рації до міжна род но го еко номічно го
про сто ру. Це в свою чер гу ви ма гає
по шу ку і за сто су ван ня но вих інстру -
ментів кон ку рент ної при ваб ли вості
регіонів, яка відте пер виз на чається
не миттєви ми еко номічни ми ви го -
да ми від ви ко ри с тан ня місце вих
при род них і ма теріаль них ре сурсів,
а стра тегічни ми інте ре са ми на ла го -
джен ня дов го т ри ва лих зв'язків між
ок ре ми ми те ри торіями і регіона ми,
інно ваційний по тенціал яких мо же
бу ти ви ко ри с та ний як у про цесі

ство рен ня но вих про дуктів, тех но -
логій, так і для ви ко нан ня міжна -
род них на уко во	дослідних про ектів,
фор му ван ня інно ваційних ме реж -
них струк тур	кон сорціумів, тех но -
парків, на уко вих парків, на уко -
во	дослідницьких аль янсів і кла с -
терів.

За ос таннє де ся тиліття інтен сив -
но го роз вит ку інфор маційно	ко -
мунікаційних тех но логій ці зв'яз ки
діста ли но вих оз нак, та ких як підви -
щен ня якості, інтен сив ності,
відкри тості, терміно вості кон тактів,
кра щої і швид шої обізна ності учас -
ників ме режі. Зав дя ки цьо му спо с -
терігається підви щен ня інно -
ваційної підприємницької ак тив -
ності, ор ганізо ва ності і мож ливість
нав чан ня про тя гом жит тя 	 одер -
жан ня до дат ко вих кваліфікацій, но -
вих про фесій як з бо ку меш канців,
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так і з бо ку ти м ча со вих го с тей і
постійних, але відділе них відвіду -
вачів місце вих ринків про дуктів і
по слуг, які на да ють ся в да но му
регіоні.

Роз ши рен ня кор донів Євро -
пейсько го Со юзу на регіональ но му
рівні вик ли ка ло нерівномірне зро с -
тан ня по пи ту на нові знан ня, ком -
пе тенції, які не обхідні для по даль -
шої згур то ва ності країн 	 членів ЄС,
по до лан ня те ри торіаль них ди с про -
порцій і за без пе чен ня їх інно -
ваційно го роз вит ку [3]. Відповідно
підви щується мобільність тру до вих,
фінан со вих та інфор маційних ре -
сурсів, що в свою чер гу ве де до по -
бу до ви но вих архітек тур них
конфігу рацій інно ваційної взаємодії
учас ників інте лек ту аль но	інно -
ваційних про сто ро вих си с тем [4, с.
449	456].

В Європі спо с терігається підви -
щен ня ролі регіонів у про цесі фор -
му ван ня інте г раційних струк тур, що
ут во рю ють спільний Євро пейський
дослідницький простір 	 ERA (Euro-
pean Research Aria). Нові ініціати ви
роз вит ку ERA, бу ли підтри мані
Євро комісією на засідан нях у Люб -
ляні і Брдо (Сло венія) у квітні 2008 р
діста ли на зву "Люб лянсько го про це -
су". Во ни сто су ють ся роз вит ку п'яти
клю чо вих на прямів: кар'єри і
мобільності дослідників, на уко во	
дослідної інфра с т рук ту ри, обміну
знан ня ми, спільних міждер жав них
дослідницьких про грам для країн 	
членів ЄС і міжна род но го на уко во	
технічно го співробітниц тва [5].
Про гра ми "Люб лянсько го про це су"
спря мо вані на ство рен ня міцно го
парт нер ства між дер жа ва ми 	 чле на -
ми ЄС та інши ми заінте ре со ва ни ми
парт не ра ми, вклю ча ю чи ділові ко ла,
універ си те ти і дослідницькі ор -
ганізації сусідніх країн з єди ною і за -
галь ною ме тою 	 спільно підтри му -
ва ти ви со кий кон ку рент ний по -
тенціал і на да ти по штовх інно -
ваційно го роз вит ку для но вих країн
	 членів ЄС, особ ли во для еко -
номічно відста лих регіонів.

У нашій дер жаві та кож ут вер ди -
лось ро зуміння зна чен ня регіонів та
їх взаємодії для ство рен ня надійних
умов інно ваційно го роз вит ку країни
в ціло му. На політич но му рівні за -

дек ла ро ва на не обхідність вста нов -
лен ня міжрегіональ них зв'язків між
ок ре ми ми те ри торіями Ук раїни та
суміжни ми дер жа ва ми, ко ли ак цент
в інте г раційних про це сах по сту по во
пе ре но сить ся з національ но го на
регіональ ний рівень уп равління.

Особ ли ву ува гу слід звер ну ти на
інтен сифікацію транс кор дон но го
співробітниц тва (ТКС) як еко -
номічно го яви ща, яке роз ви вається
за уча с тю на уко вих і освітніх ус та -
нов, ту ри с тич них агентств, за кладів
охо ро ни здо ров'я, спор ту і відпо -
чин ку, дрібних підприємців, ок ре -
мих куль тур них осе редків те ри -
торіаль них гро мад сусідніх країн.
При чо му тем пи роз вит ку інте г -
раційних про цесів на те ри торіях
різних при кор дон них і при лег лих
об ла с тей Ук раїни ду же відрізня ють -
ся і за ле жать від рівня підтрим ки з
бо ку ор ганів місце во го са мо в ря ду -
ван ня і діяль ності або бездіяль ності
ви ко нав чих струк тур уп равління,
зацікав ле ності місце во го бізне су і
гро мадськості, а та кож міжна род них
інсти тутів транс кор дон но го співро-
бітниц тва, до яких слід відне с ти
євро регіони [6, с. 129	141].

На на шу дум ку, нерівномірний
еко номічний роз ви ток регіонів по -
яс нюється та кож відсутністю дієвих
мар ке тин го вих інстру ментів до б ро -
сусідства і відповідних стра тегій
роз вит ку те ри торіаль ної взаємодії
че рез ство рен ня транс кор дон них
кла с терів. Інсти туційне за без пе чен -
ня про цесів фор му ван ня транс кор -
дон них кла с тер них ініціатив, їх
підтрим ка і роз ви ток ба зу ють ся на
си с темі нор ма тив но	пра во вих актів,
відповідних до ку ментів Кабіне ту
Міністрів, міждер жав них угод [7].

Про те бра кує до б рої прак ти ки ре -
алізації на крес ле них планів і про -
грам, то му на далі ак ту аль ни ми за ли -
ша ють ся пи тан ня за сто су ван ня мар -
ке тин го вої кон цепції в ор ганізації
співпраці в транс кор дон но му на уко -
во	освітньо му про сторі, впро ва -
джен ня ме ханізмів ко мерціалізації
та за без пе чен ня кон ку рен то с про -
мож ності но вих ідей, тех но логічних
рішень і про ектів, що до зво ли ло би
виріши ти низ ку проб лем інно -
ваційно го роз вит ку при кор дон них і
при лег лих регіонів Ук раїни.

Ме тою да ної статті є ви яв лен ня
мож ли во с тей за сто су ван ня кон -
цепцій мар ке тин гу те ри торіаль ної
взаємодії при фор му ванні транс кор -
дон но го кла с те ра у сфері соціаль -
но	ме дич них по слуг.

Проб ле ми ор ганізації рин -
ку по слуг охо ро ни здо -
ров'я у транс кор дон но му
про сторі

Транс кор дон на співпра ця на
зовнішніх кор до нах ЄС є клю чо вим
пріори те том як для євро пейської
політи ки сусідства, так і для стра -
тегічно го парт нер ства ЄС з Росією.
Прий нят тя Інстру мен та євро -
пейсько го сусідства і парт нер ства
(ІЄСП), який пе ред ба чає на дан ня
технічної до по мо ги Євро пейським
Співто ва ри с т вом з ме тою роз вит ку
зо ни процвітан ня і до б ро сусідства та
ефек тивнішо го ви ко ри с тан ня
транс кор дон но го співробітниц тва у
кількісно му й якісно му вимірах. На
цій ос нові за галь не фінан су ван ня,
до ступ не для про грам ТКС на ос -
нові ІЄСП на 2007	2010 рр., ста но -
ви ло 583,28 млн євро, з яких 274,92
млн євро 	 з фондів ІЄСП, а 308,36
млн 	 з ЄФРР. На період 2011	2013
рр. пе ред ба че но ще 535,15 млн євро
[8].

До пріори тет них на прямів транс -
кор дон но го співробітниц тва відне -
се но сфе ри освіти й охо ро ни здо -
ров'я, то му що від рівня освіче ності і
здо ров'я на се лен ня будь	якої країни
за ле жить якість ро бо чої си ли, її про -
дук тивність, ад же тур бо та про жит тя
і здо ров'я є ба зо ви ми для будь	якої
країни. Крім то го, євро пейський ри -
нок ме дич них по слуг ра зом із су -
путніми рин ка ми ме доб лад нан ня і
фарм пре па ратів 	 один з наймі-
сткіших у світо во му мас штабі.

Проб ле ми фінан су ван ня охо ро ни
здо ров'я зав жди вик ли ка ли жваві
ди с кусії в країнах з різним рівнем
роз вит ку еко номіки. У вітчиз няній і
за рубіжній літе ра турі є чи ма ло
досліджень, при свя че них пи тан ням
ви бо ру си с те ми ор ганізації охо ро ни
здо ров'я та ме дич но го об слу го ву -
ван ня. За да ни ми ек с пертів ВООЗ,
за ха рак те ром фінан су ван ня виділя -
ють чо ти ри мо делі [9, 10]:

рег іони знань
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u си с те ма суспільно	дер жав ної
до по мо ги (си с те ма Бе веріджа);

u си с те ма ме дич но го соціаль но -
го стра ху ван ня (си с те ма
Бісмар ка);

u рин ко ва (при ват на) си с те ма;
u дер жав на си с те ма по вно го ме -

дич но го за без пе чен ня (си с те -
ма Се маш ка, ра дянська).

Пе ре ра хо вані ви ще кла сичні мо -
делі ор ганізації си с тем охо ро ни здо -
ров'я, які ви ко ри с то ву ють ся у різних
країнах, відо бра жа ють різні підхо ди
до ви т рат і дже рел фінан су ван ня ме -
ди ци ни (рис. 1, 2).

Як по ка зу ють досліджен ня, прак -
тич но у жодній з роз ви ну тих країн
світу та чи інша си с те ма охо ро ни
здо ров'я не пред став ле на в чи с то му
виг ляді. Оче вид но, що змішані си с -
те ми да ють най к ращі ре зуль та ти,

але для їх адап тації в умо вах фор му -
ван ня ук раїнсько го рин ку ме дич них
по слуг потрібно роз ро би ти й ап ро -
бу ва ти різні мар ке тин гові стра тегії.
У табл. 1 на ве де но ти пові підхо ди
по бу до ви і відмінності чо ти рь ох мо -
де лей ор ганізації си с те ми охо ро ни
здо ров'я [9, 10].

Од ним зі шляхів ви ко ри с тан ня
до дат ко вих дже рел фінан су ван ня є
за про ва джен ня обов'яз ко во го ме -
дич но го стра ху ван ня (ОМС), що за -
без пе чує відхід від за лиш ко во го
прин ци пу фінан су ван ня га лузі.
Цільо вий ха рак тер ОМС дасть мож -
ливість пла ну ван ня і фінан со во го
за без пе чен ня га ран то ва но го об ся гу
ме дич них по слуг. Але до сяг ти цьо го
мож на ли ше за умов роз роб ки мар -
ке тин го вої стра тегії за про ва джен ня
стра хо вої ме ди ци ни і про су ван ня до

спо жи вачів її по слуг. Вра хо ву ю чи
світо вий досвід і на явні фінан сові
мож ли вості бюд же ту Ук раїни, роз -
поділ дже рел фінан су ван ня га лузі
охо ро ни здо ров'я має бу ти та кий:
дер жав ний і місцеві бюд же ти 	 55%
фінан су ван ня; обов'яз ко ве ме дич не
стра ху ван ня 	 35%; до б ровільне ме -
дич не стра ху ван ня (ДМС), інші
дже ре ла фінан со вих над хо джень 	
10%.

Вихід із си ту ації, що скла ла ся у
сфері ме дич но го об слу го ву ван ня в
Ук раїні, мож на вба ча ти у за про ва -
дженні си с те ми ба га то ка наль но го
фінан су ван ня. Особ ли ва роль тут
відво дить ся ме дич но му стра ху ван -
ню і роз поділу об сягів стра хо во го
по крит тя між дер жав ни ми і при ват -
ни ми стра хо ви ми ус та но ва ми, які,
оп ла чу ю чи ре аль но на дані по слу ги і
кон т ро лю ю чи якість їх ви ко нан ня,
змо жуть за без пе чи ти не тільки по -
крит тя ви т рат на ці по слу ги, але й на
по вне чи част ко ве фінан су ван ня но -
вих ідей і тех но логій у га лузі
соціаль но	ме дич но го об слу го ву ван -
ня. Сю ди вар то до лу чи ти при ватні
інве с тиції, ко ш ти бла годійних
фондів та іно зем них парт нерів, що
дасть мож ливість, по	пер ше,
поліпши ти ма теріаль но	технічний
стан дер жав них ме дич них ус та нов,
по	дру ге, за без пе чить якість ме дич -
но го об слу го ву ван ня, і, по	третє, за -
без пе чить фінан су ван ня інно -
ваційних про ектів.

Мо дель транс кор дон но го
кла с те ра здо ро во го жит тя

Дер жав но	при ват не парт нер ство
у сфері соціаль но	ме дич но го об слу -
го ву ван ня мо же бу ти ре алізо ва но в
Ук раїні на ос нові за сто су ван ня кла -
с тер ної мо делі роз вит ку цієї сфе ри,
про що засвідчи ли учас ни ки Міжна -
род но го фо ру му "Регіони знань",
про ве де но го в Тер но полі у бе резні
2010 р. [11]. Як по ка за ли ре зуль та ти
ро бо ти фо ру му, в Ук раїні і, зо к ре ма
в Західних об ла с тях, існує до стат ньо
ви со кий інте лек ту аль ний, ліку валь -
но	оз до ров чий, інфор маційно	ко -
мунікаційний та ор ганізаційний по -
тенціали для ме реж ної взаємодії
що до ре алізації інно ваційних ідей і
роз ро бок.

рег іони знань

Рис. 1. Ви т ра ти на охо ро ну здо ров'я в струк турі ВВП ок ре мих країн,%

Рис. 2. Дже ре ла фінан су ван ня охо ро ни здо ров'я
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На ос нові про ве де них досліджень
про цесів ство рен ня ме дич них кла с -
терів (зо к ре ма, у Польщі 	 кла с те ра
"Ме ди ци на Польська", у Росії 	 ви -
ко нан ня національ но го про ек ту
"Здо ро вья", у Ка зах стані 	 ство рен ня
ме дич но го хол дин гу) на ми за про по -
но ва на мо дель фор му ван ня транс -
кор дон но го кла с те ра здо ро во го
жит тя, який зав дя ки унікаль но му
про сто ро во му роз та шу ван ню учас -
ників фор мує транс кор дон ний ри -
нок ме дич них і ту ри с тич них по слуг
на Тер нопільщині (рис. 3).

