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ТРЕТІЙ РЕЙТИНГ ВІД МАМІ:ТРЕТИНА АГЕНТСТВ ПОКРАЩИЛИ СВОЇ ПОЗИЦІЇ
Кубок України в сфері маркетингового сервісу вручено втретє!
Асоціація МАМІ визначила найкращих у галузі і представляє щорічний рейтинг агентств маркетинго-
вого сервісу згідно з доходами за 2009 р.
За даними рейтингу, сукупний обсяг бюджетів на маркетингові послуги 35 агентств – учасників рей-
тингу в 2009 р. становив близько 500 млн грн з урахуванням податків. Таким чином, рейтинг підт-
вердив прогноз МАМІ щодо падіння ринку на 10% у минулому році.

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РІВНОГО ДОСТУПУ ЧОЛОВІКІВ І ЖІНОК ДО ПРАЦЕВЛАШТУВАННЯ ЗА
ҐЕНДЕРНО-ОБМЕЖЕНИМИ СПЕЦІАЛЬНОСТЯМИ
Опитування роботодавців в Україні показало, що одна з основних стратегій економічного виживання
полягає в їхньому уявленні з проведенням жорсткої кадрової політики. Роботодавці, особливо влас-
ники приватних підприємств, вважають, що з жінками пов’язані більш високі витрати внаслідок тим-
часової відсутності їх через вагітність, декретну відпустку, хворобу дитини, у зв’язку з правом жінки
на скорочений робочий день, отримання соціальної допомоги на утримання дитини («материнський
капітал») тощо. Це означає відмову роботодавців від використання жіночої праці на робочих місцях,
де вона може бути замінена чоловічою.

РЕЙТИНГУВАННЯ СПЕЦІАЛІЗОВАНИХ ФАХОВИХ ВИДАНЬ
Питання вибору ефективного ЗМІ для розміщення реклами «нішевих» продуктів, цільова аудиторія
яких досить професійна, вузька і чітко визначена,  часто виглядає значно більш складним ніж це зда-
ється спочатку. Де взяти рейтинг спеціалізованих видань? Наскільки він об’єктивний? 

МАРКЕТИНГОВЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ВИЩИХ
НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ 
На наш погляд, процес задоволення споживачем освітньою послугою слід розглядати як такий, що
відбувається в два етапи: первинне задоволення від вступу до навчального закладу, навчання в ньому
і успішного його завершення і кінцеве задоволення – після сприйняття ринком праці споживача
освітньої послуги.
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МІЖНАРОДНИЙ ІМІДЖ КРАЇНИ: СУТНІСТЬ, ФАКТОРИ ФОРМУВАННЯ,
РІВНІ СПРИЙНЯТТЯ
В Україні процес формування позитивного міжнародного іміджу перебуває на початковій стадії та
характеризується низьким рівнем фінансового та організаційного забезпечення державою. В основі
національного бренду повинна бути покладена ключова ідея, яка вирізняє країну серед інших.
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Рей тинг 2010 р. де мон струє такі
тен денції:
1. Су куп ний об сяг бюд жетів 35 агенцій 
 учас -

ників рей тин гу ста но вив 40% рин ку. Це
свідчить про те, що ри нок не до сяг кон цен -
т рації і пе ре бу ває на по чат ковій стадії роз -
вит ку.

2. Про те тен денція до кон цен т рації рин ку вже
про сте жується. Як що ми ну ло го ро ку на од -
ну агенцію з до хо дом від 20 млн грн при па -
да ло в се ред ньо му 4,3 агент ства з до хо да ми
до 20 млн грн, то цьо го ро ку про порція ста -
но вить 1:3.

3. Тре ти на агенцій спро мог ла ся підви щи ти
власні до хо ди в ми ну ло му році. При цьо му
особ ли во успішни ми ста ли не ве ликі агенції,
чиї до хо ди пе ре бу ва ють у діапа зоні до 10
млн грн, з них свої по зиції в рей тин гу по -
кра щи ли 70%.

4. ТОП
5 рей тин гу за ви нят ком однієї по зиції
не за знав змін. Чо ти ри агенції з ми ну -
лорічної п'ятірки лідерів ут ри ма лись у
ТОП
5, при цьо му не суттєво поміняв шись
місця ми.

У ціло му ри нок засвідчив по зи тивні тен денції,
особ ли во як що зга да ти склад ну еко номічну ми -
ну лорічну си ту ацію. На при клад, шість агенцій
стриб ну ли в рей тин гу на сім пунктів чи навіть
більше.

Ак тивність агенцій що до участі в рей тин гу за -
ли ши лась на рівні ми ну ло го ро ку: тре ти на
агентств, що бра ла участь у рей тин гу
2009,

відмо ви лась цьо го ро ку від участі. Про те з'яви -
лись се ред учас ників нові агенції, от же, за галь на
кількість тих агенцій, що бра ли участь, змен ши -
лась на дві оди ниці.

Да ний рей тинг є об'єктив ним відо бра жен ням
індустрії, що віддзер ка лює кількісні та струк -
турні зміни в га лузі, а та кож по зиції агенцій сто -
сов но кон ку рентів. МАМІ пе ре ко на на, що рей -
тинг ста не ефек тив ним інстру мен том для рек ла -
мо давців у пи тан нях ви бо ру рек лам них парт -
нерів.

МАМІ та кож вис лов лює под яку всім агенціям,
пред став ле ним у рей тин гу, за участь і до три ман -
ня пра вил. Більшість пішли на зустріч ор ганіза -
то рам і ко ри гу ва ли дані про до хо ди згідно з ви -
мо га ми, навіть як що та кий крок не відповідав
інте ре сам агенцій. Це ще раз підкрес лює
об'єктивність цьо го рей тин гу.

Ме то до логія рей тин гу пе ред ба чає дво е тап ний
збір фінан со вої інфор мації з ме тою за без пе чен ня
мак си маль ної точ ності одер жа них да них. На
пер шо му етапі аналітич ний відділ Держ ком ста ту
Ук раїни на дає офіційні відо мості про діапа зо ни
до ходів агенцій. У рам ках дру го го ета пу всі
агенції
учас ни ки рей тин гу підтвер д жу ють такі
дані.

Де тальніше про ме то до логію досліджен ня
мож на дізна тись з інфор мації, розміщеній на на
сайті МАМІ: www.mami.org.ua.

Рей тинг підго тов ле но за підтрим ки Міжна -
род ної мар ке тин го вої гру пи та пор та лу Sostav.ua.

ТРЕТІЙ РЕЙТИНГ ВІД МАМІ:
ТРЕТИНА АГЕНЦІЙ
ПОКРАЩИЛИ СВОЇ ПОЗИЦІЇ

КУ БОК УК РАЇНИ В СФЕРІ МАР КЕ ТИН ГО ВО ГО 
СЕРВІСУ ВРУЧЕ НО ВТРЕТЄ!

Асоціація МАМІ виз на чи ла най к ра щих у га лузі і пред став ляє щорічний рей тинг агенцій мар ке тин го во го сервісу
згідно з до хо да ми за 2009 р.

За да ни ми рей тин гу, су куп ний об сяг бюд жетів на мар ке тин гові по слу ги 35 агенцій 	 учас ників рей тин гу в 2009 р.
ста но вив близь ко 500 млн грн з ура ху ван ням по датків. Та ким чи ном, рей тинг підтвер див про гноз МАМІ що до
падіння рин ку на 10% у ми ну ло му році.
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Таб ли ця 1
Рей тинг агенцій згідно з до хо да ми за 2009 р.*

*У рей тин гу не вра хо вані дані мар ке тин го вої гру пи OS�Direct че рез відмо ву ос тан ньої вик лю чи ти до хо ди від по слуг для ком -
паній, які спеціалізу ють ся на торгівлі за ка та ло га ми. Це су пер ечить пра ви лам участі в рей тин гу.
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Таб ли ця 2
Клю чові по слу ги та клієнти агенцій � учас ників рей тин гу
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Пи тан ня ви бо ру ефек тив но го ЗМІ
для розміщен ня рек ла ми "ніше вих"
про дуктів, цільо ва ау ди торія яких до -
сить про фесійна, вузь ка і чітко виз на -
че на, ча с то виг ля дає знач но більш
склад ним, ніж це здається спо чат ку.

Це зав дан ня ста вить у глу хий кут
ба га ть ох рек ла мо давців: як об ра ти
ефек тив ний засіб до не сен ня інфор -
мації про про дукт до цільо вої ау ди -
торії. Рек ла мо да вець зре ш тою по стає
пе ред ви бо ром: да ва ти рек ла му в вузь -
ко с пеціалізо ва не ви дан ня чи в безліч
пред став ле них на рин ку по тенційних
рек ла мо носіїв, які ма ють ве ликі на -
кла ди. Де рек ла ма при не се найбільшу
ко ристь з най мен ши ми ви т ра та ми, де
во на спра цює? А як що оби ра ти між
спеціалізо ва ни ми ви дан ня ми, як об -
ра ти са ме те, як що во ни май же не
рей тин гу ють ся за тра диційни ми ме -
то ди ка ми, і зре ш тою, ма буть, й
оціню ва ти їх потрібно інак ше, ад же
во ни за над то відрізня ють ся від ма со -
вих га зет і глян це вих ви дань.

І все ж та ки пер шим і най го -
ловнішим кри терієм у ви борі ЗМІ був
і за ли шається рей тинг. На ступ ни ми
кри теріями є охоп лен ня ау ди торії,
спеціалізація, ціна розміщен ня рек -
ла ми та інше, з чо го і скла дається рей -
тинг. Про те, де взя ти рей тинг?
Наскільки він об'єктив ний? За яки ми
кри теріями він фор му ва в ся? 
 пи тан -
ня, на які відповіді знай ти бу ває ду же
не про сто. І як що для ЗМІ, які
орієнто вані на ма со ву ау ди торію, такі
рей тин ги скла да ють ся ре гу ляр но
відо ми ми транс національ ни ми
дослідни ми ком паніями, на при клад,
"TNS в Ук раїні"1, то си ту ація, що
скла ла ся для вузь ко с пеціалізо ва них

ви дань, виг ля дає не так при ваб ли во.
Фа хові рин ки ха рак терні об ме же -

ною кількістю спеціалізо ва них ЗМІ,
по тенційних рек ла мо давців і не ве ли -
ки ми порівня но з ма со вим рин ком
цільо ви ми ау ди торіями. При цьо му до
спеціалізо ва них ЗМІ на ле жать в ос -
нов но му жур на ли, га зе ти та інтер -
нет
сай ти. Те ле ба чен ня і радіо з ма со -
вим охоп лен ням ау ди торій для
розміщен ня рек ла ми на цих рин ках
не підхо дять че рез пра вові об ме жен -
ня. На при клад, у та ких ЗМІ за бо ро -
не но розміщу ва ти рек ла му ре цеп тур -
них мед пре па ратів, тю тю но вих ви -
робів та ал ко голь них на поїв то що. Ці
ЗМІ не мож на на зва ти вда лим ви бо -
ром для рек ла ми для вузь ко го ко ла
фахівців, оскільки пе ре ва га та ко го
розміщен ня 
 ма совість ау ди торії, у
да но му ви пад ку ста не не доліком.
Цільо ва ау ди торія те ле ба чен ня та
радіо ча с то скла да ти меть ся із лю дей
різно го віку, освіти, фа ху і т.д., що зро -
бить по да ну рек ла му ціка вою для не -
знач но го відсот ка лю дей. У ре зуль таті
рек ла ма як що і бу де розміще на на цих
носіях, то ви я вить ся до ро гою та не -
ефек тив ною.

У той же час вузькість рин ку
спеціалізо ва них ви дань, їх не ве ликі
на кла ди роб лять такі ви дан ня не при -
ваб ли ви ми для здійснен ня моніто -
рин гу ЗМІ ве ли ки ми дослідни ми
ком паніями. То му рей тин ги
спеціалізо ва них ви дань час від ча су
скла да ють ся або ре дакціями са мих
ви дань для то го, щоб ма ти дані що до
сво го місця на рин ку, або не ве ли ки ми
дослідни ми ком паніями ча с то на за -
мов лен ня то го чи іншо го ви дан ня. В
ре зуль таті мож на спо с теріга ти, що

різні рей тин ги, скла дені різни ми ком -
паніями, од нак по од но му і то му са -
мо му рин ку і за один і той са мий
період, суттєво відрізня ють ся між со -
бою. Відбу вається це, по
пер ше, че -
рез відсутність стан дартів виз на чен ня
оцінки ви дан ня, по
дру ге, че рез різні
"по ба жан ня" за мов ників.

Са ме то му УАМ роз ро би ла ме то ди -
ку виз на чен ня рей тин гу спеціалізо ва -
них дру ко ва них ви дань на ос нові за -
про по но ва них нею кри теріїв фор му -
ван ня.

Ме та ме то ди ки роз роб ки
рей тин гу спеціалізо ва но го
ви дан ня
Виз на чи ти ефек тивність розміще-

н ня рек ла ми для рек ла мо давців, які
пра цю ють для чітко виз на че ної фа хо -
вої цільо вої ау ди торії. Роз ро би ти кри -
терії оцінки виз на чен ня охоп лен ня та
інтен сив ності тар ге ту ван ня для спе -
цифічних фа хо вих медіа. Ап ро бація
ме то ди ки бу де відбу ва ти ся на при -
кладі роз роб лен ня кри теріїв рей тин -
гу ван ня педіат рич них жур налів.

Струк ту ра ме то ди ки оцінки
рей тин гу
Рей тинг спеціалізо ва но го фа хо во -

го ви дан ня має скла да ти ся з ком плек -
с ної оцінки техніко
еко номічних,
імідже вих по каз ників і по каз ників
при ваб ли вості ви дан ня для цільо вої
ау ди торії.

Техніко
еко номічні по каз ни ки:
uна клад (ти раж);
u періодичність ви хо ду;
u ціна ре алізації;
uфор мат;

УДК 336:334

РЕЙТИНГУВАННЯ СПЕЦІАЛІЗОВАНИХ ФАХОВИХ
ВИДАНЬ

ІРИНА ЛИ ЛИК, 
Ге не раль ний ди рек тор УАМ, канд. екон. на ук, до цент

ТЕТЯНА ПРИ МАК,
д�р екон. на ук, про фе сор ка фе д ри мар ке тин гу,

ДВНЗ "Київський національ ний еко номічний універ си тет ім. Ва ди ма Ге ть ма на"

1В Україні рейтинг для радіо і друкованих ЗМІ складає "TNS в Україні", а для телеканалів � "ГФК�ЮКРЕЙН".
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u ко ефіцієнт за галь но го об ся гу
ви дан ня;

u част ка ос нов но го фа хо во го
спеціалізо ва но го ма теріалу у за -
гальній кількості по да но го ма -
теріалу;

u част ка рек лам но го ма теріалу;
u част ка ко ль о ро во го ма теріалу у

за гальній кількості по да но го ма -
теріалу;

uна явність інтер нет
версії та її

змістов но го на по внен ня,
своєчас но го онов лен ня;

u част ка по крит тя фа хо во го се ре -
до ви ща (скільки фахівців да ної
спеціаль ності від за галь ної їх
кількості чи та ють це ви дан ня та
скільки разів пе ре чи ту ють; цей
по каз ник важ ко підра ху ва ти,
од нак ми за ли шаємо в рей тин гу
для ро зуміння йо го важ ли вості
для об'єктив них да них);

u вартість розміщен ня рек ла ми.
Іміджеві по каз ни ки:
u три валість існу ван ня на рин ку;
u част ка опубліко ва них ста тей у

за гальній кількості по да них ма -
теріалів (по каз ник, що ха рак те -
ри зує жор ст кий відбір ре -
дакційною ко легією ма теріалів
до дру ку ви хо дя чи із ро зуміння
їх при ваб ли вості для чи тачів ви -
дан ня); ча с то та ка інфор мація

Таб ли ця 1
Кри терії для фор му ван ня рей тин гу спеціалізо ва но го фа хо во го ви дан ня та ме то ди виз на чен ня по каз ників за ци ми кри теріями
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за кри та, її от ри ман ня по тре бує
якісних досліджень;

u кількість по си лань після ста тей;
цей по каз ник до стат ньо чітко
піддається об ра ху ван ню і по ка -
зує серйозність і фа ховість по да -
них ма теріалів у но мер;

u індекс ци туємості в Інтер неті
(IF 
 Impact Factor);

uна явність те ма тич них но мерів і
відо мих фахівців се ред ав торів
жур на лу;

u кількість провідних ус та нов се -
ред за снов ників;

u кількість членів ре дакційної ра -
ди та ко легії;

u по каз ник при ваб ли вості міста, в
яко му за сно ва но ви дан ня.