Під транс кор дон ним кла с те ром

здо ро во го жит тя бу де мо ро зуміти
ме реж не об'єднан ня ор ганізацій, які
зо се ре джені у при кор дон них і при лег -
лих те ри торіях сусідніх дер жав, які
ко о пе ру ють ся між со бою для ство -
рен ня інте г ро ва ної інфра с т рук ту ри
спільно го рин ку соціаль но�ме дич них
по слуг.

Ме та об'єднан ня клю чо вих
гравців рин ку в кла с тер 	 інно -
ваційний роз ви ток і гур ту ван ня
сусідніх те ри торій, гар монізація
якості соціаль но	ме дич но го об слу -
го ву ван ня відповідно до міжна род -
них та євро пейських стан дартів, по -

си лен ня кон ку рент них пе ре ваг
учас ників кла с те ра. За галь на інно -
ваційна інфра с т рук ту ра за без пе чен -
ня діяль ності кла с те ра вклю чає:
інфор маційно	аналітич ну інфра с т -
рук ту ру (бізнес	інку ба тор, регіона-
ль ний центр мар ке тин го вих
досліджень, центр транс фе ру тех но -
логій, інсти тут ек с пертів), фінан со -
ву інфра с т рук ту ру (бан ки, стра хові
ком панії, міжна родні та регіональні
фон ди), а та кож інсти туціональ ну
інфра с т рук ту ру (дер жавні ус та но ви,
коміте ти, інші ор ганізації і за кла ди,
які за без пе чу ють нор ма тив но	пра -

рег іони знань

Таб ли ця 1
Мо делі си с те ми охо ро ни здо ров'я
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во ве ре гу лю ван ня про цесів роз вит ку
транс кор дон но го рин ку соціаль -
но	ме дич них по слуг).

Пе ред ба чається, що до скла ду
кла с те ра здо ро во го жит тя бу дуть
вхо ди ти ме режі парт нерських нав -
чаль них і на уко во	дослідних за -
кладів відповідно го профілю, ліку -
валь них і оз до ров чих ус та нов, а та -
кож підприємств і ор ганізацій, які
спеціалізу ють ся у спорідне них га лу -
зях, а са ме: ви роб ниц тво і ре алізація
ме дич них при ладів, інстру ментів,
ма теріалів; фар ма це в тичні підприє-
мства і ме ре жа ап тек; го тельні за -
кла ди, цен т ри куль тур но го об слу го -
ву ван ня і здо ро во го хар чу ван ня, ту -
ри с тичні фірми, стра хові ком панії.

Невід'ємни ми скла до ви ми кла с -
тер ної мо делі інно ваційно го роз вит -
ку регіону по винні ста ти ор га ни
місце во го са мо в ря ду ван ня і ви ко -
навчі струк ту ри те ри торіаль но го уп -
равління, а та кож ор ганізації і цен т -
ри фінан со во го та інфор маційно го
інфра с т рук тур но го за без пе чен ня
про цесів ди фузії знань, інно вацій,
ма теріаль них, людських і фінан со -
вих по токів.

Кон цепція мар ке тин гу те -
ри торіаль ної взаємодії в
про цесі фор му ван ня кла с -
те ра

Проб ле ми, які ви ни ка ють у про -
цесі ство рен ня спільної інфра с т рук -
ту ри на транс кор дон но му рин ку
соціаль но	ме дич них по слуг, мо жуть
бу ти вирішені за до по мо гою за сто -
су ван ня кон цепції мар ке тин гу те ри -
торіаль ної взаємодії з місце ви ми та
іно зем ни ми парт не ра ми 	 на уков ця -
ми, адміністра то ра ми, інве с то ра ми,
мар ке тин гу транс фе ру знань, а та -
кож мар ке тин гу інфор мації, за хи с ту
інте лек ту аль ної влас ності.

Регіональ не уп равління про це са -
ми фор му ван ня інфра с т рук ту ри
роз вит ку транс кор дон но го кла с те ра
не по вин но зво ди тись ли ше до збо -
ру й об роб ки інфор мації що до
функціону ван ня ок ре мих її скла до -
вих і звіту ван ня про стан го тов ності
до ство рен ня кла с те ра пе ред ви щи -
ми інстанціями. Не обхідно та кож
зай ма тись пла ну ван ням стра тегії
фор му ван ня кла с те ра, ор ганізацією

взаємодії між по тенційни ми учас -
ни ка ми кла с те ра за до по мо гою та -
ких мар ке тин го вих інстру ментів.
1. Інстру мен ти взаємно го про су ван -

ня інно ваційних про ектів, про -
дуктів і тех но логій у сфері
соціаль но	ме дич них по слуг се ред
по тенційних учас ників кла с те ра 	
си с те ма тич не про ве ден ня міжна -
род них кон фе ренцій, фо румів,
засідань круг лих столів за уча с тю
пред став ників ор ганів вла ди
сусідніх дер жав, гро мадськості,
бізне су, підприємців, на уковців з
ме тою об го во рен ня місце во го і
за кор дон но го досвіду кла с те ри -
зації.

2. Інстру мен ти за лу чен ня інве с тицій
	 співпра ця з міжна род ни ми фон -
да ми і по соль ст ва ми, роз роб ка
ме ханізмів при ваб лен ня, за лу -
чен ня інве с торів та на ла го джен ня
без по се редніх кон тактів для ви -
ко нан ня транс кор дон них інно -
ваційних про ектів.

3. Інстру мен ти мар ке тин го вих про -
сто ро вих досліджень. Клю чо вий
фак тор успіху кла с те ра 	 це гли -
бо ке знан ня особ ли во с тей транс -
кор дон но го рин ку, ро зуміння по -
треб різних сег ментів спо жи вачів,
що ство рює підґрун тя для фор му -
ван ня кон ку рен то с про мож них
по слуг, за без пе чує ко ор ди націю
ос нов них ла нок функціональ но го
про це су ство рен ня но вої суспі-
льно	те ри торіаль ної си с те ми ме -
реж ної взаємодії.

4. Мар ке тин гові інстру мен ти роз -
вит ку рин ку пер со на лу, що до зво -
лить, по	пер ше, досліди ти по тре -
би кла с те ра у тру до вих ре сур сах
пев ної кваліфікації; по	дру ге,
про ве с ти мар ке тин гові за хо ди
для за лу чен ня ком пе тент них
кадрів; по	третє, ви ко ри с та ти
інстру мен ти мо ти вації й ут ри -
ман ня пер со на лу в кла с тері, зо к -
ре ма, соціальні, по дат кові і жит -
лові пільги; по	чет вер те, у ме жах
кла с те ра мож ли вий взаємний
обмін досвідом і взаємна підго -
тов ка кадрів.

5. Інстру мен ти ство рен ня і про су -
ван ня брендів учас ників кла с те -
ра. Брен динг 	 до сить склад ний,
але важ ли вий про цес фор му ван -
ня мар ке тин го вої політи ки кла с -

те ра. Ефек тив ний бренд, який
бу де до бре за пам'ято ву ва тись і
лег ко упізна ва тись, сфор мує по -
зи тив ний імідж кла с те рові і
відповідно при кор дон ним те ри -
торіям, на яких він роз та шо ва -
ний.

6. Моніто ринг і мар ке тин го вий ау -
дит функціону ван ня кла с те ра до -
зво лить роз ро би ти си с те му
постійно го спо с те ре жен ня з ме -
тою ви яв лен ня по зи тив них і не -
га тив них мо ментів, які ви ни ка -
ють на різних стадіях роз вит ку.
Пер спек тив ним на пря мом, на
на шу дум ку, є за сто су ван ня су -
час них інфор маційно	комуні-
каційних інстру ментів, та ких як
інтер нет	мар ке тинг, для опе ра -
тив но го збо ру відгуків, ви яв лен -
ня очіку вань і по треб спо жи вачів
по слуг і про дукції кла с те ра; тен -
денцій роз вит ку місце вих і
міжна род них ринків; досліджен -
ня кон ку рентів; роз роб ки і ко -
рекції стра тегії зв'язків з гро -
мадськістю то що.
Для успішно го впро ва джен ня

мар ке тин го вих інстру ментів у прак -
ти ку фор му ван ня і роз вит ку кла с те -
ра ав то ра ми за про по но ва но ство -
рен ня Регіональ но го цен т ру мар ке -
тин го вих досліджень на базі
Бізнес	інку ба то ру Тер нопільщи ни,
який бу де зай ма тись вив чен ням
існу ю чо го по пи ту на соціаль но	ме -
дичні по слу ги з бо ку місце во го на се -
лен ня, го с тей міста й об ласті, а та -
кож по тенційних мож ли во с тей роз -
вит ку те ле ме ди ци ни (за лу чен ня
зовнішніх спо жи вачів і по ста чаль -
ників на ло каль ний ри нок ме дич них
по слуг че рез ме ре жу Інтер нет). Крім
то го, та кий центр, ство ре ний на базі
Бізнес	інку ба то ру, бу де пра цю ва ти
спільно з Інсти ту том ек с пертів для
роз роб ки мар ке тин го вих стра тегій
інно ваційно го роз вит ку регіону.

Пе ред ба чається, що на пер шо му
етапі фор му ван ня кла с те ра ма ють
бу ти ре алізо вані кла с терні ініціати -
ви на ло каль но му рівні з од но го або
по обидві сто ро ни кор до ну. На цьо -
му етапі не обхідні взаємні мар ке -
тин гові досліджен ня ло каль них
ринків з ме тою за лу чен ня по -
тенційних учас ників, які по ся дуть
свою нішу в май бут ньо му транс кор -

рег іони знань
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дон но му кла с тері 	 во ни до зво лять
виз на чи ти спеціалізацію кла с те ра.

На етапі роз вит ку відбу вається
пе ре тво рен ня ло каль но го кла с те ра
на міжрегіональ не транс кор дон не
об'єднан ня. Тут ви ни кає не -
обхідність про ве ден ня спільних
міжрегіональ них досліджень, ад же
по тре би зовнішніх спо жи вачів мо -
жуть зміню ва тись, то му для то го,
щоб ви го тов ля ти кон ку рен то с про -
мож ну про дукцію чи на да ва ти по -
слу ги за міжна род ни ми стан дар та ми
слід бу де чітко зна ти чинні стан дар -
ти, а та кож рівень мінли вості спо жи -
вацьких по треб, і швид ко адап ту ва -
тись до них, зміню ю чи свою то вар ну
і ціно ву політи ки.

Вис нов ки

За про по но ва на мо дель транс кор -
дон но го кла с те ра дасть мож ливість
поєдна ти інно ваційний по тенціал
учас ників міжрегіональ но го ме реж -
но го об'єднан ня, відно ви ти втра че -
ний інно ваційний по тенціал
Західно го регіону Ук раїни і за кла с ти
фун да мент еко номічно го зро с тан ня
на прин ци по во новій інте лек ту -
альній ос нові.

Мар ке тин го ва кон цепція те ри -
торіаль ної взаємодії за без пе чить
успіх і на дасть кон ку рентні пе ре ва ги
парт не рам на всіх стадіях роз вит ку
кла с те ра, зо к ре ма:
1. На стадії діаг но с ти ки 	 про ве ден -

ня мар ке тин го вих досліджень з
ме тою виз на чен ня по треб спо жи -
вачів, по пи ту на пев ну про дукцію,
силь них і слаб ких сторін по -
тенційних учас ників, до по мо же
виз на чи ти спеціалізацію класте-
ра, обґрун ту ва ти вибір відпові-
дних парт нерів; сфор му ва ти банк
да них інно ваційних про дуктів і
по слуг, підго ту ва ти відповідні
нор ма тив но	пра вові до ку ментів
що до ор ганізації кла с те ра, інфор -
маційних і рек лам них ма теріалів.

2. На стадії мобілізації учас ників 	
фор му ван ня ро бо чих груп з пред -
став ників ор ганів місце во го уп -
равління, на уко вих ус та нов, ви -
щих нав чаль них за кладів, інно -
ваційних підприємств, фінан со -
вих, стра хо вих, кон сал тин го вих

та інших зацікав ле них ор ганізацій
бу де підкріпле но обов'яз ко вим за -
лу чен ням спеціалістів з те ри -
торіаль но го мар ке тин гу для роз -
роб ки спільно го стра тегічно го
пла ну, мар ке тин го вої то вар ної,
ціно вої політи ки і стан дартів ме -
реж ної взаємодії на рин ку
соціаль но	ме дич них по слуг.

3. На стадії ор ганізації ме реж ної
взаємодії 	 мар ке тин гові інстру -
мен ти мо ти вації до по мо жуть за -
лу чи ти учас ників кла с те ра для ви -
ко нан ня інно ваційних про ектів,
на при клад, впро ва джен ня єди ної
інфор маційно	кон суль та тив ної
ме режі ме дич них за кладів, ство -
рен ня терміна ла "вірту аль на
реєстра ту ра" і т. п.

4. На стадії роз вит ку транс кор дон -
но го кла с те ра 	 фор му лю ван ня
по зи тив но го іміджу і брен ду кла с -
те ра підви щить мо ти вацію іно -
зем них учас ників, підтри має кла -
с терні ініціати ви, за без пе чить
притік зовнішніх інве с торів.
За сто су ван ня інстру ментів мар ке -

тин гу ме реж но го парт нер ства у
кінце во му підсум ку дасть мож -
ливість одер жа ти кон ку рент ну пе ре -
ва гу міжрегіональ ної взаємодії і
відповідний си нергічний ефект
підви щен ня рівня здо ро во го жит тя
на се лен ня по обох сто ро нах кор до -
ну.
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Роз ви ток на уко во	тех но логічно го
ком плек су, го ло вна про дукція яко го
	 об'єкти інте лек ту аль ної влас ності
(ОІВ) і людський інте лек ту аль ний
капітал, слу гує ос но вою для роз вит -
ку так зва ної еко номіки знань і на -
ро щен ня по тенціалу та підви щен ня
рівня кон ку рен то с про мож ності
будь	якої країни. Од нак цей ком -
плекс мож на теж роз г ля да ти як дже -
ре ло за гроз еко номічній без пеці
стра тегічно го ха рак те ру у разі ви ко -
ри с тан ня інфор маційно	тех но -
логічно го сек то ра для напівле галь -
но го ос воєння но вих ринків збу ту,
не легітим но го одер жан ня до сту пу до
ре сур сної ба зи та інших спо собів не -
чес ної кон ку ренції ок ре мих
суб'єктів гло балізації.