По каз ни ки при ваб ли вості ви дан ня
для цільо вої ау ди торії:

u по каз ник по ши рен ня ви дан ня
че рез пе ред пла ту;

u по каз ник при ваб ли вості ру б -
рик;

u по каз ник зруч ності до став ки
ви дан ня для ау ди торії;

u по каз ник ре гу ляр но го чи тан ня
ви дан ня цільо вою ау ди торією;

u по каз ник за питів жур налів у
бібліот еках.

Ме то ди роз ра хун ку по каз ників за
ци ми кри теріями по да но у табл. 1.

Рей тинг спеціалізо ва них фа -
хо вих ви дань з педіатрії в Ук -
раїні
За ци ми кри теріями бу ло скла де но

рей тинг спеціалізо ва них фа хо вих
жур налів з педіатрії Ук раїни, які ма -
ють на уко во
прак тич не спря му ван ня.

Слід за зна чи ти, що за раз в Ук раїні
на ме дич но му рин ку скла лась не од -
но знач на си ту ація. З од но го бо ку,
фар ма це в тичні ком панії, ко ри с ту ю -
чись не роз ви неністю ук раїнсько го за -
ко но дав ства, рек ла му ють май же в усіх
ма со вих ЗМІ не ре цеп турні лікарські
за со би і БАДи, у то му числі і в Інтер -
неті, що при зво дить до по валь но го
ску по ву ван ня на се лен ням тих ліків,
що рек ла му ють ся для са моліку ван ня.
З іншо го бо ку, не кон т ро ль о ва не вжи -
ван ня лікарських за собів при зве ло до
то го, що смертність від побічної дії
ліків та їх не пра виль но го за сто су ван -
ня зай ня ла п'яте місце після сер це -
во
су дин них, он ко логічних за хво рю -
вань, травм і ДТП. Це вик ли кає три -
во гу. То му Кабмін вже роз роб ляє за -
ко но п ро ект, ініціато ром яко го є го ло -
ва АМКУ Олексій Ко с тусєв, з ме тою

за бо ро ни ти рек ла му ліків в усіх ЗМІ
(крім спеціалізо ва них), а БАДи
прирівня ти до ліків. З вве ден ням у
дію та ко го за ко ну для фар ма це в тич -
них ком паній ще більш ак ту аль ним
ста не виз на чен ня рей тин гу спеціалі-
зо ва них фа хо вих ви дань з тим, щоб
розміщен ня рек ла ми бу ло най е фек -
тивнішим.

Ри нок педіатрії бу ло об ра но не ви -
пад ко во, оскільки він хо ча і вва -
жається вузь ко с пеціалізо ва ним, про -
те лікар
педіатр є до волі по пу ляр ною
про фесією се ред інших. Педіатрів в
Ук раїні налічується по над 15 тис., і са -
ме во ни на ле жать до ау ди торії, на яку
має бу ти спря мо ва на рек ла ма
лікарських за собів, що ви ко ри с то ву -
ють ся для ліку ван ня дітей. Тільки
лікар має оціню ва ти фарм пре па ра ти
на пред мет їх вла с ти во с тей і мож ли вої
по яви побічних ефектів. Тільки
лікар
педіатр має пра во при зна ча ти
такі ліки дітям і кон т ро лю ва ти стан
пацієнта після вжи ван ня, ад же ди тя -
чий ор ганізм є найбільш враз ли вим
до будь
яких лікарських за собів.

Не зва жа ю чи на та ку чи сель ну ау -
ди торію, на рин ку педіатрії налічує-
ться ли ше 5 спеціалізо ва них фа хо вих
жур налів, 2 га зе ти і близь ко 15 жур -
налів за галь но ме дич но го спря му ван -
ня, орієнто ва них пе ре важ но на ма -
терів з дітьми віком до трьох років.
По да ва ти рек ла му в усі спеціалізо вані
фа хові ви дан ня фар ма це в тич ним

ком паніям, що пра цю ють на да но му
рин ку, не вигідно і не до реч но. І спра -
ва не тільки в гро шах. Лікарі ре гу ляр -
но чи та ють одні жур на ли, зна ють і
пам'ята ють їх, і май же не чи та ють
інші (рис. 1). От же, навіщо розміщу -
ва ти рек ла му там, де її ніхто не по ба -
чить?

За да ни ми табл. 2 сфор мо ва но рей -
тинг спеціалізо ва них фа хо вих жур -
налів з педіатрії Ук раїни (табл. 3).

Без пе реч ним ліде ром се ред
спеціалізо ва них фа хо вих жур налів з
педіатрії на зва но ча со пис "Со вре мен -
ная пе ди а т рия", за сно ва ний у 2003 р.
Це най к ра ще струк ту ро ва не та інфор -
маційно на си че не ви дан ня, яке за до -
воль няє по тре би як цільо вої ау ди -
торії, так і рек ла мо давців.

За да ни ми техніко
еко номічних
по каз ників в ліде ри вий шов жур нал
"Ми с тец тво ліку ван ня" в ос нов но му
за ра ху нок за яв ле но го на кла ду,
періодич ності ви хо ду но мерів,
порівня но низь кої ціни ре алізації та
ве ли кої кількості ко ль о ро вих
сторінок. Про те най мен ша част ка
спеціалізо ва но го фа хо во го ма теріалу,
сайт з по си лан ня ми на інші роз ва -
жальні сай ти, не знач на кількість по -
си лань на публікації у пев но му но мері
після опубліко ва них ста тей, ча с то
вза галі відсутні спи с ки ви ко ри с та них
літе ра тур них дже рел з по знач кою, що
во ни "зна хо дять ся у ре дакції" (до речі,
цим грішить і жур нал "Здо ро вье ре -

Рис. 1. Ре гу ляр не чи тан ня ви дан ня педіат ра ми ви хо дя чи з ко рис ності та інфор маційної
на си че ності (за ре зуль та та ми опи ту ван ня УАМ педіатрів � учас ників на уко во�прак тич них

кон фе ренцій, які про хо ди ли про тя гом січня�черв ня 2010 р. в містах Ук раїни)
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бен ка"), не струк ту ро ваність ма теріалу
за те ма тич ни ми ру б ри ка ми, що
цікав лять ау ди торію, не да ли змо гу
да но му ви дан ню вий ти на пер ше
місце.

Дру ге місце за техніко
еко -
номічни ми по каз ни ка ми по пра ву на -
ле жить жур на лу "Со вре мен ная пе ди а -
т рия" за ра ху нок ве ли ко го на кла ду,
об ся гу, знач них ча с ток ос нов но го фа -
хо во го спеціалізо ва но го, ко ль о ро во го
та рек лам но го ма теріалів.

"Здо ро вье ре бен ка" за на кла дом у
10 тис. примірників та оформ лен ням
сай та мо же по зма га ти ся з "Со вре мен -
ной пе ди а т ри ей", од нак част ки фа хо -
во го, ко ль о ро во го та рек лам но го ма -
теріалів у ньо го менші.

Жур нал "Пе ди а т рия, аку шер ство и
ги не ко ло гия" за да ни ми по каз ни ка ми
по тра пив до п'ято го місця че рез не ве -
ли кий на клад, відсутність ко ль о ро вих
сторінок і не знач ну част ку рек ла ми.
Сайт да но го ви дан ня на мо мент
аналізу, як що віри ти ого ло шен ням,
зна хо ди в ся на ре кон струкції, то му
крім вихідної ад рес ної інфор мації про
жур нал жод них інших відо мо стей на
ньо му пред став ле но не бу ло. Не зва -
жа ю чи на це, за імідже ви ми по каз ни -
ка ми "Пе ди а т рия, аку шер ство и ги не -
ко ло гия" посіли по чес не пер ше місце.
Це жур нал, за сно ва ний у 1936 р., за 74
ро ки сво го існу ван ня не при пи няв
своєї діяль ності. Це відо ме і ша но ва не
ви дан ня се ред на уковців, статті яко го
ре фе ру ють ся Інсти ту том проб лем
реєстрації інфор мації НАН Ук раїни.

Дру ге місце з не знач ним відри вом
посів жур нал "Пе ри на то ло гия и пе ди -
а т рия", за сно ва ний у 1999 р. На тре ть -
о му місці за ци ми по каз ни ка ми зна -
хо дить ся жур нал "Со вре мен ная пе ди -
а т рия". По три те що це ви дан ня існує
ли ше сім років на рин ку, во но вже
здо бу ло відомість і за ре ко мен ду ва ло
се бе як серйоз ний фа хо вий жур нал,
про що свідчать ба га то чи сельність ре -
дакційних ра ди та ко легії, кількість
відо мих провідних ор ганізацій се ред

за снов ників, ви со кий рівень і фа -
ховість публікацій, нев бла ган не до -
три му ван ня ви мог ВАК Ук раїни до
про фесійних фа хо вих ви дань. Ра зом з
тим да ний жур нал при ваб ли вий і для
рек ла мо давців, про що го во рить
кількість по да ної рек ла ми у кож но му
но мері.

Аналіз при ваб ли вості ви дан ня для
цільо вої ау ди торії од но знач но вивів
на пер ше місце жур нал "Со вре мен ная
пе ди а т рия" за ра ху нок чітко го струк -
ту ру ван ня опубліко ва но го ма теріалу
за ру б ри ка ми, які май же повністю
відповіда ють за пи там цільо вої ау ди -
торії (рис. 2).

Що до інших ви дань, то не вар то
ствер д жу ва ти, що в них не пред став -
ле ний ма теріал за виз на че ни ми ау ди -
торією спря му ван ня ми. Він є, од нак
не розділе ний за те ма тич ни ми ру б ри -
ка ми і ча с то по дається без особ ли во го
струк ту ру ван ня в за гальній ру б риці
"Педіатрія", як, на при клад, у "Пе ди а -
т рия, аку шер ство и ги не ко ло гия" або
" Здо ро вье ре бен ка", або вза галі не
виділяється ру б ри кою, а по дається
ра зом із стат тя ми про ліку ван ня
різних за хво рю вань до рос лих, як у
жур налі "Ми с тец тво ліку ван ня". По -

дан ня ма теріалу, що не струк ту ро ва -
ний за те ма тич ни ми ру б ри ка ми, ус к -
лад нює йо го по шук і ро бить жур нал
менш чи та бель ним.

Виз на чені кри терії рей тин гу ван ня
спеціалізо ва них фа хо вих ви дань до -
зво ля ють оціни ти їх на пред мет ко -
рис ності, фа хо вості та при ваб ли вості
для ау ди торії, виз на чи ти ефек -
тивність розміщен ня в них рек ла ми
для рек ла мо давців. Че рез об'єктивні
зна чен ня по каз ників та про зорість їх
роз ра хунків за сто су ван ня роз роб ле -
ної ме то ди ки для фор му ван ня рей -
тингів та ких ви дань дасть змо гу уник -
ну ти го ло вних проб лем рей тин гу ван -
ня ЗМІ на спеціалізо ва них рин ках:
відсут ності єди них стан дартів та фор -
му ван ня рей тингів на за мов лен ня.

Про сто та і зручність ко ри с ту ван ня
ро бить мож ли вим ви ко ри с тан ня ме -
то ди ки будь
яки ми учас ни ка ми
ринків для фор му ван ня рей тингів
своїх ЗМІ та оцінки їх у ди наміці.

Джерела:
1. Параметри дослідження: час

проведення травень - серпень 2010
року; Метод: експертні опитування,
кабінетні дослідження.

Таб ли ця 3
Рей тинг спеціалізо ва них фа хо вих педіат рич них ви дань Ук раїни

Рис. 2. Те ма тичні ру б ри ки, які виз на чені ау ди торією жур налів з педіатрії як пріори тетні (за
ре зуль та та ми опи ту ван ня УАМ педіатрів � учас ників на уко во�прак тич них кон фе ренцій, що

про хо ди ли про тя гом січня�черв ня 2010 р. в містах Ук раїни)

комунікаці ї :  реклама,  PR 
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Ак ту альність. 
Важ ливість кон цепції по зиціону -

ван ня зро с тає од но час но з по си лен -
ням кон ку ренції на рин ку діло вих
дру ко ва них ви дань. Не зва жа ю чи на
еко номічну кри зу, сег мент діло вих
дру ко ва них ЗМІ сьо годні за ли -
шається од ним із найбільш фінан со -
вомістких в Ук раїні. Розміри інве с -
тицій у ділові ви дан ня по яс ню ють ся
най при ваб ливішою для рек ла мо дав -
ця ау ди торією. Так як ко мерційні
ви дан ня існу ють за ра ху нок рек ла -
мо дав ця, ро зуміння ос нов них за сад
ди фе ренціації мож на на зва ти
обов'яз ко вою скла до вою їх успіху,
співпра ця без яких про сто не мож ли -
ва. Чітке виз на чен ня рин ко вої по -
зиції жур на лу або га зе ти дає мож -
ливість бу ти кон ку рент но с про мож -
ним, роз ви ва тись і да ва ти при бу ток.

По ста нов ка проб ле ми.
Аналіз та оцінка ефек тив ності

стра тегій по зиціону ван ня діло вих
ви дань до сить рідко зустріча ють ся
се ред ек с пертів на рин ку. У ході виз -
на чен ня успішності ви дан ня перш за
все звер тає на се бе ува гу част ка ау ди -
торії, яка за без пе чує рей тин ги. Про -
те май же ніко ли ми не ба чи мо бо дай
тро хи де тальнішо го аналізу зга ду ва -
но го по зиціону ван ня, яке має бу ти
чи не пер шим ета пом у циклі діяль -
ності ЗМІ. Особ ли во за раз, ко ли на
рин ку діло вої пре си спо с терігається
пе рехід від кількісних ха рак те ри с тик
до більш якісних, ре аль на ува га по -
вин на приділя ти ся не тільки
поліпшен ню кон тен та, але й мар ке -

тин гу ви дань, зо к ре ма, і чіткішо му
по зиціюван ню, ви бу до ву ван ню
брен ду. Са ме раціональ но ство ре на
стра тегія по зиціону ван ня ча с то слу -
гує при чи ною успіху то го чи іншо го
ви дан ня. Та ка стра тегія до зво ляє ви -
дан ням, що ма ють схо же те ма тич не
на по внен ня, спільну цільо ву ау ди -
торію, од на кові фор ма ти, про по ну -
ва ти кожній групі чи тачів най важ -
ливіші для них пе ре ва ги, та ким чи -
ном іден тифіку ю чи се бе з ни ми. От -
же, на сьо годні по зиціону ван ня яв -
ляє со бою ком плекс за ходів, який
до по ма гає ви жи ти у жорсткій кон ку -
рентній бо ротьбі.

Ха рак те ри с ти ка рин ку
діло вих дру ко ва них ви дань
Важ ли во зо се ре ди ти ува гу на роз -

ми тості, не виз на че ності по нят тя
"діло ва пре са". З од но го бо ку, в Ук -
раїні відсутній єди ний Національ -
ний кла сифіка тор дру ко ва них ЗМІ,
от же, гравці рин ку і рек ла мо давці не
ма ють єди ної ба зи для за ра ху ван ня
ви дань до тієї або іншої ка те горії та
відповідно 
 їх ко рект но го порівнян -
ня. Та кож де далі помітніши ми ста -
ють тен денції до роз ми ван ня ка те -
горій про дуктів, у то му числі і на
рин ку пре си.

Скажімо, до за галь но п рий ня то го
спи с ку діло вих ви дань, зо к ре ма,
досліджу ва них ком панією "TNS
Ukraіne", не відно сять що тиж не вик
"Ком мен та рии", що і за змістом, і за
са моіден тифікацією пред став ляє се -
бе як "суспільно
політич ний і діло -
вий". У той же час ди с кусійним мо же
бу ти і пи тан ня за ра ху ван ня до ка те -

горії "діло ва" що ден ної га зе ти "Де -
ло", що тиж не ви ка "Власть де нег" і
навіть га зе ти "Ком мер сантъ". То му
доцільно в рам ках діло во го сег мен та
виділя ти певні ніші за леж но від пе -
ре ва жа ю чої спря мо ва ності ви дан ня.
Най частіше на да но му рин ку виділя -
ють такі ка те горії ви дань: кла сичні
ділові, інфор маційні (умов но
ділові), спеціалізо вані ділові ви дан -
ня і ви дан ня про пер со нальні фінан -
си. Та кож струк ту ру ва ти ри нок мож -
на й за інши ми оз на ка ми, як це по -
ка за но на рис. 1.

Як що роз г ля да ти ви дан ня за ча с -
то тою ви хо ду, то мож на впев не но
ствер д жу ва ти, що на рин ку пе ре ва -
жа ють ділові що тиж не ви ки, які і ко -
ри с ту ють ся найбільшим по пи том
се ред чи тачів. Вар то за зна чи ти, що
ко мерційна успішність в Ук раїні що -
ден них га зет вик ли ка ла в ек с пертів
чи малі сумніви, особ ли во ко ли на
прак тич но не роз ви не ний сег мент
май же од но час но вий шли відра зу
три про ек ти: "Ком мер сантъ", "Эко -
но ми че с кие из ве с тия" і "Де ло". Та -
кож рек лам не пи тан ня про тя гом ос -
танніх двох років за ли ша ло ся для
"що ден ників" проб ле мою но мер
один. Не зва жа ю чи на це мож на
ствер д жу ва ти, що за раз що ден не
спо жи ван ня діло вої пре си ста ло
звич ним для ук раїнських чи тачів,
кількість яких впев не но зро с тає.

За леж но від гео графії роз по в сю -
джен ня на рин ку пе ре ва жа ють за -
галь но національні ви дан ня, які да -
ють мож ливість охо пи ти до сить ши -
ро ку ау ди торію. З ме тою на ро щу ван -
ня не київської ау ди торії та за галь но -
національ них бюд жетів на ри нок

УДК: 659.44:658.7

СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ НА РИНКУ ДІЛОВИХ
ДРУКОВАНИХ ВИДАНЬ

ОЛЬГА ГРИ ГО РЕН КО,
ДВНЗ "КНЕУ ім. Ва ди ма Ге ть ма на"

Ано тація. У статті роз г ля ну то тен денції роз вит ку рин ку діло вих дру ко ва них ви дань Ук раїни, про аналізо ва но стра -
тегії по зиціону ван ня пред став ле них на да но му рин ку брендів і виз на че но по зи тив ний та не га тив ний досвід їхньо го ви ко -
ри с тан ня.
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вво дять ся регіональні про ек ти. Та -
ких ви дань по ки що не ба га то. Од нак
фо ку су ван ня на пев них по тре бах,
мо ти вах спо жи вачів че рез спря мо ва -
ний на певні гру пи чи тачів зміст є
од ним із клю чо вих еле ментів кон ку -
ренції й у май бут ньо му.

Роз г ля да ю чи про це си, що відбу -
ва ють ся в сег менті діло вої пре си,
мож на поміти ти, що на разі відбу -
вається ак тив на їх ро тація. Так, з од -
но го бо ку, зміцнює свої по зиції що -
ден на діло ва пре са, а з дру го го 

інфор маційно
аналітичні ви дан ня
де мон стру ють ди наміку роз ши рен ня
ау ди торії, відби ра ю чи на се бе все
більшу част ку як за ау ди торією, так і
за над хо джен ням до хо ду від рек ла ми
(табл. 1).

Найбільші до хо ди від ко -
мерційної рек ла ми (без ура ху ван ня
ка те горій "ЗМІ", "Роз ва ги" і
"Соціаль на рек ла ма") діста ла га зе та
"Ком мер сантъ (Ук ра и на)" (17,275
млн грн), тиж не ви ки "Комп&ньон"
(7,694 млн грн) і "Кор ре с пон дент"
(7,625 млн грн).

Крім то го, відбу вається про цес
збли жен ня лідерів і ви дань дру го го
еше ло ну в сег менті тра диційних що -
тиж не вих діло вих ви дань. Так, у ре -
зуль таті по даль шо го змен шен ня ау -
ди торії "Биз нес" уже про пу с тив упе -
ред інфор маційно
аналітич ний що -
тиж не вик "Кор ре с пон дент", але все
ще зберігає ліди ру ючі по зиції се ред
так зва них кла сич них діло вих що -
тиж не виків. Од нак до ньо го стрімко

на бли жається гру па що тиж не виків
дру го го еше ло ну, які пе ре бу ва ють на
3
6 місцях з не знач ним роз ри вом
між со бою ("Де ло вая сто ли ца",
"Власть де нег", "Кон т рак ты", "Фо -
кус", "Ком мен та рии", "День ги").

Що сто сується гру пи що ден них
діло вих ви дань, то за ау ди торією од -
но го но ме ра в "MMI Ukraine" тра -
диційно ліди рує га зе та "Ком мер -
санть" (225 тис. осіб), дру ге місце
посідає га зе та "Эко но ми че с кие из ве -
с тия" (94 тис. 200), третє 
 "Де ло" (65
тис. осіб).

Стра тегії по зиціону ван ня
на рин ку діло вих ви дань
Стра тегія по зиціону ван ня по ля -

гає в по шу ку однієї або кількох ха -
рак те ри с тик, які мо жуть бу ти ви ко -
ри с тані, щоб відо кре ми ти свій про -
дукт або тор го вель ну мар ку від про -
дукції кон ку рентів.

Се ред ав торів, які при свя чу ва ли
свої праці по зиціону ван ню тор го -
вель них ма рок, існу ють до сить
різно манітні підхо ди до виз на чен ня
стра тегій по зиціону ван ня. Та кож
різні ав то ри по
різно му інтер п ре ту -
ють по зиції пев ної тор го вель ної
мар ки. Про те до цьо го ча су в на -
уковій літе ра турі відсутнє
досліджен ня особ ли во с тей по -
зиціону ван ня ви дань, пред став ле -
них на рин ку діло вої пре си. То му
доцільно про аналізу ва ти по зиціону -
ван ня діло вих ви дань Ук раїни і роз -
ро би ти кла сифікацію їх стра тегій
по зиціону ван ня за леж но від кон ку -
рент ної пе ре ва ги, що по кла де на в
ос но ву їхньо го фор му ван ня.

По зиціону ван ня, за сно ва не на ста -
тусі пер шості ви дан ня, 
 стра тегія,
якою ма ють змо гу ко ри с ту ва ти ся не
всі ви дан ня. У свідо мості лю дей пер -
ше за ли шається пер шим, і ду же важ -
ко, а, як ствер д жує Д. Тра ут, фак тич -
но не ре аль но по ру ши ти та ку по -
зицію. По ка зо вою є історія діло во го
тиж не ви ка "Биз нес". Так, вий шов ши
на ри нок у 90
х ро ках і за явив ши
першість у ка те горії бізнес
тиж не -
виків, "Биз нес" до нині ут ри мує по -
зиції ліде ра. Зви чай но тиж не ви ки,
що з'яви ли ся пізніше, відхо пи ли
част ко во ау ди торію тиж не ви ка "Биз -
нес", част ко во віднай шли свою ау ди -
торію й у ба га ть ох з них рей тин ги і
при бут ки пе ре бу ва ють на од но му
рівні з піоне ром.

Інфор маційні
"Кор ре с пон дент",

"Фо кус", "Про филь",
"Ком мен та рии" 

Направленість видання

Пер со нальні фінан си
"Власть де нег", "День ги",

"Лич ный счет", 
"Мир де нег"

Спеціалізовані ділові
видання

"Маркетинг в Україні",
"Маркетинг и реклама",

"Маркетинговые исследования в
Украине",

"Новый маркетинг",
"PR�менеджер", "Медиа експерт",

"Дистрибуция и логистика"

"Класичні" ділові
"Дело", "Бизнес",

"Контракты",
"Деловая столица", 

"Экономические
известия"

Щоденні
"Экономические известия",

"Коммерсанть", "Дело"

Періодичність виходу

Щоквартальні
Рейтинг "ТОП � 100", 

"Гвардия"

Щотижневі
"Компа&ньон",

"Эксперт",
"Инвест Газета", "Контракты"

Щомісячні
"Контракты за месяц",

"Стратеги",
"Мысль"

Географія розповсюдження

Національні
"Фокус", "Компа&ньон",

"Контракты", "Деньги",  "Мир денег"

Регіональні
"Статус. Экономические

известия", "Контракты за месяц"

Рис. 1. Струк ту ра типів діло вих ви дань
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От же, оскільки першість у свідо -
мості лю дей асоціюється з
найбільшим досвідом 
 перші й здо -
бу ва ють знач ну пе ре ва гу. Од нак,
щоб ста ти кон ку рент ною пре ва гою,
першість має бу ти ди фе ренціюю чою
ос но вою, підкрес ле ною в стра тегії
про су ван ня. А от же, як що першість
дійсно ут ри мується за пев ним ви -
дан ням, не обхідно оби ра ти са ме цей
інстру мент по зиціону ван ня, не до -
зво ля ю чи пе ре хо пи ти йо го кон ку -
рен там.

Сьо годні "Биз нес" не ви ко ри с то -
вує стра тегії пер шості, та ким чи ном,
є всі підста ви при пу с ти ти, що це є
однією з при чин, че рез яку вже
кілька років рей тинг ви дан ня й інве -
с тиції в ньо го йдуть на спад. За раз
ви дан ня "Биз нес" по зиціонується як
"Інфор маційно
аналітич ний су пер -
мар кет". Та ка ха рак те ри с ти ка відо -
бра жає ре аль ну по зицію "Биз не су" 

як за галь но національ но го ви дан ня з

найбільшим охоп лен ням. Та ким чи -
ном, тиж не вик "Биз нес" ви ко ри с то -
вує стра тегію по зиціону ван ня, за -
сно ва ну на ос нов но му ат ри буті ви -
дан ня.

По зиціону ван ня на ос нові ха рак те -
ри с тик або ат ри бутів та кож ви ко ри -
с то вує жур нал "Фо кус" 
 за галь но -
національ ний "News magazіne". Ціль
"Фо ку са" 
 да ти діловій лю дині мож -
ливість зо се ре ди ти ся на важ ли во му,
не упу с тив ши зна чи мих де та лей, що
і відо бра же но в йо го по зиціону ванні

 "Кож на де таль має зна чен ня!".

По зиціону ван ня на ос нові ви го ди.
"Кор ре с пон дент" пред став ляє се бе
на рин ку як не за ан га жо ва не інфор -
маційно
аналітич не ви дан ня, яке
має не за леж ний підхід та об'єктив но
висвітлює всі події, що відбу ва ють ся
в світі та Ук раїні. У 2007 р. "Кор ре с -
пон дент" за пу с тив но ву кре а тив ну
кам панію під девізом "Маєш пра во
зна ти!". Сло ган "Вис нов ки ро би

сам!" зміне ний на "Маєш пра во зна -
ти!", од нак прин цип і кон цепція ви -
дан ня за ли ша ють ся незмінни ми.
"Кор ре с пон дент" дає унікаль ну мож -
ливість довіда ти ся про най важ -
ливіші події в країні й світі, які
відбу ли ся за тиж день, од нак у стат -
тях жур налісти ви дан ня по да ють чи -
та чеві ли ше но ви ни, а не влас ну точ -
ку зо ру. Ви дан ня роз повідає про те,
про що має пра во зна ти ко жен гро -
ма дя нин Ук раїни.

Стра тегія по зиціону ван ня діло во -
го що тиж не ви ка "Власть де нег" та -
кож бу дується на ос нові ви го ди для
чи тачів, так як ви хо дить у світ для
то го, щоб "їхній бізнес став
успішнішим, керівниц тво 
 ефек -
тивнішим, стиль жит тя 
 гар -
монійнішим". Підтри му ю чи єди ний
інфор маційний простір з жур на лом
"Власть де нег", цільо ва ау ди торія
дістає мож ливість істот но зба га ти ти
свій капітал і тим са мим ство ри ти

Таб ли ця 1
Дані з рек лам них зборів діло вих ви дань у січні�квіті, ком панія "Ко мунікаційний Аль янс", грн

*Під ко мерційною рек ла мою у да но му ви пад ку ро зуміють усю рек ла му за ви нят ком рек ла ми у ка те горіях "ЗМІ", "Роз ва ги" і
"Соціаль на рек ла ма", котрі яв ля ють со бою бар тер або са мо рек ла му.
**Ви дан ня "Кон т рак ти за місяць" не моніто рить ся ком панією "Ко мунікаційний Аль янс".
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фун да мент для втілен ня своїх
життєвих пра гнень.

Стра тегія спеціалізації теж є яс -
кра вим інстру мен том по зиціону ван -
ня. Так, де які ви дан ня ре п ре зен ту -
ють се бе як ви нят ко во ділові 
 "Биз -
нес", "Ком мер санть", "Де ло", "Кон т -
рак ты", "Стра те гии" та ін. На при -
клад, ча со пис "Стра те гии" спеціалі-
зується на фор му ванні бізнес
стра -
тегій і дослідженні кра щих із них. Це
до сить чітко виз на че но як у назві
діло во го ви дан ня, так і в йо го по -
зиціону ванні.