На го ло си мо, що по си лен ня впли -
ву інфор маційних тех но логій на роз -
ви ток світо го с по дарських зв'язків
ак ту алізує проб ле ми охо ро ни ОІВ не
ли ше з юри дич но го чи ко мерційно го
ас пектів, але й як політич ної проб -
ле ми, що за гро жує національній без -
пеці та ви ма гає стра тегічних підходів
до її вирішен ня, про що йшло ся у
на ших досліджен нях [1, c. 13	22]. Ці
проб ле ми досліджу ва лись як вітчиз -
ня ни ми, так і за рубіжни ми вче ни ми,
зо к ре ма, О. Вла сю ком, Н. Тес лею, Т.
Едісо ном, В. Жа ро вим, А. Мокієм,

Д. Се ре дою. Р. Стол ме ном. Од нак
по тре бу ють повнішо го роз крит тя
проб ле ми досліджен ня не ли ше об -
сягів по ши рен ня рин ку об'єктів
інте лек ту аль ної влас ності, але й
імовірних за гроз національній без -
пеці, пов'яза них з гло баль ним роз -
по в сю джен ням.

Розвиток ринку продуктів
інтелектуальної праці
Об ся ги транс фе ру про дуктів інте -

лек ту аль ної праці у гло бальній еко -
номіці інтен сив но зро с та ють у
різних фор мах. У ме жах світо во го го -
с по дар ства діють по над 4,5 млн па -
тентів, крім то го, ко жен рік по -
дається близь ко 700 тис. за явок на
па тент ний за хист ОІВ. Ос нов ни ми
аген та ми на міжна род но му рин ку
тех но логій ви с ту па ють ТНК,
оскільки ве ликі ви т ра ти на НДіДКР
мо жуть собі до зво ли ти ли ше
найбільші ком панії, до то го ж і впро -
ва джен ня су час них, як пра ви ло,
технічно склад них но вов ве день ви -
ма гає знач них капіта ло в кла день.
ТНК як ос нов ний агент обміну тех -
но логіями во лодіють по над 4/5 па -
тентів на нові тех но логії. У той же
час не мен ше тре ти ни світо во го тех -
но логічно го обміну при па дає на

внутрішньофірмо вий транс фер тех -
но логій ТНК, який ви ко ри с то -
вується ни ми для про ник нен ня на
нові рин ки або для ба зу ван ня влас -
них філій [2].

У 2005 р. дохід від про да жу
ліцензій на за па тен то вані ОІВ склав
по над 100 млрд дол. США, що у де -
сять разів пе ре ви щи ло по каз ник
1990 р. У 2009 р. кількість ви да них
па тентів у світі до сяг ла 772,022 тис.
(рис. 1).

Ли ше Уп равлінням па тентів і тор -
го вих ма рок США (яке вва жається
од ним з най а в то ри тетніших на гло -
баль но му рин ку тех но логій) у 2006 р.
бу ло ви да но по над 196,4 тис. па -
тентів на різні ви на хо ди та інно вації
(у 2005 р. 	 157,7 тис., у 2004 р. 	 181,3
тис.). Тро хи більше по ло ви ни цих
па тентів на ле жа ли аме ри канським
ви нахідни кам і ком паніям (102 тис.),
ре ш та от ри ма ли гро ма дя ни інших
країн. Се ред іно зем них дер жав
найбільша кількість аме ри канських
па тентів при па да ла на част ку Японії
(39,4 тис.), Німеч чи ни (май же 10,9
тис.), Тай ва ню (7,9 тис.), Півден ної
Ко реї (6,5 тис.) і Ве ли ко бри танії (4,3
тис.). В ос танні ро ки стабільно зро с -
тає кількість па тентів, що ви да ють ся
Індії, Ки таю, Фінляндії, Ізраїлю.

Росія за хи с ти ла аме ри канським
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па тен том 176 своїх ви на ходів, Ук -
раїна 	 25, Лит ва 	 11, Біло русь 	 5,
Грузія 	 3, Ес тонія і Латвія 	 по 2, Ка -
зах стан і Уз бе ки с тан 	 по од но му.
Для порівнян ня, у 1977 р. СРСР за -
па тен ту вав у США 396 ви на ходів, у
1984 р. 	 216. Ці ста ти с тичні дані
пев ним чи ном мо жуть свідчи ти про
рівень роз вит ку на уки і тех но логій у
країнах світу. Од нак да ний кри терій
не мо же вва жа тись об'єктив ним,
оскільки да ле ко не всі ви на хо ди за -
хи ща ють ся па тен та ми і да ле ко не всі
іно земці пра гнуть от ри ма ти па тент у
США. За по каз ни ком кількості
одер жа них па тентів на 1 млн на се -
лен ня країни, світо вим ліде ром є
Японія (2884 па тентів на 1 млн на се -
лен ня), до пер шої п'ятірки та кож
вхо дять Півден на Ко рея (2 189),
США (645), Німеч чи на (587) і Ав -
стралія (479). Для Ук раїни цей по -
каз ник ста но вить 	 68, Росії 	 160
(що пе ре вер шує се ред ньосвіто вий
рівень 	 148), у Біло русі 	 108 па -
тентів. Для порівнян ня: у Ве ли ко -
бри танії 	 320, Франції 	 236, Ізраїлі 	
227, Італії 	 111; Ки таї 	 51 [4].

Інший по каз ник порівнює
кількість па тентів і об ся ги ва ло во го
внутрішньо го про дук ту країни
(кількість па тентів на 1 млрд дол.
США ВВП). У се ред ньо му по всіх
країнах світу цей по каз ник дорівнює
19 па тен там на 1 млрд дол. Тут лідер -
ство ут ри му ють Півден на Ко рея
(116,2 па тен ту), Японія (107,3),

Німеч чи на (22,6), Но ва Зе ландія
(18,7) і США (17,7). Росія посідає
шо с те місце (17,6), Біло русь 	 вось ме
(16,9), Ук раїна 	 дев'яте (14,7). Для
порівнян ня: Ве ли ко бри танія 	 11,3,
Ізраїль 	 10,1, Ки тай 	 9,4, Франція 	
8,8, Італія 	 4,3.

На ступ ний по каз ник 	 кількість
па тентів у зістав ленні з кількістю
коштів, які ви т ра ча ють дер жа ви
(включ но з ко ш та ми ко мерційних
струк тур) на на уку і досліджен ня (із
роз ра хун ку 	 кількість па тентів на
ко жен ви т ра че ний 1 млн дол.). Се -
редній за галь носвіто вий по каз ник 	
0,81. У цій сфері ліде ра ми є Півден -
на Ко рея (4,60), Японія (3,49), Біло -
русь (3,15), Но ва Зе ландія (1,67) і
Ук раїна (1,50). Росія пе ре бу ває на
шо с то му місці (1,46). США не
ввійшли до пер шої де сят ки, на брав -
ши 0,78 па тен ту на ко жен 1 млн дол.
Аналізо ва ний по каз ник для Ки таю
ста но вить 0,78, Ве ли ко бри танії 	
0,62, Франції 	 0,41, Італії 	 0,37,
Ізраїлю 	 0,21.

Інформаційно	фінансові
метатехнології
Са ме опи са ний ви ще інтен сив -

ний роз ви ток рин ку про дуктів інте -
лек ту аль ної праці та за го с т рен ня
кон ку ренції у цьо му сег менті світо -
во го го с по дар ства при зве ли до ви -
ник нен ня ме та тех но логій, за сто су -
ван ня яких ро бить для ко ри с ту вачів
прак тич но не мож ли вою кон ку -

ренцію з роз роб ни ка ми цих тех но -
логій; по сту по вої пе ре орієнтації тех -
но логій з ви роб ниц тва ма теріаль них
про дуктів на фор му ван ня пев но го,
не обхідно го для кон ку рен та ти пу
норм по ведінки і куль ту ри спо жи -
вачів; при ско рен ня темпів роз вит ку
інфор маційних тех но логій до та ко го
рівня, що для най пе ре довіших з них
"ко рот ко с т ро кові", спе ку ля тивні,
вкла ди ви яв ля ють ся про дук тив ни -
ми; віднос но го знецінен ня тра -
диційних тех но логій; ви ник нен ня
інфор маційно го суспільства, в яко му
то вар но	гро шові відно си ни заміщу -
ють ся то вар но	інфор маційни ми.

Се ред ос нов них тен денцій тех но -
логічно го роз вит ку люд ства мож на
на зва ти такі: по глиб лен ня відмінно -
с тей між тех но логічним роз вит ком
роз ви не них дер жав та інши ми
країна ми світу; кон цен т рація тех но -
логічних до ся гнень у ме жах
країн	лідерів; зни жен ня темпів на -
уко во	тех но логічно го роз вит ку у
сла бо роз ви не них країнах. Оче вид -
но, що про тя гом най ближ чо го ча су
кон ку рен то с про можність країн виз -
на ча ти меть ся рівнем роз вит ку но вих
тех но логій, на сам пе ред інфор -
маційних, та ефек тивністю функ-
ціону ван ня фінан со вих ринків. Про -
те надмірна фінан со ва та інфор -
маційна гло балізація, по при низ ку
по зи тив них ре зуль татів, мо же од но -
час но ста ти за гро зою для роз вит ку
ок ре мих країн.

За оцінка ми Р. Бон ча, інфор -
маційна гло балізація до сяг ла та ко го
рівня, що різке при пи нен ня
функціону ван ня комп'ютер них си с -
тем при зве де до бан крут ства 20% за -
галь носвіто вої кількості се редніх
ком паній і 33% за галь ної кількості
банківських ус та нов про тя гом од но -
го дня, близь ко 50% кор по рацій і
банків збан кру ту ють про тя гом
кількох діб, інші за зна ють істот них
збитків че рез пев ний ко рот кий
проміжок ча су [6, c. 81]. Це є до ка -
зом то го, що після за вер шен ня
постіндустріаль но го та інфор -
маційно го ета пу роз вит ку світо во го
го с по дар ства фор мується но вий тип
гло баль них си с тем 	 інфор маційно	
фінан со вих ме та тех но логій [7].

Най яс кравіші при кла ди ме та тех -
но логій такі: ме реж ний комп'ютер 	
"ро зо се ре джен ня" йо го пам'яті в ме -
режі дає роз роб ни кові пев ну інфор -

Рис. 1. Струк ту ра об ся гу ви да них па тентів та опубліко ва них за явок 
на об'єкти інте лек ту аль ної влас ності у про мис ло вості в світі 

у 2009 р. (тис. од.; % до за галь ної кількості) [4]
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мацію про ко ри с ту ва ча і до зво ляє
пер шо му втру ча тись у діяльність ос -
тан ньо го або навіть ке ру ва ти ним
(прин цип зовнішньо го уп равління,
вклю че но го в комп'ютер ну ме ре жу,
вже ре алізо ва ний); су часні тех но -
логії зв'яз ку, що до зво ля ють
відслідко ву ва ти те ле фонні роз мо ви
та елек тронні повідом лен ня по всьо -
му світу; різно манітні ор ганізаційні
тех но логії, які поділя ють ся на тех но -
логії уп равління, зо к ре ма, ор -
ганізації си с те ми уп равління кор по -
рацією (орієнто вані на куль ту ру і си -
с те му цінно с тей країни	роз роб ни ка)
і тех но логії фор му ван ня ма со вої
свідо мості (не обхідність постійно го
онов лен ня тех но логій впли ву підви -
щує рівень уза леж нен ня ко ри с ту ва ча
від роз роб ни ка ме та тех но логій).

Сьо годні ме та тех но логії че рез ви -
со ку рен та бельність ста ли доміну ю -
чи ми на інфор маційно му рин ку. За -
га лом по ши рен ня інфор маційних
тех но логій не об ме жується ви ник -
нен ням ме та тех но логій і надійним
за без пе чен ням інте лек ту аль но го,
пси хо логічно го і тех но логічно го
лідер ства їх роз роб ників. Крім за без -
пе чен ня гло баль ної інфор маційної
все осяж ності, найбільш важ ли вою
ри сою інфор маційних тех но логій є
мож ливість гли бо кої і віднос но
довільної пе ре бу до ви ма со вої свідо -
мості.

На відміну від тра диційних тех но -
логій, внаслідок ви ко ри с тан ня яких
ство рю ють ся то ва ри і по слу ги, ре -
зуль та том за про ва джен ня інфор -
маційних тех но логій є пев ний стан
людської свідо мості, зо к ре ма ма со -
вої. Знач на част ка інфор маційних
тех но логій на по чат ко во му етапі за -
про ва джен ня при зна че на са ме для
пе ре бу до ви свідо мості як го ло вно го
об'єкта впли ву у май бут ньо му. Ви ко -
ри с тан ня свідо мості лю ди ни є на ба -
га то ефек тивнішим у здійсненні кон -
ку рент ної бо роть би між дер жа ва ми
порівня но з ви ко ри с тан ням інших
ха рак те ри с тик країни	кон ку рен та.
Пов'язані з та ким впли вом тех но логії
вже діста ли на зву "ви сокі гу манітарні
тех но логії" ("high hume") на про ти ва -
гу тра диційно му терміну "ви сокі тех -
но логії" ("high	tech") [8	9]. Як що
раніше тех но логії бу ли спря мо вані на
ма теріаль ну сфе ру, то те пер во ни
пере націлю ють ся на суспільну
свідомість і ма со ву куль ту ру.

За сто су ван ня тех но логій "high	
hume" пов'яза но з низ кою за гроз для
національ ної без пе ки. Так, про сто та
і по де ку ди без карність впли ву на
свідомість по ро джує найбільш не -
без печ ну про фесійну хво ро бу
працівників сфе ри зв'язків з гро -
мадськістю (public relations) 	 мо ти -
вацію вирішу ва ти проб ле ми не ре -
аль но, а че рез так зва ну про мив ку
інте лек ту. З цим пов'яза на пер ша
проб ле ма ви ко ри с тан ня "high	
hume", ко ли за умо ви надмірно го по -
ши рен ня цих тех но логій, си с те ма
уп равління (дер жа ви або кор по рації)
пе ре стає бу ти до стат ньо про гно зо ва -
ною і відповідною зовнішнім та
внутрішнім вик ли кам і змінам. За
цих умов тех но логії "high	hume" не -
без печні не тільки для об'єкта дії, але
й для суб'єкта, оскільки відбу вається
пе ре бу до ва і йо го свідо мості, що за -
гро жує струк тур ни ми кри за ми для
гло баль ної еко номіки.

Роз г ля да ю чи ок ре мий ви па док
інфор маційної війни 	 "куль тур ну аг -
ресію" (тоб то нав'язу ван ня іншої
куль ту ри суспільству, по тенціалу
яко го во на не відповідає) як інстру -
мент міжна род ної кон ку ренції (у за -
во юванні ринків збу ту то варів 	
матеріаль них носіїв куль ту ри),
доцільно до корінно пе ре гля ну ти
роль тра дицій і знань для соціаль -
но	еко номічно го роз вит ку. Спро би
пе ре бу до ви ма со вої свідо мості існу -
ю чих і по тенційних кон ку рентів пе -
ре тво рю ють тра диції у фор му
мінімізації не га тив них наслідків
зовнішніх і внутрішніх впливів. Тоб -
то це стихійна са мо ор ганізація про -
тидії інфор маційній атаці.