Інші ділові ви дан ня хо ча і відно -
сять се бе до сег мен та діло вих ви -
дань, од нак на ма га ють ся виділя ти
се бе в ок ре му нішу інфор маційних
ви дань 
 це "Фо кус", "Кор ре с пон -
дент", "Ком мен та рии", "Про филь" та
ін. Та кож жур нал "Комп&ньон" по -
но вив влас не по зиціону ван ня, у 2006
р. сфо ку су вав ши свою діяльність в
інфор маційній ніші. Зміна но вої
кон цепції знай шла відо бра жен ня й у
зміні струк ту ри жур на лу. Те пер
більше по ло ви ни кон тен та пред -
став ле но аналітич ни ми но ви на ми
від ук раїнських і світо вих ком паній,
а та кож ма теріала ми ру б ри ки "Ком -
панії й лю ди".

Де які ви дан ня спеціалізу ють ся на
сфері пер со наль них ви дань. Цю
стра тегію, на при клад, ви ко ри с то вує
жур нал "Лич ный счет" 
 "Жур нал про
ваші гроші!".

Інша гру па ви дань спеціалізує-
ться на мар ке тин говій проб ле ма тиці
та до по ма гає мар ке то ло гам і всій
зацікав леній ау ди торії одер жу ва ти
інфор мацію про те о ре тичні та прак -
тичні ас пек ти мар ке тин гу, нові мар -
ке тин гові інстру мен ти, тех но логії
мар ке тин го вих досліджень ринків та
ін. На при клад, жур нал "Мар ке тинг и
рек ла ма" ре п ре зен тує се бе як про -
фесійний жур нал, як "жур нал для
ро бо ти". Ча со пис "Мар ке тинг в Ук -
раїні" 
 як фа хо ве аналітич не, на уко -
ве та інфор маційне ви дан ня, у кож -
но му но мері яко го над ру ко ва на
унікаль на інфор мація, що висвітлює
та ку делікат ну сфе ру, якою є проб ле -
ма мар ке тин го вих досліджень вза -
галі та у нашій країні зо к ре ма.

Як що у ви дан ня є та ка пе ре ва га як
по пу лярність, хай навіть ти м ча со ва,
її та кож мож на ви ко ри с то ву ва ти як
стра тегію по зиціону ван ня. На пер -
шо му етапі життєдіяль ності ви дан ня

по пу лярність йо го різко зро с тає
внаслідок про ве ден ня про мо кам -
паній (які аб со лют но не обхідні для
стар ту). І са ме у та кий мо мент
доцільно бу де на ве с ти ре зуль та ти
досліджень і підкрес ли ти, що ви дан -
ня пе ре бу ває на піку по пу ляр ності 

цей шлейф про дов жить ефект про -
мо кам паній (який є до волі ко рот ко -
терміно вим). Жур нал "Мир де нег"
підкрес лює, що є по пу ляр ним діло -
вим ви дан ням.

Стра тегія по зиціону ван ня на ос -
нові цільо вої ау ди торії ви ко ри с то вує
ви дан ня "Ста тус. Эко но ми че с кие
из ве с тия", яке пред став ляє се бе, як
"Но вий жур нал для сто лич них
підприємців". "Ста тус. Эко но ми че с -
кие из ве с тия" є ста тус ним ат ри бу том
жит тя для пред став ників се ред ньо го
і ма ло го бізне су. "Упер ше в цій ка те -
горії діло вих лю дей є свій жур нал,
який ство ре ний і який пра цює
цільо вим при зна чен ням для них 

соціаль но ак тив них, за по взят ли вих
пред став ників се ред ньо го кла су.
Жур нал зав жди на їхній сто роні: він
їхній помічник і по рад ник", 
 так
роз повідає про ви дан ня йо го го ло -
вний ре дак тор.

Та кож та ку стра тегію ви ко ри с то -
вує і діло ве ви дан ня "Мысль", яке
по зиціонується як "Жур нал ук -
раїнсько го ес теблішмен ту". Жур нал
"Мысль" ви дається клу бом, за снов -
ни ка ми яко го є 48 топ
ме не джерів з
провідних ком паній Ук раїни. Зав -
дан ня жур на лу 
 за до во лен ня по треб
керівників ве ли ких ком паній і дер -
жав них ме не джерів в ог ляді
найцікавіших публікацій, при свя че -
них пи тан ням уп равління і гло баль -
ним еко номічним тен денціям, які
ви хо ди ли у п'яти провідних ан г ло -
мов них ЗМІ за ос танній місяць:
"Harvard Busіness Revіew", "Fіnancіal
Tіmes: Comments& Analysіs", "The
Economіst", "Euromoney", "The Wall
Street Journal". За снов ни ки ви дан ня
са мостійно об ра ли свою ау ди торію,
яка на сьо годні ста но вить 3 тис. осіб.
До цьо го спи с ку ввійшли перші осо -
би найбільш ва го мих ком паній
країни і дер жав них топ
керівників, а
та кож кілька де сятків провідних
пред став ників ек с перт но го співто -
ва ри с т ва, що впли ва ють на прий -
нят тя політич них і бізнес
рішень в
Ук раїні.

Мар ке тин гові жур на ли, як пра ви -

ло, чітко виз на ча ють своє по -
зиціюван ня. Так, місце аналітич но го
жур на лу з інфор маційним на по -
внен ням що до діяль ності мар ке то -
логів у світі посідає жур нал "Мар ке -
тинг в Ук раїні", офіційне ви дан ня
Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу.
Стра тегія жур на лу 
 бу ти до ступ ним
для кож но го мар ке то ло га, виз на чю -
чиє йо го ціно ву політи ку.

Чітко вста нов ле но і по зиціону -
ван ня жур на лу "Но вый мар ке тинг" 

"Жур нал для мар ке тинг
ди рек торів і
для тих, хто хо че ни ми ста ти!", до -
зво ляє ко ри с ту ва ти ся найбільшою
по пу лярністю са ме у цієї ка те горії
спо жи вачів, най к ра щим чи ном за -
до воль ня ю чи їхні інфор маційні по -
тре би. Вод но час зо се ре джен ня ува ги
на ау ди торії з ви со ким рівнем до хо ду
і кор по ра тив них клієнтах дає мож -
ливість вста нов лю ва ти до сить ви со -
ку ціну на ви дан ня порівня но з ана -
логічни ми жур на ла ми.

По зиціону ван ня на ос нові роз по в сю -
джен ня на певній те ри торії ви ко ри с -
то вує ви дан ня "Де ло вая сто ли ца",
яка з пер шо го но ме ра по зиціону ва -
лась як міська га зе та. Та кий підхід
був цілком ви п рав да ним. Ло каль не
по зиціюван ня до зво ля ло уник ну ти
ло бо во го зіткнен ня з яс кра во ви ра -
же ним ліде ром то го ча су 
 га зе тою
"Биз нес".

Пізніше у но ме рах "Де ло вой сто -
ли цы" з'яви ли ся розділи "Ве ли кий
бізнес", у яко му публіку ва ли ся статті
про регіональні ком панії, і "Рин ки" 

при свя че ний ук раїнським рин кам
то варів і по слуг. Ці зміни підкріплю -
ва ли ся про ве ден ням рек лам ної кам -
панії, но вим са ло га ном якої став 

"Кон т роль ний па кет інфор мації!", й
ак тив ною ро бо тою з регіональ ни ми
роз по в сю джу ва ча ми пре си.

По зиціону ван ня на об слу го ву ванні
пев но го регіону 
 це ще од на стра тегія
ви дан ня "Ста тус. Эко но ми че с кие
из ве с тия". Про ект по ба чив світ з
жовтня 2005 р. й охоп лює всі регіони
Ук раїни: "Ста тус. Днепр", "Ста тус.
Дон басс", "Ста тус. За пад", "Ста тус.
Юг", "Ста тус. Во с ток".

Та ку ж стра тегію ви ко ри с то вує і
жур нал "Кон т рак ты за ме сяц" 

національ не ви дан ня з регіональ ним
роз по в сю джен ням, з на яв ною мож -
ливістю до не сен ня інфор мації до
регіональ них спо жи вачів у довірчо -
му кон тексті за ви со кої якості дру ку.
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Про те пе ре важ на більшість діло -
вих ви дань по зиціону ють се бе як за -
галь но національні 
 це, перш за все,
"Фо кус", "Экс перт Ук ра и на" та ін.
На при клад, ви дан ня "Кон т рак ты"
не од но ра зо во зміню ва ло влас не по -
зиціону ван ня. У 2002 р. "Га лицькі
кон т рак ти" зміню ють на зву на "Кон -
т рак ти", унаслідок цьо го змінюється
і по зиціюван ня ви дан ня 
 із західно -
у к раїнсько го жур на лу з бух гал -
терським на хи лом пе ре тво рюється
на національ ний що тиж не вик.

По зиціону ван ня на ос нові індивіду -
аль ності. Діло вий жур нал
"Комп&ньон" на дає чи та чам аналіз
успішно го досвіду ук раїнських і
міжна род них ком паній, вис лов лює
найбільш пе ре кон ливі дум ки про
трен ди й інно вації, які здатні зміни -
ти бізнес
се ре до ви ще. "Комп&ньон"
не ли ше інфор мує, але й ство рює
орієнти ри для діло вих лю дей,
зацікав ле них у дов го с т ро ко во му роз -
вит ку сво го бізне су. Це виз на чає
унікаль не по зиціюван ня жур на лу на
рин ку 
 "Досвід най к ра щих!". Та ка
індивіду аль на ха рак те ри с ти ка, як
успішність до зво ляє рек ла мо дав цям
орієнту ва ти ся на спо жив чу гру пу ме -
не джерів ви щої лан ки національ них
ком паній з ви со ким рівнем до ходів,
зі стовідсот ко вою ефек тивністю до -
но си ти до чи тачів свої іміджеві, рек -
ламні і PR
повідом лен ня.

Стра тегію на ос нові індивіду аль -
ності та кож ви ко ри с то вує ви дан ня
"Кон т рак ты", яке по зиціонується як
"Впли во вий діло вий тиж не вик". У
2006 р. ви дан ня змінює ди зайн і
стиль жур на лу 
 "Мен ше політи ки,
більше бізне су, ре аль них історій
ком паній і підприємців, їхніх успіхів
і по ра зок!". Та ка індивіду аль на ри са,
як впли вовість вка зує спря мо ваність
ви дан ня на влас ників бізне су,
керівників і лю дей, заінте ре со ва них
в якісній інфор мації, яка до зво лить
по ши рю ва ти впли вовість своїх ду -
мок на ко лег і підлег лих, прий ма ти
зна чимі рішен ня.

По зиціону ван ня на ос нові вирішен -
ня проб ле ми. Це ще од на ши ро ко
вжи ва на і ча с то ви со ко е фек тив на
стра тегія, ґрун то ва на на то му, що
купівля то ва ру не обов'яз ко во є ме -
тою спо жи ва ча. На справді їм
потрібно вирішен ня по ста лої проб -
ле ми, яка мо же бу ти за до во ле на цим
то ва ром або ком панією. Діло ве ви -

дан ня "День ги" у своєму по зиціону -
ванні ви ко ри с то вує са ме та ку стра -
тегію, що вміло підкрес люється сло -
га ном 
 "До по ма гає ма теріаль но по
чет вер гах!", і у вста нов ле ний час ви -
дан ня на дає цільовій ау ди торію
свіжу інфор мацію та відо мості для
прий нят тя вигідних фінан со вих
рішень.

По зиціону ван ня на ос нові якості
по да ної інфор мації. Ос нов ни ми
якісни ми ха рак те ри с ти ка ми інфор -
мації, як відо мо, є до стовірність,
опе ра тивність, ак ту альність, на си -
ченість, чіткість, зро зумілість. Да ної
стра тегії до три мується ба га то діло -
вих ви дань, на при клад:

"Эко но ми че с кие из ве с тия" 

"Опе ра тив но та об'єктив но про всі
важ ливі події в еко номіці!";

"Де ло" 
 "Опе ра тив но та на си че -
но!";

"Ком мен та рии" 
 "Зна ти та ро -
зуміти!".

По зиціону ван ня на ос нові по хо -
джен ня ви дан ня. Жур нал "Ук -
раїнський тиж день" 
 один із не ба га -
ть ох ви дань, що ви хо дить ук -
раїнською мо вою. Особ ливістю ви -
дан ня є на явність ав торської інто -
нації та пев на за ан га жо ваність у пи -
тан нях, пов'яза них з по нят тя ми
"національ ний інте рес", "національ -
ний про ект", "національ на іден -
тичність".

По зиціону ван ня на ос нові емоцій.
Це ство рен ня ре пу тації друж ньої,
му д рої, то ле рант ної, по важ ної, ста -
тус ної або з інши ми по зи тив ни ми
емоційни ми ри са ми ком панії. Са ме
цю стра тегію бу ло об ра но для ви дан -
ня "ИнвестГазета", яка пи ше про
"олігархів з лю бов'ю, про еко номіку
кра си во, про бізнес яс кра во, про
фінан си стиль но" (табл. 2).

Вис нов ки
От же, на рин ку діло вих ви дань

ви ко ри с то ву ють ся до сить різно -
манітні стра тегії по зиціону ван ня
брендів. Де які ви дан ня поєдну ють у
своєму по зиціону ванні кілька стра -
тегій. При цьо му грав цям да но го
рин ку не слід за бу ва ти, що стра тегія
по зиціону ван ня по вин на бу ду ва ти ся
не більше ніж на одній 
 трьох кон -
ку рент них пе ре ва гах, оскільки в
іншо му разі у цільо вої ау ди торії не
бу де цілісно го та од но знач но го об -
ра зу ви дан ня.

Го ло вним ре дак то рам ре дакцій і
ви дав ництв слід більше ува ги
приділя ти по бу дові по зицій своїх
брендів, чітко до три му ю чись виз на -
че ної стра тегії. Більшість із ви дань
або тільки на по чат ку та ко го шля ху,
або ж зовсім з ньо го зби ли ся. При -
кла да ми ча с тої зміни стра тегій є що -
тиж неві ділові ви дан ня "Кон т рак ты"
і "Ком па нь он", внаслідок не од но ра -
зо вих ко ри гу вань век то ри ру ху їх по -
зиціюван ня зда ють ся до волі роз ми -
ти ми і відповідно їхня част ка рин ку
віднос но враз ли ва за аг ре сив ної по -
ведінки інших гравців рин ку. Іншим
при кла дом є ви дан ня "Де ло вая сто -
ли ца", яка зав дя ки до сить вда ло му
по зиціону ван ня  знай шла свою нішу
на рин ку діло вих ви дань і до сить
швид ко збільши ла кількість своєї ау -
ди торії. Од нак після до да ван ня
регіональ них вкла док її міське по -
зиціюван ня де що по тьмяніша ло,
внаслідок чо го ви дан ня по ча ло втра -
ча ти ло яльність київських чи тачів.

До ви дань, сприй нят тя яких вже
сфор му ва ло ся зав дя ки історії та тра -
диціям, мож на відне с ти "Биз нес" та
"Кор ре с пон дент".

За свою три ва лу історію існу ван -
ня ви дан ня "Биз нес" ста ло відо мим
се ред цільо вої ау ди торію та три ва -
лий час ут ри му ва ло по зиції лідер -
ства, що і підкрес лю ва лось в по -
зиціону ванні ви дан ня, як но ва то ра і
пер шо п рохідця. Зміна по зиціону -
ван ня на "Інфор маційно
аналітич -
ний су пер мар кет" по сла би ло по зиції
ви дан ня. Хо ча і за раз "Биз нес" ут ри -
мує од ну з найбільших ау ди торій.
Про те не тре ба за бу ва ти, що ви дан -
ня орієнтується на за без пе че них та
ви со ко за без пе че них лю дей. А
поєднан ня слів "су пер мар кет" і "ви -
со ко за без пе че на ау ди торія", на на шу
дум ку, є не до сить нев да лим.

Лідер ство "Кор ре с пон ден та" мож -
на по яс ни ти тим, що ви дан ня по -
зиціонується на межі діло вої й
інфор маційно
аналітич ної пре си, і,
та ким чи ном, яд ро йо го ау ди торії
тро хи шир ше, ніж у кла сич них діло -
вих ви дань.

От же, об ра на ви дан ням стра тегія
по вин на бу ти до сить чіткою та ви бу -
до ву ва ти ся на ре альній кон ку -
рентній пе ре вазі. І хо ча су час ний ри -
нок 
 це до сить ди намічна струк ту ра,
зміна стра тегії по вин на відбу ва ти ся
ли ше за по тре би.
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По ста нов ка проб ле ми. 

В умо вах світо вої еко номічної
кри зи, яка по зна чи лась на різних
сфе рах еко номіки, у то му числі не
пов'яза них з ав то мобільним рин ком
(кре ди ту ван ня, стра ху ван ня і не -
стабільність курсів ва лю ти), по -
ведінка по купців і ди лерів по ки є не
до кінця виз на че ною. Це не мог ло не
впли ну ти на де які зміни про грам ло -
яль ності в ав то ди лерів, особ ли во ко -
ли по пит на ав то мобілі різко ско ро -
ти в ся.

Інте рес що до проб ле ми фор му -
ван ня ло яль ності за ос танні ро ки
постійно зро с тає, оскільки су час ний
бізнес, щоб бу ти успішним, по ви нен
бу ду ва ти ся на вко ло клієнта і це стає
не обхідною умо вою кон ку рен то с -
про можні підприємства на рин ку.
Да на проб ле ма досліджу ва лась і роз -
г ля да лась у пра цях відо мих за -
рубіжних уче них, се ред яких Аа кер
Д., Гембл П, Домнін В.Н,
Йохімштай лер Е., Сто ун М., Тем по -
рал П, Ши ро чень ка І.П. і вітчиз ня -
них фахівців та на уковців, се ред
яких Длігач А., Перція В., Пу с тотін
В., Ро мат Є., Яцюк Д. та ін. Про те в
да них пра цях проб ле му фор му ван ня
ло яль ності са ме до брендів ди лерів
на рин ку лег ко вих ав то мобілів не
роз г ля да ло ся.

Інте рес до про грам ло яль ності
обґрун то ва ний тен денціями бізнес

се ре до ви ща, що зу мов ле ний ба га ть -
ма при чи на ми.

По
пер ше, це на си ченість ринків,
на яких зо се ре дже на ве ли чез на
кількість то варів, у полі зо ру су час -
но го спо жи ва ча пе ре бу ва ють сотні
брендів, які є од но тип ни ми і ма ло -
помітни ми, при чо му прак тич но за
од на ко ви ми ціна ми і при близ но з
од на ко вою якістю.

По
дру ге, над ли шок інфор мації,
яку от ри мує спо жи вач, при во дить до
то го, що по ку пець не мо же зро би ти
вибір.

По
третє, інтен сив но роз ви ва -
ють ся інфор маційні тех но логії, зо к -
ре ма, Інтер нет, що спо ну кає до то го,
що су часні спо жи вачі є на ба га то
проінфор мо ваніши ми, ніж їхні по -
пе ре дни ки, а та кож спо с терігається
тен денція до збільшен ня про зо рості
ринків, які про ва дять ро бо ту ком -
панії більш відкри то і відповідаль но.

По
чет вер те, по ши рюється ви ко -
ри с тан ня мар ке тин го вих тех но логій
сег мен ту ван ня, оскільки про гра ми
ло яль ності спря мо вані на вив чен ня
клієнтів, виділен ня се ред них виз на -
че них груп і ка те горій для ви яв лен ня
та ро зуміння своєї клієнтської ба зи.

По
п'яте, відбу вається ка с -
томізація по пи ту, тоб то індивіду -
алізація то ва ру, адап тація йо го до ви -
мог кон крет но го спо жи ва ча.

Стра тегія фор му ван ня про грам
ло яль ності ви п рав да на, оскільки
дов го с т ро кові відно си ни з клієнта ми
є еко номічно вигідни ми, так як це
слу гує га рантією здійснен ня по втор -

ної по куп ки, змен шу ю чи мар ке тин -
гові ви т ра ти у роз ра хун ку на од но го
спо жи ва ча, і зав дя ки ре ко мен даціям
ло яль них по купців за лу ча ють ся
нові, що сприяє підви щен ню іміджу
підприємства.

Яким чи ном фор му ва ти ло -
яльність ук раїнських спо жи -
вачів, упо до бан ня, сма ки,
інте ре си, си с те ма цінно с тей
яких ма ють певні особ ли -
вості? 

Ура ху ван ня са ме цих особ ли во с -
тей у про цесі фор му ван ня про грам
ло яль ності ав то ди лерів дасть змо гу
за про по ну ва ти спо жи ва чеві са ме той
варіант, який найбільше бу де
відповіда ти йо го ви мо гам. У да ний
час дов го т ри валі про гра ми ло яль -
ності, які діють, на явні у не ве ли кої
кількості ав то са лонів. Усі інші ще не
усвідо ми ли важ ливість підтри ман ня
дов го т ри ва лих відно син з клієнта ми.
На жаль, це пи тан ня май же не
дослідже но, але усвідом лен ня йо го
наслідків зму шує звер ну ти ува гу на
фор му ван ня про грам ло яль ності.

Ло яльність (англ. loyalty 

вірність, відданість) 
 ха рак те ри с ти -
ка клієнта, по куп ця, що виз на чає
йо го при хильність до кон крет но го
про дав ця, брен ду і т.д. [1].

Справжня ло яльність вміщує такі
оз на ки:

УДК 339.1

ФОРМУВАННЯ ПРОГРАМ ЛОЯЛЬНОСТІ ДО БРЕНДІВ
ДИЛЕРІВ НА РИНКУ ЛЕГКОВИХ АВТОМОБІЛІВ В
УКРАЇНІ

МА РИ НА ЧИ КУ СО ВА,
Київський національ ний тор го вель но�еко номічний універ си тет

Анотація. Ви со кий рівень кон ку ренції на вітчиз ня но му ав то мобільно му рин ку при во дить до зни жен ня ефек тив ності
стан дарт них мар ке тин го вих про грам. Це зму шує ком панії на хо ди ти нові, більш цікаві та дієві за со би для до ся гнен ня пе -
ре ваг на рин ку. Од ним із та ких підходів на сьо годні є фор му ван ня про грам ло яль ності.

Клю чові сло ва: бренд, про гра ма ло яль ності, ав то ди лер, ав то са лон, ав то мобільний ри нок.
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u стійка пе ре ва га да но му брен ду
віднос но всіх інших;

u ба жан ня здійсни ти по втор ну
по куп ку і на далі про дов жу ва ти
ку пу ва ти то ва ри та по слу ги да -
но го брен ду;

u відчут тя за до во ле ності сто сов -
но брен ду;

u не чут ливість спо жи ва ча до дій
кон ку рентів брен ду;

u пе ре ва жан ня емоційно го ком -
по нен та над раціональ ним у
струк турі ло яль ності спо жи ва -
ча [2].

Для ком панії ду же важ ли во ма ти
ло яль них клієнтів, оскільки зав дя ки
міцним і взаємо вигідним сто сун кам
зі спо жи ва ча ми во на мо же роз ра хо -
ву ва ти на три ва лий успіх і
стабільний при бу ток. Про ве дені у
США досліджен ня по ка за ли, що
збільшен ня спо жив чої ло яль ності
ли ше на 5% мо же оз на ча ти підви -
щен ня на 100% су куп но го при бут ку,
який при но сить ком панії по ку пець.
У де я ких сек то рах рин ку збільшен ня
ло яль ності на 2% ве де до зни жен ня
ви т рат на 10% [3, с. 16].

Сьо годні найбільш по пу лярні
про гра ми ло яль ності 
 це ті, які пе -
ред ба ча ють ма теріальні сти му ли 

зниж ки, по да рун ки, бо ну си, оскіль-
ки слу гу ють най к ра щим ме то дом за -
лу чен ня та ут ри ман ня клієнтів. Ті
про гра ми ло яль ності, які не фор му -
ють дов го т ри ва лих емоційних відно -
син з клієнта ми, не на ма га ють ся
кра ще пізна ти своїх клієнтів (їх інте -
ре си, сма ки, си с те му цінно с тей), че -
рез де я кий час при ре чені пе ре тво ри -
ти ся з про грам ло яль ності клієнта
що до брен ду на чер го ву ба наль ну
зниж ко ву або бо нус ну війну з кон ку -
рен та ми [4].

Про гра ма ло яль ності 
 це мар ке -
тин го вий інстру мент, спря мо ва ний
на вста нов лен ня дов го т ри ва лих
взаємовідно син ор ганізації з
клієнта ми на ос нові при хиль ності
клієнта до то ва ру чи по слу ги. Про -
гра ма ло яль ності яв ляє со бою су час -
ний підхід, го ло вною ме тою яко го є
вста нов лен ня не тільки дов го т ри ва -
лих відно син з клієнта ми, але й на -
ла го джен ня взаємо вигідно го кон -
так ту, ос но вою яко го є за до во леність
у то варі з бо ку клієнта та фор му ван -
ня ло яль но го дов го т ри ва ло го став -
лен ня до ком панії.

За леж но від ви ко ри с то ву ва но го
інстру мен тарію про гра ми ло яль -
ності поділя ють ся на цінові та
нецінові.

До ціно вих відно сять ся ди с -
контні, бо нусні про гра ми, які спря -
мо вані на сти му лю ван ня по втор них
по ку пок і відповідно підви щен ня
об сягів про да жу за ра ху нок вигідної
про по зиції.

Нецінові про гра ми ло яль ності
спря мо вані на вста нов лен ня дов го т -
ри ва лих міцних дружніх сто сунків зі
спо жи ва чем, про по ну ю чи йо му
унікальні соціальні та емоційні пе -
ре ва ги від ви ко ри с тан ня кон крет но -
го брен ду.

Про гра ми ло яль ності мо жуть до -
сить ефек тив но впли ва ти на по -
ведінку по купців. У відповідях на за -
пи тан ня: "Чи впли ває про гра ма ло -
яль ності на ва шу дум ку що до ком -
панії" 
 більшість учас ників про гра -
ми ло яль ності відповіли по зи тив но
[5].

Досліджен ня по ка зу ють, що
постійний клієнт зви чай но ви т ра чає
більше, крім то го, з раціоналізацією
ко мунікацій та рек ла ми оп тимізу -
ють ся ви т ра ти ком панії, які в ок ре -
мих ви пад ках мо жуть навіть змен -
ши ти ся.

Зав дан ня про грам ло яль ності 

пе ре тво ри ти ви пад ко во го клієнта на
постійно го [5].

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Ви ко ри с тан ня про грам ло яль -
ності на ук раїнсько му рин ку лег ко -
вих ав то мобілів. Програми
лояльності в Україні мають ряд ха -
рак тер них особ ли во с тей, які зу -
мовлені як ста ном рин ку, йо го особ -
ливо с тя ми так і емоційно
психоло-
гічни ми ха рак те ри с ти ка ми клієнтів.

Та ки ми особ ли во с тя ми вітчиз ня -
но го ав то мобільно го рин ку є,
по
пер ше, спе цифіка ав то мобільно -
го рин ку Ук раїни, а са ме:

u пря ма за лежність від купівель -
ної спро мож ності спо жи вачів;

u се зонність;
u не стабільне за ко но дав ство,

опо дат ку ван ня;
u на явність по слуг банківсько го

сек то ру;
u ав то мобільний ри нок Ук раїни

є од ним з важ коп ла но вих за об -

ся га ми ре алізації (да ний чин -
ник зу мов ле ний політич ною,
еко номічною, ва лют ною не -
стабільністю Ук раїни) [6].

По
дру ге, знач ний вплив справ -
ляє і спе цифічна по ведінка по -
купців, пов'яза на з особ ли во с тя ми
купівель ної пси хо логії. По ведінка
по куп ця в ба га ть ох ви пад ках ви яв -
ляється су пер еч ли вою: де які з них не
зав жди мо жуть по яс ни ти свій вибір
під час здійснен ня купівлі ав то -
мобіля, не зва жа ю чи на те, що да ний
вид по куп ки пла нується за зда легідь і
рідко здійснюється імпуль сив но.

На ук раїнсько му рин ку до сить
сильні іміджеві мо ти ви купівель ної
по ведінки, тоб то ло яльність до брен -
ду но сить пе ре важ но не раціональ -
ний, а суб'єктив но
емоційний ха -
рак тер. При цьо му суттєвим пси хо -
логічним фак то ром є не ба жан ня по -
куп ця до б ровільно зміни ти ав то -
мобіль на клас ниж че, та кож клієнт
вва жає за кра ще ку пи ти будь
яку
іншу мар ку ав то мобіля, що є в на яв -
ності, ніж че ка ти "своєї" мар ки про -
тя гом кількох місяців.

На ук раїнсько му ав то мобільно му
рин ку більш суттєвим є роз г ляд ло -
яль ності в її ком плек с но му виг ляді,
тоб то на пе ре тині ло яль ності до ав -
то мобільно го брен ду (мар ки) з ло -
яльністю що до місця купівлі (ав то -
са ло ну чи ди ле ра), ніж роз г ляд впли -
ву ок ре мих фак торів.

На при клад, по ку пець мо же бу ти
ло яль ним са ме до мар ки ав то мобіля,
і при ви борі місця йо го купівлі
візьме до ува ги тільки відмінність
ціни на да ну мо дель у різних ав то са -
ло нах (ди лерів). Це мо же бу ти спо -
со бом за лу чен ня но вих клієнтів за
до по мо гою про гра ми ло яль ності.
Мож ли во, в од но му з ав то са лонів
йо му за про по ну ють са ме та кий ав то -
мобіль, який за до воль няє всі йо го
ви мо ги. По ку пець та кож мо же бу ти
ло яль ним і до місця здійснен ня по -
куп ки, та ко го як, на при клад, муль -
ти брен до вий ав то са лон. Прий няв -
ши рішен ня сто сов но заміни мар ки
сво го ав то мобіля, він за ли шить ся
постійним по куп цем то го ав то са ло -
ну (ди ле ра), який йо му спо до ба в ся у
ході здійснен ня купівлі сво го по пе -
ред ньо го ав то. Ко ли ж пе ре ва ги що -
до мар ки ав то мобіля та ав то са ло ну
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(ди ле ра) пе ре ти на ють ся (збіга ють -
ся), са ме тут і відбу вається фор му -
ван ня ком плек с ної ло яль ності.

Іншою відмінністю ук раїнсько го
ав то мобільно го рин ку є те, що всі
пи тан ня з при во ду фор му ван ня ло -
яль ності до кон крет ної мар ки пе ре -
хо дять на ди ле ра, рідше 
 на ук -
раїнське пред став ниц тво ком -
панії
ви роб ни ка.