Мож на при пу с ти ти, що різкі ко -
ли ван ня на рин ку наф ти у 2008 р. бу -
ли вик ли кані не стільки до мо вле но -
с тя ми (офіційни ми і не офіційни ми)
між кор по раціями ок ре мих країн	
лідерів та країна ми ОПЕК, скільки
на ба га то ва гомішим чин ни ком по -
си лен ня інфор маційної ком по нен ти
но во го тех но логічно го ук ла ду.
Імовірно, що зни жен ня світо вих цін
на си ро ви ну і за га лом на про дук ти
віднос но низь коінте лек ту аль ної
праці ста нуть виз на чаль ною тен -
денцією з неістот ни ми відхи лен ня -
ми від неї. У цьо му сенсі США, що
ак тив но пе реміщу ва ли за кор дон
вже не стільки еко логічно, скільки
інте лек ту аль но "брудні" примітивні

ви роб ниц тва, мак си маль но убез пе -
чи ли се бе від не га тив них наслідків
сво го ж тех но логічно го про ри ву.
Пев ною мірою це є відо бра жен ням
"транс фе ру струк тур них криз" (за А.
Су хо ру ко вим) [10, c. 16	27].

Ра зом з інфор маційно	тех но -
логічною ком по нен тою су час ної
гло баль ної кон ку ренції ак тив но го
по ши рен ня на бу ває кон ку ренція
інсти туційна. Ме ханізм інсти -
туційно го роз вит ку, так са мо як і в
біологічних чи тех но логічних си с те -
мах, пе ред ба чає ге не ру ван ня інно -
вацій, об ран ня ефек тив них інсти -
тутів та їх по ши рен ня шля хом
імітації. Важ ливість імітації особ ли -
во зрос ла зав дя ки інтен сифікації
кон тактів між країна ми, діяль ності
міжна род них фінан со вих ор гані-
зацій. Транс фор му ю чи прин ци пи
уп равління суспільним сек то ром,
банківською си с те мою, ре гу лю ван -
ня ринків за зраз ком найбільш ефек -
тив них си с тем, країни, що роз ви ва -
ють ся, пра гну ли по до ла ти за де ся -
тиліття або навіть за мен ший
проміжок ча су шлях, який роз ви нені
країни про хо ди ли про тя гом сторіч.
Унаслідок цьо го країни, що роз ви ва -
ють ся, стик ну лись з низ кою не -
очіку ва них проб лем (зо к ре ма, роз -
ба лан со ваність еко номічної та
політич ної си с тем, зни жен ня рівня
кон ку рен то с про мож ності країни,
зро с тан ня мас штабів тіньо вої еко -
номіки і ко рупції то що).

Про цес за по зи чен ня інсти тутів,
що роз ви ну ли ся в іншо му інсти -
туційно му се ре до вищі, на зи ва ють
"транс план тацією" [11, с. 298]. Сенс
транс план тації, за виз на чен ням В.
Пол те ро ви ча, по ля гає в при ско ренні
інсти туційно го роз вит ку, про те при
цьо му не зни кає не без пе ка ди -
сфункції цьо го про це су.

Інституційна
трансплантація
Ши ро ко мас штабні ре фор ми,

про ве дені в по воєнний період у де -
сят ках країн усіх регіонів світу, знач -
ною мірою ба зу ва лись на ідеї при -
ско рен ня еко номічно го роз вит ку
шля хом "транс план тації" інсти тутів з
успішніших в еко номічно му плані
країн. "Транс план то вані" інсти ту ти
ча с то ви яв ля ють ся не ефек тив ни ми,
зва жа ю чи на те, що во ни не вра хо ву -
ють спе цифіку си с те ми	ре ципієнта
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(не спро можність аб сор бу ва ти чужі
еле мен ти, розбіжності в струк турі
суспільства та соціаль них особ ли во -
с тях, відсутність си с те ми адап ту ван -
ня пев но го інсти ту ту до спе цифіки
си с те ми	ре ципієнта, що прий має
або "не до роз ви неність", або нев -
часність, "транс план таційно го" про -
це су).

Та ким чи ном, дія інсти тутів,
ефек тив них в од но му се ре до вищі,
мо же ви я ви ти ся ней траль ною або
навіть де с т рук тив ною в іншо му. От -
же, по стає зав дан ня ок рес ли ти
прин ци пи відбо ру інсти тутів, що
"транс план ту ють ся", а та кож ефек -
тивні тех но логії "транс план тації".
Для підви щен ня ефек тив ності фор -
му ван ня но вих інсти тутів у транс -
фор маційних еко номіках і в країнах,
що роз ви ва ють ся, а та кож з ме тою
мінімізації наслідків не обґрун то ва -
но го за про ва джен ня чу жих інсти -
тутів доцільно роз г ля ну ти ос новні
стра тегії інсти туційної "транс план -
тації", що за сто со ву ва ли ся в транс -
фор маційних еко номіках [12, c.
24	50].

По	пер ше, це "примітив на" стра -
тегія "транс план тації", яка пе ред ба -
чає, що за про ва джен ня за ко но дав чої
ба зи за без пе чить пра виль не фун-
кціону ван ня відповідно го інсти ту ту.
Ця те за ча с то по вто рюється при -
хиль ни ка ми ра ди каль но го лібе -
ралізму: дер жаві доцільно прий ня ти
відповідні за ко ни і за без пе чи ти їх
ви ко нан ня, після цьо го зба лан су -
ван ня соціаль но	еко номічної си с те -
ми відбу вається зав дя ки "не ви димій
руці вільно го рин ку" [13, c. 87; 14, c.
15	17].

На прак тиці ж подібна "шо ко ва"
стра тегія не од но ра зо во ви яв ля лась
по мил ко вою. Що ра зу при хиль ни ки
та кої стра тегії вка зу ва ли на ті чи інші
кон кретні при чи ни нев дач. Про те
подібна стра тегія не мо же га ран ту ва -
ти успіху, оскільки об ме жується
тільки за по зи чен ням фор маль них
інсти тутів. При цьо му кож на ок ре ма
си с те ма пра вил до пу с кає безліч
мож ли во с тей по яви не фор маль них
інсти тутів за леж но від куль тур но го,
мен таль но го та інсти туційно го се ре -
до ви ща.

По	дру ге, "мо дифікація транс -

план та та" з ме тою по лег шен ня йо го
адап тації до но во го се ре до ви ща.
Дослідни ки ки тайської еко номіки
вба ча ють од ну з при чин її успіху в
си с те ма тич но му ви ко ри с танні
інсти туційно го ек с пе ри мен ту, ко ли
мо дифікації то го чи іншо го інсти ту -
ту про хо дять пе ревірку в різних
регіонах країни [15].

По	третє, стра тегія "ви ро щу ван -
ня" (са мостійно го фор му ван ня)
інсти тутів. Ця стра тегія но вих
підходів до ви бо ру "транс план та та".
При ви борі зріло го інсти ту ту йдеть ся
про те, яку країну слід взя ти за зра -
зок. Стра тегія "ви ро щу ван ня" при -
пу с кає мож ливість за по зи чен ня
інсти ту ту з ми ну ло го країни	до но ра
на будь	якій стадії роз вит ку. Пе ред -
ба чається, що спон тан на ево люція
"транс план то ва но го" інсти ту ту бу де
без по се ред ньо чи опо се ред ко ва но
спри я ти ви ник нен ню фор ми,
відповідної до умов країни 	 ре -
ципієнта інсти тутів.

"Ви ро щу ван ня" до пу с кає од но -
час ну "транс план тацію" кількох
варіантів інсти ту ту та їх співісну ван -
ня (кон ку ренцію) з ана логічни ми
інсти ту та ми ре ципієнта. На при клад,
в Ук раїні співісну ють при ватні
клініки (що во лодіють су час ним ма -
теріаль но	технічним і ка д ро вим за -
без пе чен ням) і дер жавні лікарні, які
ма ло зміни лись за ро ки ре форм.
Ана логічним при кла дом мо же бу ти
си ту ація з дер жав ни ми і при ват ни ми
нав чаль ни ми за кла да ми, хо ча на -
леж не за без пе чен ня ма теріаль -
но	технічної ба зи не зав жди го во -
рить про ви со кий рівень про фе -
сорсько	вик ла дацько го і на уко во го
по тенціалу. То му в цьо му ви пад ку
кон ку ренцію між при ват ни ми і дер -
жав ни ми інсти туціями не мож на
вва жа ти ефек тив ною, ад же за про ва -
джен ня прин ципів Бо лонсько го
про це су у за кла дах усіх форм влас -
ності [16, c. 16	19] ніве лює по -
тенційні пе ре ва ги від кон ку рент ної
бо роть би. Не да рем но у ба га ть ох
євро пейських країнах (Франція,
Греція, Сербія) знач на кількість вик -
ла дачів, сту дентів і пред став ників
гро мадськості ви с ту па ють з про те с -
та ми що до ре фор му ван ня освіти в
ме жах Бо лонсько го про це су. Зо к ре -

ма, у Греції та Сербії вда ло ся зму си ти
уря ди відмо ви тись від нав'язу ван ня
при ва ти зації освіти [17, c. 3	4].

По	чет вер те, стра тегія "по бу до ви
послідо вності проміжних інсти -
тутів", які до по вню ють по чат ко ву
кон струкцію відповідно го інсти ту ту,
що "транс план тується". Ця стра тегія
поєднує пе ре ва ги "ви ро щу ван ня" і
"фор му ван ня" і ство рює мож ливість
уп равління про це сом інсти туційної
по бу до ви. Як по чат ко ва фор ма мо же
бу ти ви ко ри с та ний діючий інсти тут
ре ципієнта. При кла дом слу гує еко -
номіка Фінляндії та Угор щи ни, які в
різний час бу ли пев ною мірою інте г -
ро вані в еко номіку та політич ний
простір соціалістич но го та бо ру.
Про те на прям про ве ден ня ре форм у
цих двох країнах до корінно
відрізняється.

Фінляндія, не відмов ля ю чись ос -
та точ но від ста рих інсти тутів і ме -
тодів уп равління еко номікою, на -
при клад, у сфері лісо во го го с по дар -
ства, змог ла ак тивізу ва ти інно -
ваційну діяльність і пе ре тво ри тись
на "еко номіку знань". Са ме то му
країна з на се лен ням у 5,2 млн осіб є
однією з най кон ку рен то с про -
можніших1 країн Євро пейсько го
Со юзу, ВВП якої на од ну осо бу ста -
но вить 37,5 тис. дол. США. Вар то за -
ува жи ти, що на по чат ку 90	х років у
Фінляндії за го с т ри лась банківська
кри за, без робіття ся га ло 20%, а з
роз па дом ко лиш ньо го СРСР во на
втра ти ла 25% об ся гу [18, c. 5	6].

Угор щи на ви ко ри с то ву ва ла стра -
тегію "примітив ної транс план тації",
що у поєднанні з ви со ким рівнем ко -
рупції при зве ло до низ ки спот во рень
струк ту ри соціаль но	еко номічної
си с те ми і до за го с т рен ня фінан со вих
проб лем про тя гом світо вої фінан со -
во	еко номічної кри зи 2008 р. На
кінець 2008 р. в Угор щині бу ло за -
реєстро ва но най ви щий рівень бор гу
на од ну осо бу се ред країн ЄС (70%
ВВП).

За зна чи мо, що будь	який про цес
"транс план тації" вклю чає три ос -
новні стадії: 1) вибір "транс план та та"
і стра тегії "транс план тації"; 2) фор -
му ван ня інфра с т рук ту ри "транс -
план тації", роз роб ка і лобіюван ня
но вих за конів, ство рен ня до -

1Фінляндія посідає друге місце за рейтингом Міжнародного економічного форуму, поступаючись лише Швейцарії. Тривалий час
Фінляндія утримувала третю позицію у рейтингу Інституту розвитку менеджменту.
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поміжних і проміжних інсти тутів; 3)
здійснен ня за ходів, що по лег шу ють
при сто су ван ня еко номічних агентів
до но во го інсти ту ту [19, c. 15]. Під
тех но логіями "транс план тації" ро -
зуміють спо со би ре алізації цьо го
про це су.

Аналізу ю чи ви т ра ти на "транс -
план тацію" інсти тутів, на відміну від
ви роб ни чих тех но логій у ви пад ку
інсти туційно го за про ва джен ня від-
сут ня "про ект на до ку мен тація", що
опи сує умо ви за сто су ван ня, па ра ме -
т ри "тех но логічно го про це су" і
якості от ри му ва но го "про дук ту".
"Транс план тація" інсти ту ту 	 над зви -
чай но ри зи ко ва ний і ча с то над то ко -
ш тов ний про цес, наслідки яко го ха -
рак те ри зу ють ся ви со ким рівнем не -
виз на че ності і ви яв ля ють ся з ве ли -
ким ча со вим ла гом. "Транс план -
тація" мо же ви я ви ти ся не ефек тив -
ною внаслідок надмірно ви со ких за -
трат, які вклю ча ють ви т ра ти на
здійснен ня ок рес ле них ви ще стадій
"транс план тації", з ура ху ван ням
транс акційних ви т рат і збитків
внаслідок ди сфункцій.

Вибір "транс план та та" пе ред ба -
чає, що "транс план та том" мо же бу ти
на яв ний інсти тут будь	якої країни
або інсти тут, що існу вав у ми ну ло му.
Ча с то політи ки і пред став ни ки вла -
ди вва жа ють за доцільніше за по зи -
чу ва ти інсти ту ти, пра гну чи мак си -
маль но при ско ри ти інсти туційний
роз ви ток. Це пра гнен ня як раз і при -
зво дить до по ми лок і не га тив них
наслідків для соціаль но	еко номічної
си с те ми. Так, у ба га ть ох країнах
"тре ть о го світу" всі зу сил ля з імітації
західних прин ципів адміністру ван ня
ви я ви лись нев да ли ми, оскільки су -
пер ечи ли нор мам "племінної мо -
ралі".

Відмов ля ю чись від "шо ко вої
транс план тації" на ко ристь "ви ро щу -
ван ня", не обхідно виріши ти, яка зі
стадій роз вит ку да но го інсти ту ту в
інших країнах бу де най при датнішою
для "пе ре сад ки". "Ви ро щу ван ня" оз -
на чає по даль ше при сто су ван ня і
вдо с ко на лен ня інсти ту ту в
національ но му інсти туційно му се ре -
до вищі країни	ре ципієнта. Для Ук -
раїни важ ли вим у цьо му кон тексті
мо же бу ти досвід Польщі. Оскільки
до ве де но, що за рівнем соціаль -

но	еко номічно го роз вит ку і ме то да -
ми транс фор мації Ук раїна відстає від
цієї дер жа ви орієнтов но на 7	10
років, то му не доцільно копіюва ти
струк турні пе ре тво рен ня, які ма ють
місце на су час но му етапі, ад же По -
льща прой шла перші ета пи транс -
фор мації знач но швид ше порівня но
з Ук раїною.