Та ким чи ном, пи тан ня що до фор -
му ван ня іміджу кон крет ної тор го вої
мар ки та ло яль ності до неї пе ре важ -
но за ле жить від ди ле ра, який, бу ду чи
най ближ чою лан кою до по куп ця,
по ви нен взя ти на се бе відповіда-
льність із за без пе чен ня ло яль ності
своїх клієнтів.

Методи роботи дилерів

Оскільки на ук раїнсько му рин ку
ав то са ло ни (ди ле ри) зай ма ють ся пи -
тан ня ми ло яль ності як що до про су -
ван ня ма рок, так і що до влас них ав -
то са лонів, ви ни кає інте рес роз г ля -
ну ти їх ме то ди ро бо ти.

У ході ство рен ня ло яль ності до
ав то са лонів (ди лерів) їх керівниц тво
ви ко ри с то вує май же всі ви ди на яв -
них на да ний мо мент про грам на ук -
раїнсько му рин ку. Найбільш по ши -
рені 
 це цінові про гра ми, за яких
по куп цю на дається або од но ра зо ва
зниж ка, або ди с конт на карт ка, або
будь
який по да ру нок за здійснен ня
купівлі в да но му ав то са лоні (у да но -
го ди ле ра). На при клад, ком панія
"Ре но Ук раїна" вве ла спеціальні умо -
ви для по купців "Renault Logan" на
літній період. Так, при купівлі
"Logan Се дан" клієнт без ко ш тов но
от ри мує па кет на от ри ман ня
"гідропідси лю ва ча + кон диціоне ра",
за оща джу ю чи при цьо му 11 498 грн,
або от ри мує у по да ру нок кон -
диціонер, за оща джу ю чи 7950 грн.

Най до рож чим і найціннішим по -
да рун ком на ук раїнсько му ав то -
мобільно му рин ку сьо годні є на дан -
ня стра хов ки від ком панії "КАСКО"
на ав то мобіль. Відчут тя за хи ще ності

 це по туж на емоційна прив'язаність
лю ди ни до ав то са ло ну (ди ле ра), то -
му ав то са лон (ди лер) сприй мається
вже не тільки як місце прид бан ня
ав то, але й як парт нер, що
піклується про клієнта. На при клад,

у ме режі кор по рації "АІС" про хо ди ла
акція "Ав то мобілі Ва шо го Сер ця",
яка да ва ла мож ливість прид ба ти ав -
то мобіль 2009 ро ку ви пу с ку, за оща -
джу ю чи до 10 тис. грн, при цьо му от -
ри му ю чи по да ру нок або га зо ба лон -
не об лад нан ня, або стра хо вий поліс
від фірми "КАСКО".

Але сьо годні тра диційні цінові
про гра ми май же не спро можні ут ри -
ма ти клієнта, оскільки ло яльність до
брен ду з бо ку спо жи ва ча має ко рот -
ко час ний ха рак тер і мо же зберіга ти -
ся ли ше у період про ве ден ня акції.

Найбільш дієвий спосіб ут ри ма ти
клієнта 
 за до по мо гою влас них (са -
ло ну) по слуг або сервісу, до яко го
клієнт зму ше ний бу де звер та тись у
разі про хо джен ня чер го во го ТО.

Ук раїнські ав то ди ле ри ви ко ри с -
то ву ють різно манітні про гра ми за -
охо чен ня клієнтів для ство рен ня
пси хо логічної прив'яза ності, заціка-
в ле ності клієнта у ко ри с ту ванні по -
слу га ми ав то са ло ну і збільшен ням
ча с то ти кон тактів з ав то са ло ном та
ав то сервісом. Клієнти ав то сервісів
та ав то са лонів ба га то в чо му пе ре ти -
на ють ся, оскільки че рез ав то сервіс
мож на за охо ти ти по тенційних
клієнтів до ав то са ло ну, зав дя ки
незрівнян но більшій ча с тоті ви ко ри -
с тан ня ав то влас ни ка ми по слуг ав то -
сервісу. На при клад, Ав то мобільний
дім "Ук раїна", офіційний ди лер
"Даймлер АГ", спільно з ге не раль -
ним пред став ниц твом "АвтоКапи-
тал", до кінця 2010 р. про во дять про -
гра му ло яль ності "Преміум
сервіс
для всіх по колінь", якою мо жуть
ско ри с та тись усі влас ни ки "Mer-
cedes
Benz", ви пу ще них до 01.01.06
не за леж но від місця їхньо го прид -
бан ня. Да на про гра ма ло яль ності на -
дає зниж ки у розмірі до 20% на за -
пасні ча с ти ни і 10% на по слу ги, за
умов об слу го ву ван ня в офіційній ди -
лерській ме режі.

Ще од ним не менш важ ли вим за -
со бом у фор му ванні ло яль ності
клієнтів є та кий вид по слуг, як
можливість обміну старого автомо-
біля на новий із доплатою. Спо чат ку
це спри я ло підви щен ню ло яль ності
клієнта до ав то са ло ну (ди ле ра) за ра -
ху нок за оща джен ня ча су і коштів
клієнта. Trade
in роз ви ва в ся на ав то -
мобільно му рин ку з ви щих ціно вих

ка те горій ав то мобілів, тоб то
клієнти, які ко ри с ту ва ли ся цією по -
слу гою, бу ли зай ня ти ми людь ми і
ціну ва ли са ме свій час, який був не -
обхідний для по шу ку по купців на
ста рий ав то мобіль, на здійснен ня
реєстраційних за ходів то що. Після
цьо го та кий вид по слуг по ши ри в ся
се ред усіх ціно вих сег ментів рин ку і
навіть за раз ви ко ри с то вується в де я -
ких ав то са ло нах. Вартість ста ро го
ав то мобіля за ра хо вується як ча с ти на
вар тості но во го. Або це яв ляє со бою
пер ший вне сок під час купівлі ав то -
мобіля у кре дит, або ціна но во го ав -
то мобіля змен шується на су му зда -
но го до ав то са ло ну ав то у разі
купівлі за готівку.

Та ким чи ном, за умо ви постійної
ро бо ти си с те ми trade
in фор мується
ау ди торія ло яль них по купців не
тільки до мар ки ав то мобіля, але й до
ав то са ло ну (ди ле ра), де ко жен
клієнт має свою історію купівлі та
зда ван ня ав то мобіля.

Ще од ним ме то дом фор му ван ня
при хиль ності до ав то са ло ну (ди ле ра)
мо жуть бу ти різно манітні кре дитні
про гра ми на ав то мобілі, на явні у
про да жу. Дані про гра ми мо жуть ре -
алізо ву ва тись як зу сил ля ми ук -
раїнських банків, так і зу сил ля ми
банків ав то ви роб ників, які роз роб -
ля ють вигідні кре дитні або лізин гові
про гра ми для своїх ма рок та ок ре мих
мо де лей. Кор по рація "АІС" роз ро би -
ла лізин го ву про гра му за вигідни ми
умо ва ми. Мак си маль ний строк
лізин гу 
 до п'яти років, пер ший вне -
сок по куп ця 
 до 20%, ва лю та лізин -
гу 
 грив ня або до лар. У лізин гові
пла тежі вклю че на сервісна служ ба
аси с тан са, ева ку а тор і т.д.

З по си лен ням впли ву кри зи ос -
нов на ка те горія по купців ав то -
мобілів на вітчиз ня но му рин ку по ча -
ла орієнту ва ти ся вик люч но на на -
явні ко ш ти і мож ливість роз строч ки
пла те жу, не за лу ча ю чи при цьо му
банківські кре ди ти.

Висновки

2009 рік ха рак те ри зується
найбільшим спа дом на ав то -
мобільно му рин ку Ук раїни. У ми ну -
ло му році бу ло ре алізо ва но 162 тис.
но вих ав то мобілів, що на 74% мен ше
порівня но з об ся гом про да жу 2008 р.
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(ав то мобільний ри нок Ук раїни спу с -
ти в ся до рівня 2003 р., за підсум ка ми
яко го бу ло ре алізо ва но 155 тис. ав то -
мобілів). У за галь но му євро пейсько -
му рей тин гу за підсум ка ми 2009 р.
Ук раїна посіла 14 місце [7].

Та ким чи ном, на да ний час ос нов -
ний на го лос з ме тою за лу чен ня по -
купців та їх ут ри ман ня ро бить ся на
зниж ки і по да рун ки. Ав то са ло ни
про дов жу ють ве с ти пе ре важ но
"зниж кові війни", вва жа ю чи їх най к -
ра щим варіан том про гра ми ло яль -
ності. В умо вах за ван та же ності
складів ди лерів не про да ни ми ав то -
мобіля ми в рек лам них звер нен нях
мож на по ба чи ти сло во "роз про даж".

З ог ля ду на все ви ще ска за не, ро -
би мо вис но вок, що ав то са ло нам та
ав то сервісам не слід за бу ва ти про те,
що відно си ни з клієнта ми ви бу до ву -
ва лись про тя гом три ва ло го ча су, то -
му ті про гра ми ло яль ності, які діють
сьо годні, не по винні бу ти зу пи нені,
оскільки будь
яке підприємство, у
то му числі ав то са ло ни й ав то сервіси,
по вин но вра хо ву ва ти той факт, що
будь
які еко номічні спле с ки ма ють
вла с тивість ра но чи пізно закінчу ва -
ти ся, а за губ лені че рез ба жан ня за -

оща ди ти клієнти, ймовірніше, вже
не з'яв лять ся.

Слід та кож звер ну ти ува гу на
нецінові про гра ми ло яль ності, які на
відміну від ціно вих спря мо вані на
фор му ван ня емоційної прив'яза -
ності та гли бо кої за до во ле ності спо -
жи вачів від брен ду, оскільки са ме
такі спо жи вачі дов гий час бу дуть за -
ли ша тись вірни ми ком панії, за без -
пе чу ю чи при цьо му дов го с т ро ко вий
при бу ток.
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MarketView

MarketView© – найбільше в Україні експертне дослідження, присвячене стану і перспективам розвитку ринку
маркетингових досліджень в Україні, в якому беруть участь вітчизняні провідні компанії.

Дослідження проводиться компанією InMind від 2005 року за підтримки Національного Представника ESOMAR
в Україні та Генерального Директора Української Асоціації Маркетингу.

У дослідженні беруть участь експерти в сфері маркетингу – представники міжнародних і національних компа-
ній, що працюють в Україні.

До завдання проекту входить оцінка актуальності маркетингових досліджень в Україні, аналіз статусу галузі
маркетингових досліджень і суміжних сфер, визначення вкладу професійних асоціацій в її розвиток, прогнозування
розвитку ринку маркетингових досліджень в Україні на п’яти- і десятилітню перспективу.

Результати проекту MarketView регулярно представляють у рамках спеціалізованих конференцій і професійних
видань з маркетингу, одержуючи велику кількість позитивних відгуків. Результати проекту доводять, що, незва-
жаючи на високу актуальність маркетингових досліджень, галузь перебуває на етапі становлення. Динаміка та
інтенсивність змін, що відбуваються, слугують важливим аспектом дослідного проекту MarketView.

***

Українська Асоціація Маркетингу та компанія InMind запрошують взяти участь провідних фахівців з мар-
кетингу, які працюють з результатами маркетингових досліджень у своїй повсякденній роботі.

Щоб взяти участь в опитуванні, надішліть запит з вказівкою вашої контактної інформації на електронну
скриньку за адресою: marketview@inmind.com.ua.
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По ста нов ка проб ле ми. 

В умо вах еко номічної не -
стабільності національ ної рин ко вої
си с те ми од ним із мож ли вих за ходів у
кон тексті ор ганізаційних пе ре тво -
рень по стає стра тегія ви жи ван ня
підприємства, яка на бу ває виг ля ду
стра тегії вхо джен ня до вер ти каль них
струк тур. Го ло вна при чи на ре с т рук -
ту ри зації підприємства по ля гає у
пра гненні одер жа ти і по си ли ти си -
нергічний ефект від взаємодії двох
чи кількох суб'єктів го с по да рю ван -
ня, об сяг яко го знач но пе ре вер шує
еко номічний ре зуль тат од но осібної
дії кож но го з учас ників про це су.
Аналізу ю чи досвід діяль ності ук -
раїнських ви роб ників сек то ру МСБ,
а та кож си с те ми спо жив чої ко о пе -
рації, вар то ви о к ре ми ти ос новні пе -
ре ду мо ви мож ли вої інте г рації
підприємств.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Інте г раційним про це сам при свя -
чу ва ли на укові праці З. Вар налія, В.
Кредісо ва, Д. Ляпіна та ба га то інших
ви дат них на уковців. Не за ли ши ли
цю проб ле ми по за ува гою і за рубіжні
ав то ри Р. Кантільон, А. Мар шалл,
М. Пітерс, в пра цях яких роз г ля да -
ють ся проб ле ми підприємниц тва, а
та кож російські на уковці 
 А. Ко -
лесніко ва, В. По по ва, А. Шул ту са та
ін. Але більшість ав торів досліджу -
ють тільки ор ганізаційно
пра во ву
фор му про це су інте г рації, за ли ша ю -

чи ос то ронь ті її скла дові, які спри я -
ти муть роз вит ку мар ке тин го вої
діяль ності підприємств спо жив чої
ко о пе рації з ви роб ни ка ми сільсько -
го с по дарської про дукції.

Проб ле му роз вит ку си с те ми спо -
жив чої ко о пе рації Ук раїни в рин ко -
во му се ре до вищі роз г ля да ли у своїх
на уко вих до роб ках провідні вчені В.
В. Апопій, М. В. Аліман, С. Г. Ба бен -
ко, В. В. Гон ча рен ко, І. А. Маркіна,
М. А. Ок лан дер та ін. Од нак в їхніх
досліджен нях не приділяється знач -
на ува га фор му ван ню мар ке тин го вої
іде о логії на підприємствах си с те ми.

По пе редні ро бо ти ав то ра та кож
спря мо вані на вив чен ня пи тань,
пов'яза них з роз вит ком мар ке тин гу
на підприємствах спо жив чої ко о пе -
рації, але ви нят ком слу гу ють інте г -
раційні про це си з ко о пе ра ти ва ми
інших видів на на прямів діяль ності.

Ме та да ної ро бо ти по ля гає у виз -
на ченні ор ганізаційних, еко -
номічних та мар ке тин го вих скла до -
вих про це су взаємодії, які спри я ти -
муть зро с тан ню ефек тив ності ве ден -
ня бізне су в аг ро про мис ло во му ком -
плексі.

Зміст інте г раційної
взаємодії підприємств 

(ос нов ний ма теріал досліджен ня)
Роз г ля да ю чи ме ханізм і еко -

номічний зміст інте г раційної
взаємодії підприємств, не обхідно за -
зна чи ти, що ме тою інте г рації є от ри -
ман ня взаємної ви го ди, і про цес

співпраці між підприємства ми, що
ство рю ють інте г раційну струк ту ру,
ха рак те ри зується стійкістю, у та кий
спосіб фор му ю чи еко номічний
симбіоз. Інши ми сло ва ми, це та ка
стійка (дов го терміно ва) еко номічна
взаємодія підприємств
парт нерів,
ре зуль тат якої виз на чається як
ефект, об сяг яко го знач но пе ре вер -
шує еко номічний ре зуль тат од но -
осібної дії кож но го з учас ників про -
це су.