Мож ли вим ви дається та кож
поєднан ня стра тегії "ви ро щу ван ня" і
"проміжних інсти тутів", ко ли
"транс план то ва на" з ми ну ло го
струк ту ра потім за знає по сту по вої
транс фор мації відповідно до виз на -
че ної стра тегії. Для успішної "транс -
план тації" не обхідна відповідна
інсти туційна інфра с т рук ту ра. За
при кла дом Ки таю, який, "транс -
план ту ю чи" част ко во інсти ту ти рин -
ко вої еко номіки, успішно поєднав їх
з пла но ви ми за са да ми го с по да рю -
ван ня і, та ким чи ном, сфор му вав
унікаль ну пла но во	рин ко ву мо дель,
кон ку ру ва ти з якою стає де далі важ -
че навіть роз ви не ним країнам.

Стра тегія проміжних інсти тутів
пе ред ба чає по сту по ву і ціле с пря мо -
ва ну транс фор мацію існу ю чо го
інсти ту ту з тим, щоб у ре зуль таті
одер жа ти ефек тив ну фор му. Тут, як і
в разі стра тегії "ви ро щу ван ня",
"транс план тація" є наслідком по сту -
по во го про це су, але в цьо му ви пад ку
він ке ро ва ний і, як пра ви ло, ви хо -
дить з інсти туційної фор ми, ор -
ганічної для ре ципієнта. Пра виль но
по бу до ва ний лан цю жок проміжних
інсти тутів по лег шує адап тацію, до -
зво ляє зни зи ти транс фор маційні ви -
т ра ти й уник ну ти "інсти туційних па -
с ток". Ефек тивність ре фор му ван ня
соціаль но	еко номічної си с те ми ба -
га то в чо му за ле жить від уміння фор -
му ва ти такі си с те ми.

"Транс план тація" інсти тутів пев -
ною мірою подібна до за по зи чен ня
тех но логій. На міжна род но му рин ку
тех но логій, як і на рин ку зви чай них
то варів, про давці (влас ни ки па тентів
і кон суль тан ти з ос воєння) пра гнуть
от ри ма ти при бу ток, а по купці зму -
шені пла ти ти за них. На "рин ку
інсти тутів" інсти туційні інно вації не
па тен ту ють ся і пра во влас ності на
них відсутнє, а пра во на їх імітацію 	
без ко ш тов не. Більше то го, роз ви -
нені країни ча с то го тові спла ти ти і

ви т ра ти на "транс план тацію", іноді
навіть кон ку ру ю чи за пра во "ви ро с -
ти ти" на но во му ґрунті са ме свій
інсти туційний про дукт. Оче вид но,
річ у то му, що за інсти туційної
подібності країн, що роз ви ва ють ся, і
роз ви не них країн, спро щується за -
во юван ня ос танніми но во го рин ку і
по лег шу ють ся зовнішньо е ко номічні
кон так ти.

Які б при чи ни не бу ли пе ре ду мо -
вою подібної кон ку ренції по ста чаль -
ників інсти тутів, ре зуль та том цьо го
про це су ча с то є вибір не най оп ти -
мальніших інсти тутів. У бо ротьбі за
"по куп ця", як пра ви ло, пе ре ма га ють
най ба гатші по ста чаль ни ки інсти -
тутів, на су час но му етапі 	 пе ре важ -
но країни G	7. Їх ек с пер ти на ма га -
ють ся впро ва джу ва ти еко номічні
інсти ту ти найбільш роз ви не ної
капіталістич ної си с те ми, ча сом не
бе ру чи до ува ги труд нощі "транс -
план тації" або свідо мо спри я ю чи не -
ефек тивній"транс план тації", при
цьо му бло ку ю чи інші варіан ти
інсти туційно го роз вит ку.

Висновки

Зва жа ю чи на ска за не ви ще, мож -
на ствер д жу ва ти про за сто су ван ня
но вої мар ке тин го вої стра тегії за во -
юван ня ринків у гло баль но му се ре -
до вищі. Так, по пе ре дня мар ке тин го -
ва стра тегія пе ред ба ча ла за сто су ван -
ня ве ли кої кількості етапів і су бе -
тапів міжна род ної мар ке тин го вої
стра тегії (рис. 2 а), пе релік яких уза -
галь не но містить: роз роб ку ідеї; аку -
му лю ван ня фак торів ви роб ниц тва (у
то му числі тех но логій); ви роб ниц тво
про дук ту; ап ро бацію про дук ту на
внутрішньо му рин ку; по шук і
досліджен ня но вих ринків збу ту;
фор му ван ня по пи ту на но вий про -
дукт; відкрит тя філій, спільно го
підприємства, про даж ліцензії то що;
постійне сти му лю ван ня збу ту і про -
дов жен ня життєво го цик лу то ва ру
то що.

Су часні ж мар ке тин гові стра тегії,
ос нов ною ме тою за сто су ван ня яких
є не ли ше за хоп лен ня но вих ринків,
але й їх інсти туційні транс фор мації з
ме тою підтри ман ня пер ма нент но го
по пи ту на за про ва джені у дію ме та -
тех но логії (рис. 2 б), пе ред ба ча ють
спро ще ну схе му ек с пансії на нові
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рин ки з ме тою їх постійно го уза леж -
нен ня від інно ваційних удо с ко на -
лень пев ної ме та тех но логії.

Підсу мо ву ю чи за ува жи мо, що у
разі за про ва джен ня пев ної тех но -
логії або інсти туційної транс фор -
мації у ме жах країни не обхідно про -
ве с ти ре тельні досліджен ня мож ли -
во с тей її зв'яз ку зі стра тегію не -
легітим ної ек с пансії з бо ку країн	
лідерів, що за гро жує національній
без пеці, у то му числі втра тою су ве -
реніте ту.
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Рис. 2. Узагальнена схема реалізації міжнародної маркетингової  стратегії  "захоплення"  нових ринків збуту 

Рис. 2а – класичний підхід 

Рис 2б – новітній підхід країн-лідерів
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В Одесь ко му дер жав но му еко номічно му універ си теті
ка фе д ру мар ке тин гу за сно ва но у 1991 році в числі пер -
ших в Ук раїні. Відповідно до Ліцензії Міністер ства
освіти і на уки Ук раїни ка фе д ра здійснює підго тов ку ба -
ка лаврів і магістрів за спеціальністю "Мар ке тинг". Ка -
фе д ра 	 провідний центр Півден но го регіону Ук раїни з
підго тов ки мар ке то логів і од на з ав то ри тет них ка федр
країни.

Вик ла дачі ка фе д ри мар ке тин гу ак тив но зай ма ють ся
на уко вою ро бо тою. За ос танні п'ять років ни ми ви ко на -
но 8 на уко вих про ектів на за галь ну су му 300 тис. грн. Те -
ма ти ка на уко вих досліджень пов'яза на з роз вит ком те -
орії мар ке тин гу з ура ху ван ням спе цифіки видів еко -
номічної діяль ності, сек торів еко номіки, інфор маційної
еко номіки. За ре зуль та та ми цієї праці по ба чи ли світ з
гри фом МОН Ук раїни 7 підруч ників, 7 нав чаль них
посібників, а та кож 14 мо но графій, ве ли ка кількість на -
уко вих ста тей, у то му числі в цен т раль них жур на лах
"Еко номіка Ук раїни", "Мар ке тинг в Ук раїні", "Ста ти с ти -
ка Ук раїни", "Еко номіст".

Завіду вач ка фе д ри Ми хай ло Ана толійо вич Ок лан дер,
док тор еко номічних на ук, про фе сор. В йо го на уко во му
до роб ку 	 138 на уко вих і нав чаль но	ме то дич них праць, у
то му числі 10 мо но графій, 8 підруч ників і нав чаль них
посібників, які ре ко мен до вані до дру ку МОН Ук раїни.
За сумлінну пра цю, ва го мий осо би с тий вне сок у ре -
алізацію дер жав ної політи ки в сфері на уко вої і на уко -
во	технічної діяль ності М. А. Ок лан дер одер жав у 2009
році Под яку Прем'єр	міністра Ук раїни (№ 9584 5 трав ня
2009 р.).

Вик ла дацький склад ка фе д ри мар ке тин гу Одесь ко го
дер жав но го еко номічно го універ си те ту ор ганічно
поєднує те о ре тиків і прак тиків. Про фесіоналізм вик ла -
дачів за без пе чує елітар ну про фесійну підго тов ку. Ве ли ка
ува га на ка федрі приділяється роз робці еко номіко	ма те -
ма тич них мо де лей в мар ке тин гу, інфор маційних тех но -
логій і си с тем у мар ке тин гу, інтер нет	мар ке тин гу.

Пе ре важ на більшість нав чаль них дис циплін вик ла да -
ють ся із за сто су ван ням су час них інфор маційних тех но -
логій. А такі нав чальні кур си, як "Інтер нет	мар ке тинг",
"Імітаційне мо де лю ван ня в мар ке тин гу", "Мар ке тин гові
досліджен ня", "Інфор маційні си с те ми і тех но логії в мар -
ке тин гу", "Ма те ма тичні ме то ди і мо делі в мар ке тин гу"
вик ла да ють ся вик люч но на ос нові ви ко ри с тан ня
комп'ютер ної техніки, що до зво лить у май бутній кар'єрі
сту ден там обґрун то ва но і точ но прий ма ти пра вильні
мар ке тин гові рішен ня.

Вик ла дачі ка фе д ри бе руть ак тив ну участь у житті сту -
дентів, до по ма га ю чи їм ово лодіва ти фа хо ви ми знан ня -
ми і за ме жа ми універ си те ту. А ціка ве сту дентське жит тя
	 КВК, за нят тя спор том, ту ризм, участь у ху дожній са -
модіяль ності 	 урізно манітню ють і зба га чу ють досвід.
Ба га то ви пуск ників ка фе д ри мар ке тин гу пра цю ють за
фа хом.

Від 2008 ро ку пер ши ми в Ук раїні ка фе д ра мар ке тин гу
спільно з Ук раїнською Асоціацією Мар ке тин гу ре алізу -
ють про ект "Кваліфікаційні іспи ти з мар ке тин го вих
досліджень". Участь у кваліфікаційних іспи тах 	 це еле -
мент впро ва джен ня си с те ми кон т ро лю за якістю підго -
тов ки мар ке то логів, що цілком відповідає міжна родній
прак тиці, ко ли рівень при дат ності фахівцях	мар ке то ло -
га, крім дип ло ма про закінчен ня нав чаль но го за кла ду,
має підтвер ди ти і про фесійне співто ва ри с т во країни.

Успішне скла дан ня іспи ту до зво ляє одер жа ти сер -
тифікат Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу за
спеціальністю "Ме не джер з мар ке тин го вих досліджень"
ук раїнською та англійською мо ва ми, який цінується ро -
бо то дав ця ми і на дає ви пуск ни кам кон ку рент ну пе ре ва -
гу при пра цев ла ш ту ванні. Цим сер тифіка том Ук раїнська
Асоціація Мар ке тин гу підтвер д жує, що йо го влас ник
має не обхідні на вич ки і вміння з про ве ден ня мар ке тин -
го вих досліджень. У 2008 році та ке свідоц тво здо бу ли 19
сту дентів 4	го кур су, а в 2009 році 	 24. Прізви ща сер -
тифіко ва них фахівців публіку ють на офіційно му сайті
Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу і в ча со писі "Мар ке -
тинг в Ук раїні". Аген ства з пра цев ла ш ту ван ня і ро бо то -
давці Ук раїни уваж но слідку ють за цією інфор мацією,
на да ною Ук раїнською Асоціацією Мар ке тин гу.

КВАЛІФІКАЦІЙНІ ІСПИТИ УАМ ТРАДИЦІЙНО
РОЗПОЧАЛИСЯ В ОДЕСІ

Ми ко ла Май гер 	 за снов -
ник та пре зи дент ком -
панії “МАЙГЕР”, кан ди -
дат еко номічних на ук 

Кваліфікаційні іспити
на сучасному етапі
затребувані й актуальні,
адже їх можна розціню-
вати як незалежну оцінку
знань, а також як перший
крок до досягнення поста-

влених студентами перед собою цілей. Народна
мудрість говорить: "Дорогу здолає той, хто йде". І цю
дорогу важливо зіставляти з практиками, професіонал-
ами своєї справи, з членами Української Асоціації
Маркетингу, які беруть участь у кваліфікаційній комісії.

Говорять члени Кваліфікаційної комісії



63МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№2 s 2010

кваліфікація  маркетолог ів

Список сертифікованих фахівців ОДЕУ 2010,
які отримали кваліфікаційний сертифікат
“Менеджер з маркетингових досліджень”

Сергій Солн цев, 
д	р фіз.	мат. на ук, про -
фе сор, завіду вач ка фе д -
ри про мис ло во го мар ке -
тин гу НТУУ "КПІ", член
Кваліфікаційно го коміте -
ту УАМ, керівник про гра -
ми сер тифікації з мар ке -
тин го вих досліджень
УАМ

Ос нов ни ми зав дан ня -
ми   членів Кваліфікацій-

ної комісії УАМ з інших вузів бу ли гар монізація ви мог і
при ве ден ня до єди но го рівня на виків пре тен дентів з
різних ви щих нав чаль них за кладів Ук раїни.

Скла да ю чи іспи ти Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу,
сту ден ти Одесь ко го дер жав но го еко номічно го універ си -
те ту цим підтвер д жу ють свою кваліфікацію на по са ду
"Ме не джер з мар ке тин го вих досліджень".

Струк ту ра і зміст іспитів постійно уз го джу ють ся з
чле на ми Кваліфікаційно го коміте ту УАМ, до яко го вхо -
дять керівни ки провідних дослідницьких агенцій. Зав -
дан ня складні, ад же Кваліфікаційний сер тифікат УАМ
підтвер д жує, що здо бу вач мо же аб со лют но чітко ви ко -
ну ва ти технічні й аналітичні дослідницькі ро бо ти і не
по тре бує "до нав чан ня" на ро бо чо му місці.

Комісія за зна чи ла, що сту ден ти до бре орієнту ють ся в
ба зо вих по нят тях ста ти с ти ки. Хо четь ся на го ло си ти на
підго товці за та ки ми те ма ми, як "Ста ти с тич ний аналіз
за леж но с тей", "Ста ти с тичні ме то ди кла сифікації
об'єктів і оз нак". Здо бу вачі про де мон стру ва ли ви со кий
рівень підго тов ки пре зен тацій.

20 трав ня і 7	8 черв ня 2010 р. за пла но ва но про ве ден -
ня Кваліфікаційних іспитів у містах Харків і Київ.
Сподіваємо ся, що сту ден ти НАУ "ХАІ" і НТУУ "КПІ"
та кож про де мон стру ють ґрун товні знан ня у про ве денні
мар ке тин го вих досліджень і одер жать Кваліфікаційні
сер тифіка ти УАМ.

Ок са на Чер нен ко, 
вик ла дач ка фе д ри про -
мис ло во го мар ке тин гу
НТУУ "КПІ"

Діяльність УАМ з фор -
му ван ня єди них ви мог до
кваліфікаційних на виків
мар ке то логів	дослідників,
на мою дум ку, 	 це пра -
виль но по став ле не зав -
дан ня. Най важ ливішим є
те, що постійне спілку ван -

ня фахівців із за мов ни ка ми досліджень дає мож ливість і
нам, вик ла да чам, ясніше ро зуміти, на що са ме слід ак -
цен ту ва ти ува гу на за нят тях. Ми ра зом з Ок са ною
Іванівною Яшкіною, вик ла да чем кур су "Мар ке тин гові
досліджен ня" в Одесь ко му дер жав но му еко номічно му

універ си теті, об го во ри ли наші нав чальні про гра ми і з
вдячністю обміня лись ме то дич ни ми на пра цю ван ня ми.
Та ка співпра ця, без умов но, ста не в на годі і бу де ко рис -
на на шим сту ден там.

Ірина Лилик, 
ге не раль ний ди рек тор
УАМ, Національ ний
пред став ник ESOMAR в
Ук раїні

Іспи ти в Одесь ко му дер -
жав но му еко номічно му
універ си теті про хо дять уже
третій рік поспіль. Рівень
знань і вмінь сту дентів зро -
с тає з кож ним ро ком. Я
впев не на, що на це впли ває

та ка фор ма співпраці і з бізне сом, і з май бутніми ро бо то -
дав ця ми здо бу вачів.

Ор ганізація сер тифікації відбу вається повністю у
відповідності до міжна род них стан дартів про ве ден ня не -
за леж них іспитів фа хо ви ми асоціаціями. Ми ко жен рік
збільшуємо важкість іспитів, оскільки ри нок праці ви -
ма гає ґрун тов но підго тов ле но го фахівця. І найбільш
втішає те, що сту ден ти відповіда ють цим ви мо гам.

Ми ро зуміємо, що скла да ють іспи ти кращі, ад же на -
ва жи тись вий ти пе ред по важ ною комісією, до скла ду
якої вхо дять пред став ни ки дослідницьких ком паній і
провідних підприємств, 	 це вже ви п ро бу ван ня. І все ж
та ки ми за до во лені ре зуль та та ми і сподіваємось, що
Кваліфікаційні сер тифіка ти УАМ за без пе чать хо ро шу
ро бо ту для їх влас ників.
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По ста нов ка проб ле ми. 

Пе рехід люд ства до епо хи інфор -
маційних тех но логій про де мон стру -
вав де далі зро с та ю чий вплив но вих
фак торів, які не обхідно вра хо ву ва ти
в мар ке тин гу. Гло бальні мас шта би і
все охоп лю ваність про це су вхо джен -
ня Інтер не ту у різні ас пек ти жит тя
суспільства ство ри ли но ву вірту аль -
ну ре альність, зна чен ня якої навіть
важ ко оціни ти, настільки гли бо ки -
ми і не од но знач ни ми мо жуть бу ти
ре зуль та ти її ви ко ри с тан ня.

Інтер нет	се ре до ви ще, вірту аль на
еко номіка функціону ють за інши ми
за ко на ми порівня но з тра диційною
еко номікою. То му слід пе ре ос мис -
ли ти звичні по гля ди на існу ючі кон -
цепції мар ке тин гу. Ви ник ла по тре ба
у но вих орієнти рах і пріори те тах,
аде к ват них ме то дах ефек тив ної
соціаль но	відповідаль ної мар ке тин -
го вої діяль ності.

Аналіз досліджень і
публікацій. 

У кла сичній те орії мар ке тин гу Ф.
Кот лер, Ж. Лан д реві, У. Ру деліус
роз г ля да ють п'ять кон цепцій те орії
мар ке тин гу: ви роб ни ча, то вар на,
збу то ва, кон цепція мар ке тин гу, кон -
цепція соціаль но	відповідаль но го
мар ке тин гу [1, 2, 3]. Во ни аналізу ють
особ ли вості кож ної кон цепції, їх
сильні й слабкі сто ро ни, гра ниці і
спе цифіку ви ко ри с тан ня. По дальші
тен денції роз вит ку еко номіки спри -
я ли ви ник нен ню но вих кон цеп ту -
аль них роз ро бок.

Ф. Кот лер, К.Л. Кел лер обґрун то -
ву ють холістич ну кон цепцію мар ке -
тин гу [4]. Ця си с те ма до казів вклю -
чає чо ти ри ком по нен ти: мар ке тинг
взаємовідно син, інте г ро ва ний мар -
ке тинг, внутрішній і соціаль -
но	відповідаль ний мар ке тинг. Од -

нак, вва жаємо, холістич на кон -
цепція мар ке тин гу знач ною мірою
уза галь нює по пе редні тен денції роз -
вит ку мар ке тин гу, але не спря мо ва на
на май бутнє.

Виділен ня не виріше них
раніше ча с тин за галь ної
проб ле ми. 

В новій еко номіці в умо вах ши ро -
ко го ви ко ри с тан ня інфор маційних
тех но логій і вірту аль но го се ре до ви -
ща інші чин ни ки та за со би впли ва -
ють на ефек тивність мар ке тин го вої
діяль ності підприємства. По ши -
реність Інтер не ту, йо го спе цифічні
вла с ти вості, рівень і ди наміка роз -
вит ку інфор маційних тех но логій
при ве ли до то го, що са ме інфор -
маційні тех но логії нині знач ною
мірою впли ва ють на всі скла дові
підси с те ми мар ке тин гу. Са ме во ни
да ють нові мож ли вості і вик ли ка ють
нові за гро зи. Визріла по тре ба у те о -
ре тичній си с те ма ти зації на ко пи че -
но го досвіду і роз робці відповідної
су час ним ре аліям кон цепції мар ке -
тин гу.

Фор му лю ван ня цілей
статті. 

Обґрун ту ван ня інфор маційної
кон цепції мар ке тин гу, що відповідає
су час ним ре аліям, 	 гли бо ко му і
всебічно му про ник нен ню інфор -
маційних тех но логій у діяльність
учас ників рин ку в спе цифічних умо -
вах інте г рації ре аль ної дійсності та
інтер нет	се ре до ви ща.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу. 

Ав то ром про по нується інфор -
маційна кон цепція мар ке тин гу 	
філо софія бізне су, орієнто ва на на
част ко ве або по вне функціону ван ня

в інтер нет	се ре до вищі із за сто су ван -
ням спе цифічних для вірту аль но го
се ре до ви ща мар ке тин го вих стра -
тегій і ме тодів ве ден ня бізне су для
підви щен ня кон ку рен то с про мож -
ності діяль ності. За сто су ван ня
інфор маційної кон цепції мар ке тин -
гу пе ред ба чає ши ро ке ви ко ри с тан ня
унікаль них вла с ти во с тей інтер -
нет	се ре до ви ща на всіх ета пах мар -
ке тин гу: мар ке тин го вий аналіз, мар -
ке тин го вий син тез, стра тегічний
мар ке тинг, опе раційний мар ке тинг,
мар ке тин го вий кон т роль. Крім то го,
в ос нова інфор маційної кон цепції
по винна спиратися на два прин ци -
пи: інте г раль ної взаємодії ком плек су
мар ке тин гу як у вірту альній, так і в
ре альній еко номіці; інте г раль но го
кон т ро лю та оцінки ефек тив ності
ком плек су мар ке тин гу як у вірту -
альній, так і в ре альній еко номіці.

Інфор маційна кон цепція мар ке -
тин гу на дає мар ке тин говій діяль -
ності такі пе ре ва ги.

1. Гло балізація. Он лай но вий мар -
ке тинг до ступ ний як ма лим, так і се -
реднім фірмам не за леж но від їх
"віку" і гео графічно го по ло жен ня.
Та кий мар ке тинг дає мож ливість по -
шу ку і до сту пу до інфор мації, а та -
кож на дан ня влас них то варів і по -
слуг із будь	якої точ ки зем ної кулі.
Сво бо да до сту пу ко ри с ту вачів Інтер -
не ту до інфор маційних ре сурсів не
об ме жується дер жав ни ми кор до на -
ми і національ ни ми до ме на ми.

2. Інфор мація. Інтер нет про по нує
для мар ке тин го вих досліджень такі
мож ли вості, які не мо же за про по ну -
ва ти жод не інше дже ре ло інфор -
мації. При ватні й юри дичні осо би
швид ко і лег ко мо жуть одер жа ти ве -
ли чез ний об сяг інфор мації про ком -
панії, їхню про дукцію, кон ку рентів,
парт нерів і т.д., що відкри ває ши рокі
мож ли вості з бен чмаркінгу і кон ку -
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рент ної розвідки. До ступ до інфор -
мації здійснюється прак тич но
миттєво і без меж но, зни кає інфор -
маційна аси метрія на рин ку, ко ли
обмін між фірма ми і по куп ця ми був
од нобічним, вартісним і не ефек тив -
ним.

Ве ликі мож ли вості про по ну ють ся
та кож що до виз на чен ня й охоп лен -
ня те ри торії. Мар ке то ло ги ма ють
змо гу здійсню ва ти постійні па сивні
мар ке тин гові досліджен ня, вив ча ти
цільо вий сег мент рин ку, ціле с пря -
мо ва но про во ди ти ак тивні опи ту -
ван ня, аналізу ва ти навігацію на
веб	сайті і по пит сто сов но тієї чи
іншої інфор мації з веб	сторінок і т.д.
До сить важ ли во, що Інтер нет до зво -
ляє про во ди ти моніто ринг не за леж -
но від влас ної зацікав ле ності тією чи
іншою подією або яви щем. Де ше ви -
на, опе ра тивність і віднос на (а іноді
й по вна) анонімність здо бут тя
інфор мації відкри ва ють пе ред мар -
ке то ло га ми ши рокі пер спек ти ви.

3. Зручність для спо жи вачів.
По	пер ше, це швид ке ви ко ри с тан ня
інфор мації, за мов лен ня то варів і по -
слуг у будь	який час до би, не ви хо -
дя чи з до му (фор мат 24/7). В Інтер -
неті не потрібно за оща джу ва ти на
часі й місці. Про про дукт мож на на -
пи са ти, розмісти ти йо го фо то, зро -
би ти зву ко вий і віде о су п ровід. Вла с -
ти вості Інтер не ту на да ють не об ме -
жені мож ли вості до ство рен ня
індивіду аль но го, зруч но го для спо -
жи ва ча за мов лен ня на то вар. Де далі
частіше спо жи ва ча за лу ча ють до
співпраці у роз робці і ство ренні
найбільш ціка во го і кон ку рен то с -
про мож но го то ва ру для цільо вої ау -
ди торії.

4. Пла то с про мож на і соціаль но ак -
тив на ау ди торія. На явність
комп'юте ра і підклю чен ня до Інтер -
не ту 	 оз на ка се ред ньої і ви со кої
купівель ної спро мож ності. Це зна -
чить, що у ме режі пе ре бу ває
найцікавіша для ком панії ау ди торія.
Крім то го, ко ри с ту вачі Інтер не ту 	
лю ди, які ак тив но за яв ля ють про
свої пе ре ва ги і досвід. Не дар ма од -
но час но зі змен шен ням довіри до
тра диційної рек ла ми збільшується
вплив фо румів, блогів і співто ва -
риств, їм довіря ють, то му що кож не

повідом лен ня 	 це дум ка жи вої лю -
ди ни, що має ре пу тацію, яку во на
цінує. Як що по ча ти го во ри ти з ко -
ри с ту ва ча ми ме режі однією мо вою,
не за ба ром во ни поч нуть го во ри ти
про то вар і про ком панію.

5. Зни жен ня рівня впли ву на спо -
жи ва ча. Спо жи вач не підпа дає під
вплив раціональ них і емоційних
чин ників пе ре ко нан ня як близь ких,
ро дичів і друзів, так і про давців.
Зберігається конфіденційність по -
куп ки й одер жан ня інфор мації.

6. Швид ка адап тація до рин ко вих
умов. По ста чаль ни ки мо жуть опе ра -
тив но до по вню ва ти тор го вельні
про по зиції, ре гу лю ва ти ціни і да ва -
ти ха рак те ри с ти ку про дукції. Інтер -
нет до зво ляє слідку ва ти за тен -
денціями пе ре ваг спо жи вачів 	 він
навіть зда тен їх фор му ва ти.

7. Зни жен ня ви т рат ком панії.
Інтер нет	мар ке тинг до зво ляє змен -
ши ти ви т ра ти на збе ре жен ня і стра -
ху ван ня то варів, внутрішній і
зовнішній до ку мен то обіг, ви т ра ти
на відря джен ня та ін.

8. По бу до ва парт нерських відно син
ком панії зі спо жи ва чем. Ком панії
ма ють мож ливість більш тісних кон -
тактів, ство рен ня фо румів, те ле кон -
фе ренцій і ве ден ня діалогів у ре жимі
ре аль но го ча су, швид ко го ре а гу ван -
ня на за пи ти спо жи вачів і ви мо ги
парт нерів, що постійно зміню ють ся.

9. Про су ван ня то варів і по слуг,
брен ду ком панії. Рек ла ма і рек ламні
кам панії прак тич но не ма ють ні те -
ри торіаль них, ні ча со вих меж. Ве ли -
ке зна чен ня на бу ва ють парт нерські
про гра ми й обмін по си лан ня ми,
фор му ван ня лінко обміну. Інтер -
нет	рек ла ма ви ма гає на ба га то мен -
ших ви т рат на підго тов ку і ви пуск,
ніж тра диційні ЗМІ. Ціна од но го
кон так ту ви яв ляється на один 	
п'ять по рядків ниж ча, при цьо му ці
кон так ти ва гоміші. Ко жен кон такт і
вся ау ди торія в Інтер неті мак си -
маль но про зорі, їх мож на аналізу ва -
ти за до по мо гою спеціаль них про -
грам. Дані відслідко ву ють ся не за -
леж ни ми лічиль ни ка ми і до ступні
для кон т ро лю. Не важ ко з'ясу ва ти,
яка рек ла ма має по зи тив ний ре зуль -
тат, а яка 	 ні, та опе ра тив но вне сти
зміни.

10. Інте рак тивність. В Інтер неті
мож на без по се ред ньо взаємодіяти зі
спо жи ва чем: у живій ди с кусії по ка -
зу ва ти пе ре ва ги то ва ру, дізна ва ти ся
дум ку ко ри с ту ва ча і, за леж но від
одер жа ної інфор мації, ди намічно
зміню ва ти підхід.

Про те інфор маційна кон цепція
на кла дає на мар ке тин го ву діяль-
ність й певні об ме жен ня.

1. Збільшен ня кон ку ренції.
Відсутність кор донів і вихід на
світо вий вірту аль ний ри нок знач но
збільшує кількість як спо жи вачів,
так і кон ку рентів. Ана логічно з тра -
диційним бізне сом не обхідно кон -
ку ру ва ти що до за про по но ва них цін і
асор ти мен ту то варів. Крім то го, до -
ступність до ши ро ко го кон тен ту на
веб	сайті ком панії ро бить її враз ли -
вою для кон ку рентів внаслідок мож -
ли вості мак си маль но ви лу ча ти діло -
ву інфор мацію.