Че рез по си ле ний вплив не га тив -
них рис од но осібно го во лодіння у
ма лих за розміра ми підприємств ви -
ни кає по тре ба у зміні форм ве ден ня
бізне су, які ви с ту па ють фор ма ми
інте г раційних про цесів 
 клю чо вих
еле ментів зовнішньо го се ре до ви ща
підприємства і ціле с пря мо ва ної ко -
ор ди нації учас ників про це су відтво -
рен ня.

На дум ку де я ких на уковців, фор -
ми інте г рації підприємств 
 не іде -
аль на мо дель, яка ви ко нує но ву
функцію, пов'яза ну з транс фор -
маційни ми про це са ми в діяль ності
підприємств, ме тою яких є про ста
зміна ор ганізаційної фор ми. Пе ре -
тво рен ня в ор ганізаційно
еко -
номічній по бу дові підприємницької
діяль ності вик ли кані в пер шу чер гу
існу ю чи ми ви мо га ми рин ку,
суб'єкти яко го і по тре бу ють та кої
взаємодії.

Для більшості підприємств да ний
інте г раційний про цес має виг ляд
мо делі, яка пе ред ба чає по даль ший
йо го роз ви ток з ор ганізаційних, еко -
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Ано тація. У статті на да ють ся ре ко мен дації до за сто су ван ня ко о пе ра тив ної інте г рації як інстру мен ту роз вит ку
мар ке тин го вої діяль ності на підприємствах спо жив чої ко о пе рації.

Клю чові сло ва: ко о пе ра тив на інте г рація, мар ке тин го ва діяльність, ко о пе ра тив на інте г ро ва на си с те ма.
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номічних, фінан со вих пи тань, а от -
же, ве де, по
пер ше, до зро с тан ня
стабільності, упе ре дже ності зовні-
шньо го бізнес
се ре до ви ща; по
дру -
ге, до взаємо вигідно го ру ху інфор -
маційних, тех но логічних, си ро вин -
них, фінан со вих, ка д ро вих ре сурсів.

Са ме вда ло об ра на інте г раційна
струк ту ра сприяє по яві у підприє-
мств знач ної кількості пе ре ваг, які в
по даль шо му і до зво ля ють йо му вий -
ти з кри зо вої си ту ації, роз ши ри ти
об ся ги ви роб ниц тва, збільши ти
розмір при бут ку і пе рей ти до роз ря -
ду кон ку рен то с про мож них підприє-
мств і по дов жи ти період життєво го
цик лу бізне су та за без пе чи ти йо го
стійке функціону ван ня.

Підприємства
парт не ри, в свою
чер гу, та кож очіку ють від та кої
співпраці по зи тив них ре зуль татів,
се ред яких найбільш ва го ми ми є:
мінімізація кількості ви роб ни чих і
збу то вих опе рацій, що впли ва ють на
змен шен ня ви т рат, ско ро чен ня тех -
но логічно го цик лу, зде шев лен ня
про дукції то що.

Та ким чи ном, інте г рацію мож на
пред ста ви ти у виг ляді відповідної
мо делі (схе ми) роз вит ку підприє-
мства, що сприяє по до лан ню існу ю -
чих не доліків і ство рен ню умов для
більш ефек тив ної діяль ності.

Пе ре ду мо ви інте г раційних про -
цесів виз на ча ють ся на ми як фак то ри
зовнішньо го та внутрішньо го се ре -
до ви ща підприємства. Од нак їх зміст
за ле жить від ста ну еко номіки в
країні, за ко но дав чої ба зи, за якої
підтри му ють ся ці про це си, рівня
дер жав но го уп равління то що.

Од нак ос новні цілі та пе ре ва ги
інте г раційних про цесів у ме жах
національ но го рин ку по ля га ють у
зни женні рівня не виз на че ності у по -
ста чанні та збуті про дукції; об ме -
женні кон ку ренції; ско ро ченні ви т -
рат (особ ли во це сто сується
логістич них ви т рат і ви т рат на мар -
ке тинг), спро щенні про цесів впро -
ва джен ня інно ваційних тех но логій,
роз ши ренні мас штабів ви роб ниц тва,
зро с танні рин ко вої част ки.

У мо но графії "Уп равління мар ке -
тин гом на підприємствах ма ло го та
се ред ньо го бізне су" ав то ром ґрун -
тов но роз г ля да ли ся такі мо делі вер -
ти каль ної інте г рації ма ло го і ве ли ко -

го бізне су 
 суб кон т ракт, фран чай -
зинг, вен чур на мо дель, лізинг, аут -
сор синг то що. Кож на з на ве де них
мо де лей пе ред ба чає ор ганізаційно

еко номічну за лежність суб'єктів
інте г рації. Од нак еко номічна та
соціаль на сутність спо жив чої ко о пе -
рації по тре бує по шу ку та кої си с те ми
взаємовідно син, в якій бу дуть вра хо -
вані її особ ли вості.

Са ме то му в про цесі виз на чен ня
та роз роб ки інте г раційної мо делі
роз вит ку мар ке тин го вої діяль ності
на підприємствах спо жив чої ко о пе -
рації не обхідно вста но ви ти, що во на
по вин на ґрун ту ва тись на та ких особ -
ли во с тях  їх рин ко вої діяль ності:

u чітко виз на че ний сег мент
сільсько го рин ку;

uне при бут ковість си с те ми у ме -
жах пер шо чер го во го ви ко ри с -
тан ня при бутків на по тре би ко -
о пе ра ти ву;

u соціаль на при ро да си с те ми, що
у кон тексті су час них змін
ринко во го се ре до ви ща пе ред -
ба чає її спря мо ваність не
тільки на за хист ма ло за без пе -
че них верств на се лен ня та
членів ко о пе ра ти ву, а й га ран -
тує еко логічну без пе ку жит тя
усіх членів суспільства;

u при три му ван ня прин ципів ко -
о пе ра тив ної іден тич ності.

От же, ви хо дя чи з особ ли во с тей
діяль ності ви роб ни чих підприємств
спо жив чої ко о пе рації, про дукція
яких здебільшо го ре алізується на
сільсько му рин ку, а ос нов ни ми по -
ста чаль ни ка ми си ро ви ни для пе ре -
роб ки та ви роб ниц тва є місцеві
сільсько го с по дарські то ва ро ви роб -
ни ки, найбільш доцільною для них
виг ля дає мо дель вер ти каль ної інте г -
рації з фер мерськи ми го с по дар ства -
ми (ко о пе ра ти ва ми) на регіональ но -
му рівні.

Йдеть ся про ко о пе ра тив ну інте г -
рацію в ме жах об'єднан ня ви роб ни -
чих і збу то вих зу силь ви роб ників
сільсько го с по дарської про дукції та
ви роб ни чих і роздрібних підприє-
мств спо жив чої ко о пе рації.

За га лом за сто су ван ня інте г -
раційної стра тегії як стра тегії ви жи -
ван ня пе ред ба чає взаємо до по мо гу у
по ста чанні си ро ви ни (для підприє-
мств спо жив чої ко о пе рації), у збуті

про дукції (для фер мерських го с по -
дарств), здійсненні зовнішньо е ко -
номічної діяль ності, фінан совій
підтримці, зро с танні еко номічних
ре зуль татів діяль ності. Од но час но
ко о пе ра тив на інте г рація ха рак те ри -
зується спорідненістю суб'єктів інте -
г раційної си с те ми че рез на явність
ти по вих умов їх функціону ван ня:
ко о пе ра тив на фор ма влас ності; умо -
ви і роз поділ, ви ко ри с тан ня при -
бутків; відповідна за ко но дав ча ба за;
од но тип ний гео графічний ри нок
спо жи вачів; на лежність до аг ро про -
мис ло во го ком плек су країни.

Фак то ри, що впли ва ють на за про -
ва джен ня ко о пе ра тив ної інте г рації,
ха рак те ри зу ють де я ки ми особ ли во с -
тя ми і ма ють пев ний зміст (рис. 1).

У про цесі роз роб ки мо делі вер ти -
каль ної інте г рації для підприємств
спо жив чої ко о пе рації по зи тив ним
при кла дом слу гу вав міжна род ний
досвід співробітниц тва ко о пе ра тивів
з ви роб ниц тва та пе ре роб ки
сільсько го с по дарської про дукції
Данії та Польщі.

Датські ко о пе ра то ри роз г ля да ють
сім мо де лей вер ти каль ної ко о пе ра -
тив ної інте г рації, се ред яких
найбільш ак ту аль ни ми для суб'єктів
ук раїнсько го рин ку, з точ ки зо ру ав -
то ра, є тільки чо ти ри мо делі: ко о пе -
рація, аль янс, ко о пе ру ван ня у вто -
рин ний ко о пе ра тив і втя гу ван ня.

Вибір найбільш доцільної ор -
ганізаційної мо делі ко о пе ра тив ної
інте г рації  здійсню ва в ся за відповід-
ни ми кри теріями, більшість яких
виз на ча ють ся фор мою ко о пе рації, а
са ме:
1) співвідно шен ня ба жань і мож ли -

во с тей що до вхо ду до інте г -
раційно го ут во рен ня;

2) істо ричні тра диції та еко номічні
особ ли вості ко о пе ра тив но го
співробітниц тва;

3) оцінка ри зи ку та по тре ба у
капіталь них вне сках;

4) очіку ва ний розмір внесків від
фер мерсько го го с по дар ства;

5) ком пе тентність учас ників;
6) ор ганізаційна си с те ма уп -

равління;
7) ло яльність та уз го дженість парт -

нерських сто сунків.
Спи ра ю чись на виз на чені кри -

терії, ми дійшли вис нов ку, що жод на
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з на ве де них мо де лей не мо же бу ти
за про по но ва на ук раїнським ви роб -
ни кам в існу ю чо му виг ляді. Са ме то -
му у ході роз роб ки влас ної мо делі бу -
ли вра хо вані найбільш доцільні еле -
мен ти кож ної з них, що да ло мож -
ливість сфор му ва ти влас ну, адап то -
ва ну до умов національ но го рин ку
кон цеп ту аль ну мо дель ко о пе ра тив -
ної інте г рації.

На на шу дум ку, фор му ван ня мо -
делі ко о пе ра тив ної інте г рації для
підприємств спо жив чої ко о пе рації з
ви роб ни ка ми сільсько го с по дарської
про дукції ре ко мен дується здійсню -
ва ти за та ки ми ета па ми.

Етап 1. Виз на чен ня найбільш
доцільних об'єктів вер ти каль ної
інте г рації з чис ла фер мерських го с -
по дарств.

Етап 2. Упо ряд ку ван ня об'єктів
інте г рації за рівнем пріори тет ності
(важ ли вості) ство рен ня інте г -
раційних взаємовідно син.

Етап 3. Ор ганізаційно
еко -
номічний аналіз про це су, ви т рат та
очіку ва них ре зуль татів кож но го ета -
пу інте г рації з ура ху ван ням ри зиків
про ве ден ня чи відмо ви від про ве -
ден ня наміче них за ходів.

Етап 4. Виз на чен ня су ми очіку ва -
них ви т рат на фор му ван ня інте г -
раційної мо делі.

Етап 5. Вибір з ура ху ван ням
пріори тетів, об ме жень та ор -
ганізаційно
еко номічно го ефек ту
оп ти маль но го порт фе ля за ходів з ре -
алізації інте г раційної мо делі.

За про по но ва на на ми мо дель ко о -
пе ра тив ної інте г рації по бу до ва на з

ура ху ван ням трьох кон цеп ту аль них
скла до вих 
 учас ни ки, про це си і ре -
зуль та ти, зміст і струк ту ра яких тісно
пов'язані між со бою, а от же, по тре -
бу ють уз го джен ня в про цесі ук ла -
дан ня уго ди між учас ни ка ми інте г -
раційної мо делі.

Чле на ми ко о пе ра тив ної інте г ро -
ва ної си с те ми мо жуть бу ди од не або
кілька фер мерських го с по дарств (не
вик лю чається участь фер мерсько го
ко о пе ра ти ву) і за готівель но
ви роб -
ни чо го підрозділу спо жив чої ко о пе -
рації (у ме жах од но го чи кількох
близь ко роз та шо ва них спо жив чих
то ва риств), який об'єднує за -
готівельні, пе ре робні та ви роб ничі
підприємства.

Фер мерські го с по дар ства ви с ту -
па ють по ста чаль ни ка ми сільсько го -

Рис. 1. Зовнішні і внутрішні фак то ри роз вит ку ко о пе ра тив ної фор ми інте г рації
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с по дарської си ро ви ни, а за готівельні
чи ви роб ничі підприємства транс -
пор ту ють про дукцію до міста
зберіган ня, пер вин ної пе ре роб ки та
ви роб ниц тва про до воль чої про -
дукції. Го то ва про дукція підля гає ре -
алізації че рез роздрібну тор го вель ну
ме ре жу і підприємства хар чу ван ня

кінце во му спо жи ва чеві (рис. 2).
Пра вові відно си ни між чле на ми

інте г ро ва ної си с те ми здійсню ють ся
на підставі уго ди, за якою фер -
мерське го с по дар ство зо бов'язується
за без пе чу ва ти спо жив чий ко о пе ра -
тив не обхідною для ви роб ниц тва
про до воль чих то варів си ро ви ною, а

та кож про дукцією для ре алізації у
свіжо му виг ляді че рез роздрібну тор -
го вель ну ме ре жу. За по ста чан ня про -
дукції фер мерське го с по дар ство от -
ри мує га ран то ва ну вартість відван -
та же ної про дукції. Крім то го, уго -
дою пе ред ба че но, що фер мерське
го с по дар ство має мож ливість увійти
до скла ду спо жив чо го ко о пе ра ти ву
на умо вах спла ти відповідно го
членсько го вне ску. Це в по даль шо му
до зво лить працівни кам сільсько го с -
по дарсько го підприємства бра ти
участь у фор му ванні ста тут но го фон -
ду, у роз поділі при бут ку та от ри -
манні відповідних соціаль них га -
рантій.

Еко номічні відно си ни між чле на -
ми но во го уг ру по ван ня ре ко мен -
дується про ва ди ти за схе мою, по ка -
за ною на рис. 3.

У ме жах мар ке тин го вої орієнтації
пе ред ба че но фор му ван ня підрозділу,
в яко му функціональні обов'яз ки
мар ке то ло га по кла да ють ся на
фахівця, який ви ко нує обов'яз ки,
пов'язані з оцінкою ста ну по пи ту,
фор му ван ням то вар ної та збу то вої
політи ки, здійснен ням ко -
мунікаційних за ходів то що. Си с те му
мар ке тин го вих скла до вих мо делі ко -
о пе ра тив ної інте г ро ва ної си с те ми
на ве де но на рис. 4.

Од но час но правління спо жив чо го
ко о пе ра ти ву зо бов'язується за без пе -
чу ва ти ви роб ни ка сільсько го с по -
дарської про дукції зво рот ною
інфор мацією що до кон ку рент ної си -
ту ації на рин ку, сто сов но
відповідності асор ти мен ту та якості

Рис. 2. Мо дель взаємодії в ко о пе ра тивній інте г ро ваній си с темі 
"фер мерське го с по дар ство � спо жив чий ко о пе ра тив � спо жи вачі"

Рис. 3. Схе ма еко номічних відно син між чле на ми 
ко о пе ра тив ної інте г ро ва ної си с те ми
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про дукції за пи там спо жи вачів, ста ну
цін на рин ку, а та кож от ри му ва ти
кваліфіко вані кон суль тації з ви ро -
щу ван ня про дукції та відгодівлі ху -
до би, ре мон ту та купівлі не обхідної
техніки, міне раль них до брив.