2. Знач них вкла день по тре бує
пер ше вхо джен ня в інтер нет	бізнес.
Ра зом з тим це має свої особ ли вості
в умо вах Ук раїни, а саме су п ро во -
джується ве ли ки ми різно манітни ми
ри зи ка ми з ви со ким рівнем не виз -
на че ності, три ва лим періодом по -
вер нен ня інве с то ва но го капіта лу. Усі
відомі при кла ди успішно го ве ден ня
бізнесу у вірту альній еко номіці сто -
су ють ся ве ли ких ко мерційних
підприємств, як пра ви ло, гібрид них
(тоб то та ких, що пра цю ють як у ре -
альній, так і у вірту альній еко номіці)
із хо ро шим фінан су ван ням веб	про -
ектів. Чис ленні дані свідчать, що на
сьо годні малі підприємства і тор го -
вельні ор ганізації не ви т ри му ють
дов го т ри ва лих первісних ви т рат.

3. Збе ре жен ня мов них кор донів.
Не зва жа ю чи на спро бу ви ко ри с тан -
ня пе ре кла дачів у ре аль но му часі,
за ли шається проб ле ма одер жан ня
інфор мації та спілку ван ня між
людь ми, які роз мов ля ють різни ми
мо ва ми, на да ють тек с то ву інфор -
мацію за до по мо гою різних се ман -
тич них си с тем. Нині го ло вна мо ва
Інтер не ту англійська, дру га 	 ки -
тайська, а тре тя 	 іспанська.

4. Про дукція, яку спо жи вачі не
ба жа ють прид ба ти за до по мо гою
Інтер не ту. До та ких то варів на ле -
жать, на при клад, не стан дар ти зо вані
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про дук ти хар чу ван ня, до рогі меблі,
взут тя, ювелірні ви ро би. Це ка те -
горії то варів, для яких най важ -
ливіши ми спо жив чи ми вла с ти во с -
тя ми є смак, аро мат, сма кові й
індивіду альні ха рак те ри с ти ки та ін.
Крім то го, існує ка те горія по купців,
для яких важ ли ва осо би с та при -
сутність при ви борі ма теріаль но го
то ва ру, мож ливість шопінгу, по зи -
тив ний пси хо логічний настрій та ін.

5. Проб ле ми ви ко нан ня за мов -
лень. Для ба га ть ох ком паній у на -
пру жені періоди за купівель ви ни ка -
ють такі проб ле ми, як за трим ка до -
став ки про дукції, пе ре плу тані то ва -
ри й ад ре си, вихід з ла ду веб	сайтів
че рез пе ре ван та жен ня при різко му
збільшенні відвіду ва ності.

6. Не без печність, ша х рай ство і
конфіденційність про дов жу ють за -
ли ша ти ся ос нов ною проб ле мою і
для індивіду аль них, і для кор по ра -
тив них ко ри с ту вачів. Так, 95% аме -
ри канських ко ри с ту вачів не охо че
роз кри ва ють но ме ри своїх кре дит -
них кар ток в Інтер неті, оскільки не -
без пе ка крадіжок гро шей з ра хун ку
за ли шається до стат ньо ви со кою.

7. Ав торські пра ва і стан дар ти -
зація. Це най ак ту альніша проб ле ма,
яка пов'яза на з ци ф ро вою при ро дою
інфор мації й інфор маційних про -
дуктів, які лег ко копіюва ти. З іншо -
го бо ку, май бутнє ме режі Інтер нет
пов'яза но з роз роб кою і впро ва -
джен ням пев них стан дартів з ме тою
ство рен ня стабільної інфра с т рук ту -
ри, яка б зро би ла комп'ютер ну ме ре -
жу надійнішою, до ступнішою для
ко ри с ту ва ча.

Роз г ля нуті вла с ти вості Інтер не ту
ство рю ють спе цифічне, відмінне від
ре аль но го, ма к ро мар ке тин го ве се -
ре до ви ще, в яко му тра диційні фак -
то ри відсутні або знач но транс фор -
му ють ся (табл. 1).

Фак то ри мікро	 і ма к ро мар ке -
тин го во го інтер нет	се ре до ви ща
фор му ють спе цифічні для за про по -
но ва ної інфор маційної кон цепції
мар ке тин гові стра тегії.

Пер шо чер го во 	 це ви мо га "ме -
реже  вої го тов ності підприємства",
ко ли на підприємстві скла ли ся не -
обхідні умо ви для вхо джен ня і
функціону ван ня у вірту альній еко -
номіці. Про по ну ють ся вла с тиві ли -

ше інтер нет	мар ке тин гу мар ке тин -
гові стра тегії 	 "нові прин ци пи", "ро -
зум не ек с пе ри мен ту ван ня", "стра -
тегія про ри ву" і "опе раційні пе ре ва -
ги" [5].

У сфері мар ке тин го вих дослі-
джень ви ко ри с то вується про грам не
за без пе чен ня, що до зво ляє в ре жимі
ре аль но го ча су (on	line) от ри му ва ти
до 600 по каз ників, які ха рак те ри зу -
ють по ведінку спо жи вачів; про во ди -
ти інте рак тивні опи ту ван ня й ан ке -
ту ван ня, миттєво об роб ля ти за до -
по мо гою ма те ма тич ної ста ти с ти ки

одер жані відо мості.
Мар ке то ло ги ма ють змо гу

здійсню ва ти постійні мар ке тин гові
досліджен ня, вив ча ти цільо вий сег -
мент рин ку, аналізу ва ти навігацію
на веб	сайті і рівень по пи ту на ту
або іншу інфор мацію з веб	
сторінок. Такі мож ли вості до зво ля -
ють ве с ти моніто ринг ста но ви ща на
рин ку, швид ко й ефек тив но ре а гу ва -
ти на будь	які зміни.

Мар ке тин го ва то вар на політи ка в
інтер нет	мар ке тин гу зай мається
фор му ван ням і на дан ням знач но го

Таб ли ця 1
Ма к ро мар ке тин го ве се ре до ви ще у ре альній і вірту альній еко номіці
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об ся гу інфор мації що до ма теріаль -
них та інфор маційних то варів і, та -
ким чи ном, ліквідує дис ба ланс між
про дав цем і по куп цем, що ча с то
спо с теріга лось у ре альній еко номіці.
Крім то го, ви ко ри с то ву ють ся особ -
ли вості інфор маційних то варів:
мож ливість швид ко го і мно жин но го
ти ра жу ван ня, зберіган ня то ва ру
після про да жу у про дав ця, фізич ну
не зно шу ваність 	 інте лек ту аль ну
здатність по куп ця ко ри с ту ва ти ся
то ва ром. За сто со вується но ва кон -
цепція життєво го цик лу то ва ру, яка
в інтер нет	мар ке тин гу має ли ше два
ета пи: вхо джен ня на ри нок і зро с -
тан ня [6].

Мар ке тин го ва ціно ва політи ка
за сно ва на на жорсткій ціновій кон -
ку ренції у вірту аль но му про сторі та
фор му ванні цін пе ре важ но на ос -
нові по пи ту на про дукцію, що про -
по нується. Ос нов ною проб ле мою є
вплив Інтер не ту на ціно ву чут -
ливість по куп ця. Кри тич ним фак то -
ром вва жається інфор маційна при -
ро да Інтер не ту, яка збільшує за -
лежність ціни від поінфор мо ва ності
спо жи вачів, які відсте жу ють ціни і
порівню ють їх між со бою. Крім то -
го, ба зо вою по тре бою для клієнтів
стає інте рак тивність і здатність ве с -
ти ціно ут во рен ня у ре жимі ре аль но -
го ча су.

Мар ке тин го ва політи ка роз -
поділу пред став ле на но ви ми спе -
цифічни ми інфор маційни ми інтер -
нет	по се ред ни ка ми і точ ка ми про -
да жу 	 інтер нет	ма га зи на ми. Звідси
нові прин ци пи і ви мо ги до по бу до ви
ка налів роз поділу та функціону ван -
ня підприємств роздрібної й оп то вої
торгівлі, інте г рації логістич них про -
грам у вірту аль но му се ре до вищі з
про це са ми на ре аль но му рин ку.

Мар ке тин го ва ко муніка тив на
політи ка пред став ле на но вим ком -
плек сом мар ке тин го вих інтер -
нет	ко мунікацій [6]. Є мож ли вості
мак си маль но на ла ш ту ва ти (тар ге ту -
ва ти) ко мунікації на цільо ву ау ди -
торію (гео графічно, за ча сом, кон -
тек с том по ведінки ко ри с ту вачів),
відсте жу ва ти їх ефек тивність за до -
по мо гою, на при клад, Google
AdWords, on	line, ко ри гу ва ти. Для
кон т ро лю й оцінки ефек тив ності
мар ке тин го вої діяль ності у вірту аль -

но му се ре до вищі ко ри с ту ють ся
спеціаль но роз роб ле ни ми про гра -
ма ми 	 Google Analytics, Google
Trends, Yandex та ін. За ключ ним ета -
пом у роз г ля нутій інфор маційній
кон цепції мар ке тин гу ви с ту пає
веб	аналіти ка та її взаємодія з си с те -
мою кон т ро лю у ре аль но му се ре до -
вищі [7].

Вис нов ки. 

По	пер ше, ви ник нен ня он лай но -
во го мар ке тин гу змінює ви мо ги до
ро бо ти мар ке то ло га. На сам пе ред це
усвідом лен ня гло баль ності по за ча -
со во го рин ку, що не має дер жав них,
мит них та інших кор донів, з при та -
ман ни ми йо му куль тур ни ми і
національ ни ми особ ли во с тя ми та
стрімким роз вит ком на уко во	
технічно го про гре су. От же, у но во му
се ре до вищі діють ос новні яви ща,
фун да мен тальні еле мен ти яких 	
тех но логія, еко номіка і мар ке тинг.
Виділені тен денції ста ють опор ною
ба зою, ко ри с ту ю чись якою мож на
зро зуміти сутність успішних стра -
тегічних мар ке тин го вих дій, оп ти -
маль них так тич них прий омів і по яву
мож ли во с тей, про гно зу ва ти їхнє по -
даль ше ви ко ри с тан ня.

По	дру ге, важ ли ви ми еле мен та -
ми мар ке тин гу у но во му се ре до вищі
є такі: швидкість, орієнто ваність на
індивіду альні по тре би і діало го вий
ре жим; клю чові ас пек ти тех но логії,
що за без пе чу ють ці мож ли вості, та
еко номічні фак то ри, що впли ва ють
на роз ви ток інтер нет	індустрії.

От же, мож на зро би ти важ ливі для
мар ке то логів вис нов ки: Інтер нет
більш ніж за будь	який ок ре мий
про дукт або тех но логію схо жий на
жи ву си с те му. Увесь час в ньо му спо -
с теріга ють ся зро с тан ня, зміню ван -
ня, стис нен ня інфор маційних про -
дуктів і ме реж них про цесів.
Підприємці і роз роб ни ки пе ре бу ва -
ють у постійно му твор чо му про цесі,
на ма га ю чись відшу ка ти нові спо со -
би ви ко ри с тан ня ста рих прий омів
або про по ну ю чи зовсім нові шля хи
взаємодії в ме режі. Успішні спро би
та ко го ро ду сти му лю ють лю дей
більше зай ма ти ся ме реж ною
творчістю, а це, у свою чер гу, за лу -
чає но вих інве с торів і спо жи вачів. У
та ко му без упин но мінли во му ди -

намічно му ре жимі ство рюється
вірту аль ний світ спо жи вачів і по ста -
чаль ників, в яко му з'яв ля ють ся нові
то ва ри, мож ли вості, фор мується но -
вий еко номічний і соціаль ний
простір.

По	третє, Ук раїна, за оцінка ми
інтер нет	ау ди торії, на по чат ку 2010
р. до ся га ла 16,2 мільйонів ко ри с ту -
вачів, або в се ред ньо му близь ко 25%
інтер нет	про ник нен ня. За умов
кри зи су часні мож ли вості інтер -
нет	се ре до ви ща, які до зво ля ють
здійсню ва ти більш ефек тивні й ос -
мис лені мар ке тин гові дії, при ваб -
лю ють знач ну ува гу ко мерційних
ор ганізацій, про мис ло вих підприє-
мств. Ста ти с ти ка ос танніх років по -
ка зує си ту ацію, в якій в Ук раїні вже
спо с терігається зміщен ня ак центів у
мар ке тин говій діяль ності ко -
мерційних ор ганізацій в бік вірту -
аль но го се ре до ви ща, стає ак ту аль -
ним фор му ван ня і ви ко ри с тан ня
інтер нет	мар ке тин гу як ос нов ної
мар ке тин го вої кон цепції ве ден ня
бізне су.
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По ста нов ка проб ле ми. 
Цінові ри зи ки є скла до вою го с -

по дарських ри зиків, до яких відно -
сять: підви щен ня за купівель них цін;
змен шен ня цін кон ку рен та ми;
зміни у дер жав но му ціно ут во ренні;
вве ден ня но вих по датків; підви щен -
ня цін і та рифів на по слу ги інших
ор ганізацій. Не обхідність аналізу
ціно во го ри зи ку обу мов ле на пря -
мою за лежністю при бут ку від ус та -
нов ле них цін.

Су час на ціно ва політи ка
більшості ви роб ників ґрун тується
на рин ко во му ме тоді вста нов лен ня
цін. Рин ко ва ціна вра хо вує по пит на
то вар, ціни кон ку рентів, ціни на то -
ва ри	суб сти ту ти, спо жив чу цінність
то ва ру та інші фак то ри мікро	 і ма к -
ро мар ке тин го во го се ре до ви ща підп-
риємства. Ха рак тер по пи ту виз на -
чається йо го ела с тичністю 	 як що
по пит на то вар ви яв ляється ела с -
тич ним за ціною, то для збільшен ня
про дажів ви роб ни кам ре ко мен до ва -
но змен шу ва ти ціну. Тут і з'яв ля ють -
ся ри зи ки: пер ший 	 оцінка кри вої
по пи ту, тоб то за леж ності по пи ту від
ціни, та дру гий 	 у разі ви яв лен ня
ела с тич но го по пи ту прий нят тя
рішен ня що до зни жен ня ціни.

Аналіз досліджень і
публікацій. 
Ф. Кот лер за зна чає, що "…ціно ут -

во рен ня мо же ста ти найбільшим
жа хом для керівниц тва, ко ли еко -
номіка погіршується і про дажі по -
чи на ють па да ти. Цінові зниж ки 	
зав жди ри зик, але не про ду ма не їх
на дан ня мо же не га тив но впли ну ти
на ком панію і навіть па ралізу ва ти її
діяльність… Уже за де ся тивідсот ко -
вої зниж ки ти повій ком панії до ве -
лось би про да ти на 50% більше оди -

ниць про дукції, щоб от ри ма ти та -
кий са мий при бу ток у підсум ку" [1,
с. 69, 71].

Л. О. Шквар чук для виз на чен ня
оп ти маль ної ціни, за якою підприє-
мство одер жить мак си маль ний при -
бу ток, про по нує бу ду ва ти тренд за
ек с пе ри мен таль ни ми да ни ми і за
до по мо гою похідної за трен дом зна -
хо ди ти оп ти маль ну ціну [2]. Але ав -
тор не ви ко ри с то вує в дослідженні
ко ефіцієнт ціно вої ела с тич ності по -
пи ту.

Інші на уковці для виз на чен ня оп -
ти маль но го об ся гу про дажів і ціни
на про дукцію ко ри с ту ють ся ко -
ефіцієнтом ціно вої ела с тич ності по -
пи ту, але вва жа ють йо го ста лим і не
на во дять ре ко мен дацій до зміни цін
в умо вах по даль шо го роз вит ку рин -
ку [3].

Виділен ня не виріше них
раніше ча с тин за галь ної
проб ле ми. 
Ціно ва політи ка пов'яза на з ба га -

ть ма ри зи ка ми, про які вже йшло ся
в по ста новці проб ле ми, але
кількісної оцінки ри зиків ціно ут во -
рен ня, пов'яза них з виз на чен ням
ти пу по пи ту і ве ли чи ною ко ефі-
цієнта ціно вої ела с тич ності по пи ту,
не існує.

Фор му лю ван ня цілей статті. 
Кількісне виз на чен ня ри зи ку

ціно ут во рен ня за ти пом кри вої по -

пи ту і функцією ціно вої ела с тич -
ності по пи ту.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу. 
Для оцінки ри зи ку ціно ут во рен -

ня за по пи том про по нується:
1. От ри ма ти ста ти с тич ну (ре г -

ресійну) за лежність по пи ту від ціни.
За ек с пе ри мен таль ни ми да ни ми, де
за леж ною змінною є об сяг про -
дажів, а не за леж ною, тоб то по яс ню -
ю чою, 	 ціна, бу ду ють ре г ресійну
мо дель. На при клад, у ре зуль таті
проб но го мар ке тин гу є відо мості
про ціни і відповідні об ся ги про -
дажів у п'яти ри тей лерських ме ре -
жах (табл. 1).

За да ни ми табл. 1 по бу до ва но
діаг ра му розсіюван ня (рис. 1).

От же, вісь Y 	 об ся ги про дажів Q,
вісь Х 	 ціна P, та ке роз та шу ван ня
відрізняється від ка нонічно го, але
вва жаємо об ся ги про дажів функ-
цією від ціни, то му згідно з ма те ма -
тич ною точ кою зо ру та кий графік є
пра виль ним.

Для ап рок си мації ек с пе ри мен -
таль них да них ре г ресійною мо дел лю
за зви чай ви ко ри с то ву ють такі, як
по ка за но на рис. 2.

Се ред на ве де них мо де лей не -
обхідно ви б ра ти кра щу. З точ ки зо ру
ста ти с ти ки кра ща 	 це точ на,
надійна й аде к ват на. На точність
мо дель пе ревіряється за до по мо гою
ко ефіцієнта де термінації R2 і стан -
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Таб ли ця 1
Дані проб но го мар ке тин гу для от ри ман ня кри вої по пи ту
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дарт ної по хиб ки мо делі, на
надійність 	 за F�кри терієм Фіше ра
(на надійність мо делі в ціло му) і за
t�кри терієм Стью ден та (на
надійність ко ефіцієнтів мо делі), на
аде к ватність мо дель пе ревіряється
за за лиш ка ми (на при клад, за ко -
ефіцієнта ми ав то ко ре ляції за -
лишків).

На цьо му етапі мож ливі ри зи ки,
пов'язані з кваліфікацією дослідни -
ка. Пер ший ри зик пов'яза ний з
вибіркою. Вибірка має бу ти ре п ре -
зен та тив ною, тоб то міні	мо дел лю
ге не раль ної су куп ності. Дру гий ри -
зик пов'яза ний з підбо ром мо делі за
ек с пе ри мен таль ни ми да ни ми. Ці
ри зи ки не підля га ють кількісній
оцінці, але впли ва ють на по дальші
досліджен ня.

2. От ри ма ти функцію ела с тич -
ності по пи ту за ціною та оціни ти ри -
зи ки. Ела с тичність по пи ту від ціни
виз на чається та кою фор му лою [4]:

де Q(P) 	 відо ма функція по пи ту
де я ко го то ва ру;

Р 	 ціна то ва ру.
Знай де мо функції ціно вої ела с -

тич ності для на ве де них на рис. 2
функцій.

а) Лінійна мо дель 
Q = a0 + a1P. Q/ = a1.

a1 < 0, то му функція ела с тич ності

на бу ває від'ємних зна чень на 

проміжку (0;  ), але прий ня то її 

роз див ля тись за мо ду лем. На рис. 3
по бу до ва но графік цієї функції за
мо ду лем.

З рис. 3 вид но, що функція ціно -
вої ела с тич ності для лінійної мо делі
має вер ти каль ну асимп то ту. Ця точ -

а) лінійна Q = a0 + a1P. Параметри

лінійної моделі a0>0, a1 < 0 вказують

на те, що у разі збільшення ціни
попит зменшується рівномірно (зі
швидкістю a1).

б) обер не на, або гіпер болічна, за -
лежність по пи ту від ціни Q = a/P.
Па ра метр гіпер бо ли a до датній. 

По пит змінюється зі швидкістю

тоб то чим ви ща ціна, яку ми пла -
нуємо зміни ти, тим мен ше бу де
зміню ва ти ся по пит.

в) па ра болічна (ква д ра тич на) за -
лежність Q = a0 + a1P + a2 P2.

У цьо му ви пад ку ми ма ти ме мо ли -
ше од ну гілку па ра бо ли 	 спа да ю чу.
Зна чен ня па ра метрів мо делі 	 a1 < 0,
a2 > 0 (як що a2 < 0, то кри ва бу де ви -
пук лою вверх, а не вниз, як зо б ра же -
но на рис. 2.3). Але на відміну від
лінійної мо делі змен шен ня по пи ту у
разі збільшен ня ціни тут відбу вається
не рівномірно, а при ско ре но 	 зі
швидкістю a1 + 2a2 Р, тоб то для
більших зна чень ціни швидкість, з
якою змен шується по пит, мен ша.

Рис. 2.1. Лінійна ре г ресійна 
мо дель

Рис. 2.2. Гіпер болічна (обер не на)
ре г ресійна мо дель

Рис. 2.3. Па ра болічна ре г ресійна
мо дель

Рис. 2. Мо де лю ван ня ек с пе ри мен таль них да них ре г ресійни ми мо де ля ми

Рис. 1. За лежність по пи ту від ціни

Рис. 3. Функція ціно вої ела с тич ності
для лінійної мо делі
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ка на графіку за леж ності по пи ту від
ціни (рис. 2.1) відповідає ну ль о во му
по пи ту. От же, при по питі, що пря -
мує до ну ля, ко ефіцієнт ціно вої ела -
с тич ності ру хається до нескінчен- 

ності. У точці         графік функції 

ела с тич ності пе ре ти нає пря му Е = 1.
Ри зи ки в ціно ут во ренні при

лінійній функції по пи ту бу дуть та -
ки ми.

1. Ну ль о вий ри зик підви щен ня 

ціни на проміжку (0;          ). Тут 

підви щен ня ціни при ве де до не -
знач но го змен шен ня об сягів про да -
жу, то му що по пит не ела с тич ний.
На цьо му інтер валі для збільшен ня
об сягів про да жу ціну вар то підви щу -
ва ти.

2. Ну ль о вий ри зик зни жен ня
ціни існує при об ся гах про дажів,
близь ких до ну ль о вих.  В околі точ -

ки              ко ефіцієнт ціно вої ела с -

тич ності по пи ту пря мує до
нескінчен ності, тоб то об ся ги про да -
жу бу дуть зро с та ти на знач но
більший відсо ток, ніж зни жен ня
ціни.

3. На проміжку (           ,            ) ри 	

зик ціно ут во рен ня рівномірно змен -
шується. Інши ми сло ва ми, з
найбільшо го ри зи ку зни жен ня ціни 

в пра во му околі точ ки             до ну -

ль о во го в ліво му околі точ ки            .

б) Обер не на, або гіпер болічна, мо -
дель

Гіпер болічна функція ха рак те ри -
зується оди нич ною ела с тичністю.
От же, у разі виз на чен ня на пер шо му
етапі гіпер болічної за леж ності по -
пи ту від ціни ко ефіцієнт ціно вої
ела с тич ності для будь	якої точ ки
графіка дорівню ва ти ме оди ниці.

Ри зик підви щен ня або зни жен ня
ціни в цьо му ви пад ку дорівню ва ти -
ме ну лю, бо підви щен ня ціни на 1%
при во дить до зни жен ня об сягів про -

да жу на 1%, і на впа ки.
в) Па ра болічна (ква д ра тич на) мо -

дель
Q = a0 + a1 P + a2 P2. Q/ = a1 + 2a2P.

Графік здо бу тої функції ела с тич -
ності по пи ту (рис. 4) вка зує на два
ри зи ко ут во рю ючі проміжки.

От же, по	пер ше, ну ль о вий ри зик 
підви щен ня ціни на промі	

жку   . Ну ль о вий ри зик 

підвищен ня цін витікає з то го, що
маємо функцію по пи ту не ела с тич ну.

По	дру ге, ви со кий ри зик зниже	

н ня ціни на проміжку                     

на цьо му проміжку ко ефіцієнт
ціно вої ела с тич ності зро с тає від
оди ниці до двох.

Вис нов ки. 

Для змен шен ня ри зи ку в ціно ут -
во ренні у разі виз на чен ня ти пу по -
пи ту і ко ефіцієнта ціно вої ела с тич -
ності по пи ту за ціною ре ко мен -
дується розділи ти це зав дан ня на два
ета пи: 1) виз на чен ня ре г ресійної за -
леж ності по пи ту від ціни; 2) вста -
нов лен ня функції ціно вої ела с тич -
ності по пи ту і зон найбільшо го і
най мен шо го ри зи ку в ціно ут во -
ренні.

За сто су ван ня ма те ма тич них ме -
тодів аналізу по пи ту та ціно вої ела с -
тич ності по пи ту до зво лить
підприємству змен ши ти ри зи ки у
прий нятті рішен ня що до ба зо вої
ціни то ва ру.

Дже ре ла

1. Кот лер Ф. Ха о ти ка: уп равління
та мар ке тинг в епо ху тур бу лент ності
/ [Ф. Кот лер, Дж. А. Касліоне ; пер.
з англ. за ред. Т. В. Співа ковської, С.
В. Співа ковсько го]. 	 К. : Хімджест,
Пла с ке, 2009. 	 208 с.

2. Шквар чук Л.О. Ціна в си с темі
дер жав но го ре гу лю ван ня про до -
воль чо го рин ку // Вісник універ си -
те ту банківської спра ви Національ -
но го бан ку Ук раїни. 	 2008 .	 № 3. 	
гру день. 	 С. 31	36.

3. Та бин ский В.А. Мак си ми за ция
при бы ли пред при ятия [Елек трон -
ний ре сурс] : ма те ри а лы VІ Меж ду -
нар. на уч.	практ. кон фе рен ции
["Со ци аль но	эко но ми че с кие ре -
фор мы в кон тек с те ин те г ра ци он но -
го вы бо ра Ук ра и ны"] (май 2008 г.) /
Та бин ский В.А., Фе щен ко О.М.,
Они щен ко В.В. 	 Ре жим до сту пу :
http://www.confcontact.com/apl/7_Ta
bin.htm.

4. Про све тов Г.И. Мар ке тин го вые
ис сле до ва ния: за да чи и ре ше ния :
учеб.	практ. по со бие / Г. И. Про све -
тов. 	 М. : Аль фа	Плюс, 2008. 	 240 с.

кваліфікація  маркетолог ів

Рис. 4. Функція ціно вої ела с тич ності для па ра болічної (ква д ра тич ної) мо делі
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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%

Червень 	 липень 2010

3 червня 2010

Перші спеціалізовані курси з торгового маркетингу в
Україні "Trade Marketing'. Курси будуть проходити

щоп'ятниці та щосуботи. Початок курсів 4 червня в
10.00. Час проведення з 10.00 до 17.00. 

По закінченню курсів 	 екзамен для отримання
Кваліфікаційного Сертифікату УАМ.

Круглий стіл «Нішеві телеканали: взаємодія з рекламним ринком»
Крим, Гаспра, Парк-готель «Марат»

Організатори: Українська Асоціація Маркетингу, Всеукраїнська Рекламна Коаліція, Асо-
ціація нішевих телеканалів, Телеканал «Первый Деловой»

Ванда Орлова 2670 

950

24 червня 2010 П'ятий Міжнародний Форум  "Промисловий Маркетинг"
Організатори: КНЕУ, УАМ, агентство Індустріального Маркетингу

500

21 - 22жовтня 2010 Одинадцята міжнародна науково-практична конференція 
«Маркетинг в Україні»

500
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ПОЗДОРОВЛЕННЯ

Вітаємо викладачів і співробітників кафедри маркетингу Київського

національного університету технологій і дизайну з 10�річчям від дня заснування!

З цієї нагоди 16 квітня 2010 року відбувся Міжнародний науково�методичний

семінар на тему "Сучасні інформаційно�комунікаційні технології навчання",

організаторами якого виступили викладачі кафедри економічної кібернетики,

маркетингу та іноземних мов інженерно�економічного факультету КНУТД.

З вітальним словом до численних учасників і гостей семінару звернулись

проректор КНУТД з науково�педагогічної роботи Ольга Олександрівна

Бондаренко; проректор КНУТД з науково�навчальної роботи, доктор технічних

наук, професор Ігор Васильович Панасик; генеральний директор Всеукраїнської

громадської організації "Українська Асоціація Маркетингу”, Національний

представник ESOMAR в Україні, заступник головного редактора журналу

"Маркетинг в Україні", кандидат економічних наук, доцент Ірина Вікторівна

Лилик; декан інженерно�економічного факультету КНУТД, професор кафедри

маркетингу, кандидат технічних наук, доцент Лариса Карпівна Яцишина;

випускник КНУТД, маркетолог, співробітник Першого інвестиційного банку

Богдан Богданов; доктор економічних наук, професор кафедри міжнародної

економіки Київського національного університету імені Тараса Шевченко  Олена

Леонідівна Каніщенко; доктор технічних наук, професор кафедри економічної

кібернетики КНУТД Владислав Якович Рубан; виконавчий директор Української

асоціації підприємств легкої промисловості "Укрлегпром" Тетяна Леонідівна

Замороко; президент Асоціації меблевиків України В'ячеслав Ігорович Павлов;

керівник Міжнародної програми МВА Університету прикладних наук м.

Есслінген, доктор економічних наук, професор Гельмут Колерт і декан

факультету менеджменту цього ж університету, доктор економічних наук,

професор Дітмар Фаас.

Учасники семінару у своїх виступах наголосили на вагомому вкладі кафедри у

вихованні висококваліфікованих фахівців, побажали викладачам і студентам

успіхів у науковій і педагогічній діяльності і творчої наснаги!