По вний зміст дво с то ронніх зо -
бов'язань учас ників ко о пе ра тив но го
об'єднан ня на ве де но у табл. 1.

Та ким чи ном, мож на зро би ти
певні вис нов ки, що на ве де на мо дель
взаємодії суб'єктів ко о пе ра тив ної
інте г рації дасть мож ливість кож но му
з її учас ників діста ти такі по зи тивні
зміни:

u за галь ний еко номічний ефект;
u га ран то ва ну ре алізацію ви роб -

ле ної про дукції;
u зни жен ня опе раційних ви т рат;
u ак тивізацію то вар ної і збу то вої

політи ки;
u за до во лен ня по треб учас ників

об'єднан ня та спо жи вачів рин -
ку.
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Рис. 4. Схе ма спільної мар ке тин го вої діяль ності членів 
ко о пе ра тив ної інте г ро ва ної си с те ми

Таб ли ця 1
Ре ко мен до ва ний зміст взаємних зо бов'язань учас ників ко о пе ра тив ної 

інте г ро ва ної си с те ми
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По ста нов ка проб ле ми. 

В умо вах транс фор мації націона-
ль ної еко номіки ефек тивність уп -
равління стає однією з ос нов них
умов за без пе чен ня кон ку рен то с про -
мож ності вітчиз ня них підприємств і
підви щен ня рівня роз вит ку еко -
номіки Ук раїни. Прак ти ка функціо-
ну ван ня ор ганізацій і підприємств
вик ли кає зміни існу ю чих по глядів
на про це си еко номічно го оціню ван -
ня по тенціалу і пла ну ван ня їх
соціаль но
еко номічно го роз вит ку та
зу мов лює не обхідність аде к ват них
пе ре тво рень у ме то до логії су час но го
ме нед ж мен ту, що і до во дить ак ту -
альність на уко вих досліджень у цьо -
му на прямі.

Мож на ствер д жу ва ти, що за сто су -
ван ня су час них ме тодів оціню ван ня
мож ли во с тей роз вит ку підприємств
до зво ляє підви щу ва ти їх кон ку рен -
то с про можність за ра ху нок зро с тан -
ня обґрун то ва ності й опе ра тив ності
прий нят тя уп равлінських рішень.
Од нак си с тем ний ха рак тер пла но вих
зав дань навіть у ви ко ри с танні су час -
них інфор маційних тех но логій мо -
же, на впа ки, сповільню ва ти ро бо ту
ме не джерів і погіршу ва ти якість уп -

равління підприємством. При цьо му
знач ний вплив на якість уп -
равлінських рішень на сам пе ред ма -
ють гли би на і ком плексність роз роб -
лен ня ме то до логії оціню ван ня по -
тенціалу та пла ну ван ня соціаль -
но
еко номічно го роз вит ку підприє-
мств з ура ху ван ням мож ли вих змін
зовнішньо го і внутрішньо го се ре до -
ви ща.

Аналіз ос танніх
досліджень. 

Проб ле ми стра тегічно го уп -
равління роз вит ку суб'єктів го с по да -
рю ван ня ак тив но досліджу ва ли ся і
до стат ньо по вно опи сані у пра цях
та ких вітчиз ня них і за рубіжних на -
уковців, як Б. Ан д рушків, І. Ан -
софф, Н. Афа насьєв, Б. Га в ри ли -
шин, В. Геєць, В. Ге ра си м чук, М.
Ки зим, О. Кузьмін, Е. Ліба но ва, Л.
Мель ник, Г. Мінцберг, А. На ли вай -
ко, С. Оборська, Є. Пан чен ко, В.
По но ма рен ко, Ж. По плавська, М.
Пор тер, А. Ста ростіна, О. Тридід, З.
Шерш ньо ва. Ни ми дослідже но умо -
ви і за ко номірності соціаль но
еко -
номічно го роз вит ку, висвітле но
особ ли вості пе ребігу цих про цесів в

еко номічних си с те мах різних типів,
на гро ма дже но знач ний досвід і роз -
роб ле но ме то ди оціню ван ня ефек -
тив ності та ри зиків соціаль но
еко -
номічно го роз вит ку підприємств у
гло бальній еко номічній си с темі.

У той же час те о ре тичні за са ди
оціню ван ня по тенціалу роз вит ку
підприємств за ли ша ють ся не до стат -
ньо оп рацьо ва ни ми, по при
прискіпли ву ува гу до цієї проб ле ми
ря ду на уковців: О. Ба лацько го, А.
Во рон ко вої, І. Джаіна, Ю. До ро шен -
ка, О. Олек сю ка, Є. По по ва, Є.
Лапіна, І. Рєпіної, О. Фе доніна, Р.
Фе щу ра та ін. Так, ди с кусійним за -
ли шається по нят тя по тенціалу
соціаль но
еко номічно го роз вит ку
підприємств, че рез що існу ючі ме то -
ди ки йо го оціню ван ня не знай шли
на леж но го прак тич но го за сто су ван -
ня.

Щоб оціни ти по тенціал соціаль -
но
еко номічно го роз вит ку як су куп -
ності не задіяних на пев ний мо мент
ча су ре сурсів і мож ли во с тей
суб'єктів го с по да рю ван ня, не -
обхідно досліди ти сутність і на пря ми
соціаль но
еко номічно го роз вит ку
підприємств за змін зовнішньо го і
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Роз г ля ну то ме то до логічні за са ди оціню ван ня по тенціалу роз вит ку підприємства. На ос нові про ве де но го аналізу за про -
по но ва но нові підхо ди до роз роб лен ня ме тодів оціню ван ня по тенціалу роз вит ку підприємства. Ре ко мен до ва но до ви ко ри -
с тан ня ба га то фак тор ну ав то ре г ре сив ну мо дель для роз ра хун ку про гно зо ва них зна чень кри теріаль них по каз ників. Роз роб -
ле но уза галь не ну схе му послідо вності оціню ван ня по тенціалу роз вит ку підприємства.

Клю чові сло ва: по тенціал, по тенціал роз вит ку підприємства, ме то ди оціню ван ня по тенціалу роз вит ку, МП	ме тод,
ПМ	ме тод.

The methodological principles of capacity development evaluation were considered. On the basis of the analysis, new approaches
to development of methods for evaluating capacity development were proposed. Multifactor autoregressive model for calculation of
predictive values of criterion indicators were recommended. A generalized scheme of the sequence of evaluation capacity develop-
ment was developed.

Keywords: capacity, potential business development, methods of evaluation capacity development, MP	method, PM	method.



31МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№4 s 2010

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

внутрішньо го се ре до вищ. Ак ту аль -
ним і важ ли вим за ли шається зав дан -
ня ство рен ня кон цепції оціню ван ня
по тенціалу роз вит ку підприємств
для виз на чен ня доцільності та ре -
зуль та тив ності пе ре тво рень, які
впро ва джу ють ся у ме жах транс фор -
мації підприємств.

Об'єктив на не обхідність по даль -
шо го роз вит ку те о ре тич них і ме то -
ди ко
при клад них ос нов пла ну ван ня
соціаль но
еко номічно го роз вит ку
підприємств і досліджен ня йо го ролі
в за без пе ченні стійко го роз вит ку
суб'єктів го с по да рю ван ня обу мо ви -
ли ак ту альність досліджен ня.

Ме тою досліджен ня є роз роб лен -
ня прак тич них ре ко мен дацій до
оціню ван ня по тенціалу соціаль но

еко номічно го роз вит ку підприємств
на підставі аналізу ре зуль татів те о ре -
тич них і ме то дич них досліджень та
публікацій. Ми про по нуємо ме то ди
оціню ван ня по тенціалу соціаль -
но
еко номічно го роз вит ку підприє-
мств з ура ху ван ням цілі роз вит ку і
фак торів впли ву на йо го зна чен ня 

віднос но ста лих па ра метрів і
змінних ха рак те ри с тик.

Методи оцінки потенціалу
підприємств 

Ре алізація стра тегії соціаль но

еко номічно го роз вит ку підприєм-
ства за ле жить від по тенціалу суб'єкта
го с по да рю ван ня, а її роз роб лен ня є
іте раційним про це сом фор му ван ня
роз поділе ної в часі си с те ми цілей і
на прямів роз вит ку підприємства з
ура ху ван ням на яв них і мож ли вих до
за лу чен ня ре сурсів. Та ка стра тегія
підприємства ґрун тується на
дослідженні тен денцій зміни
кон'юнк ту ри рин ку і кон ку рент но го

се ре до ви ща, фор му ванні ефек тив ної
то вар ної політи ки, раціональ но му
роз поділі об ме же них ре сурсів між
ви да ми і на пря ма ми діяль ності.

Роз роб лен ня стра тегічних цілей і
планів соціаль но
еко номічно го роз -
вит ку ма ши но будівних підприємств
спи рається на ре зуль та ти оціню ван -
ня по тенціалу їх роз вит ку [1; 2]. У за -
галь но му ро зумінні по тенціал 
 це
мож ли вості, які за виз на че них умов
у ре зуль таті прак тич ної діяль ності
лю дей мож на ре алізу ва ти в пев но му
на прямі [3].

По тенціал без по се ред ньо пов'яза -
ний із ви дом діяль ності і по став ле -
ною ме тою, яка відо бра жається з до -
по мо гою су куп ності кри теріаль них
(цільо вих) по каз ників. До пе реліку
ос нов них зовнішніх і внутрішніх
фак торів впли ву, які виз на ча ють
рівень по тенціалу, доцільно відне с -
ти: вид діяль ності підприємства,
стан зовнішньо го се ре до ви ща, ціль
діяль ності, про дукцію, ре сур си, про -
це си і не ма теріальні ак ти ви [4]. За
ма теріала ми досліджен ня та ких
підприємств, як ВАТ "Дро го бицький
за вод ав то мобільних кранів", ВАТ
"Луцький ав то мобільний за вод",
ВАТ "Дро го бицький до лот ний за -
вод", ВАТ "Ка лусь кий ма ши но -
будівний за вод" ус та нов ле но, що для
підприємств ма ши но бу ду ван ня вид
діяль ності на ко рот ко
 чи се ред ньо -
с т ро ко ву пер спек ти ву мож на вва жа -
ти ста лою ха рак те ри с ти кою, а стан
зовнішньо го се ре до ви ща 
 умов но
ста лою. Усі інші фак то ри є змінни ми
і ре гу ль о ва ни ми (рис. 1).

По тенціал соціаль но
еко номіч-
но го роз вит ку підприємств про по -
нується тлу ма чи ти як мож ливість
до ся гнен ня вста нов ле ної ме ти в

умо вах віднос ної ста лості зовні-
шньо го се ре до ви ща і ста лості ви ду
діяль ності з ура ху ван ням тен денцій
зміни внутрішніх па ра метрів.

На ми вста нов ле но, що існу ючі
ме то ди оціню ван ня еко номічно го,
ви роб ни чо го, ор ганізаційно го, інве -
с тиційно
інно ваційно го, уп равлін-
сько го та інших видів по тенціалу по -
тре бу ють суттєвої мо дифікації з ура -
ху ван ням особ ли во с тей підприємств
ма ши но бу ду ван ня. Ці ме то ди (ви т -
ратні, муль типліка торів порівнян ня,
капіталізації до хо ду, ди с кон ту ван ня
гро шо вих до ходів то що) є тру -
домістки ми і по тре бу ють за лу чен ня
вто рин ної інфор мації.

З ог ля ду на складність, ди -
намічність і ком плексність про цесів
ви роб ниц тва та збу ту про дукції ме -
то ди оціню ван ня по тенціалу по -
винні спи ра ти ся на еко номіко
ста -
ти с тичні мо делі, які бу ду ють ся за та -
ки ми за галь ни ми прин ци па ми, як
си с темність, без пе рервність, варіа-
нтність, аде к ватність і оп ти маль-
ність. Та кож про по нується до три му -
ва ти ся прин ци пу до ступ ності, що
за без пе чить про сто ту роз ра хун ко вих
ал го ритмів і про зорість еко номічної
кон цепції. Аналіз чин них ме тодів
по ка зав, що оціню ван ня по тенціалу
підприємства охоп лює такі ета пи:
фор му ван ня гру пи оціню валь них
по каз ників, про гно зу ван ня їх зна -
чень, роз ра ху нок інте г раль ної
кількісної оцінки і пе ре тво рен ня її
до якісно го зна чен ня (рис. 2).

При цьо му в яв но му виг ляді ме та
роз вит ку підприємства не ви о к рем -
люється, тоб то не відо бра жається
зв'язок між ме тою (су купністю
цільо вих по каз ників) і об ме жен ня -
ми на функціону ван ня підприємства

Рис. 1. Ха рак те ри с ти ки, які впли ва ють на рівень по тенціалу підприємства
Дже ре ло: Скла де но за [5].

Мета 
розвитку підприємства
u цільові (критеріальні)

показники � с

Сталі  (умовно сталі)
параметри

u стан  зовнішнього
середовища � а;

u вид  діяльності � b

Змінні (факторні)
величини

u продукція � р;
u ресурси � х;
u процеси � y;
u нематеріальні активи � z

Потенціал розвитку
підприємства

U = U(f, t)[ [ [
f
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Рис. 4. Послідовність оціню ван ня по тенціалу соціаль но�еко номічно го роз вит ку ма ши но будівних підприємств за ПМ�ме то дом
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[ [
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[

[

Рис. 2. Тра диційний ме тод оціню ван ня по тенціалу підприємства
Дже ре ло. Скла де но за [7].
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Рис. 3. Послідовність оціню ван ня по тенціалу соціаль но�еко номічно го роз вит ку ма ши но будівних підприємств за МП�ме то дом
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V*=(P*, X*, Y*, Z*)
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значень факторних оцінок
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[

[



33МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№4 s 2010

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

(су купністю фак тор них оз нак) [6].
По тенціал підприємства у та ко му

разі оціню ють за до по мо гою функції
U:

U=ar x P + ax x X + ay x Y + az x Z
де ap, ax, ay, az 
 ко ефіцієнти

ва го мості; P, X, Y, Z 
 оцінки фак -
торів впли ву на по тенціал (про -
дукції, ре сурсів, опе раційної діяль -
ності, не ма теріаль них ак тивів).

Як по ка за ли досліджен ня, ефек -
тив ним спо со бом вста нов лен ня чис -
ло вих зна чень ко ефіцієнтів ва го -
мості мо же слу гу ва ти поєдну валь -
ний аналіз, роз ра хун ки за яким да ли
змо гу вста но ви ти, що для ря ду
підприємств (ВАТ "Ко ло мийський
за вод КРП", ВАТ "Пром при лад",

ВАТ "Стрийський за вод КПО", ВАТ
"Дро го бицький за вод ав то мобільних
кранів") найбільшу віднос ну ва -
гомість має фак тор "про дукція".

В ос но ву роз роб ле них ме тодів
оціню ван ня по тенціалу по кла де но
кон цепції пе ре тво рен ня соціаль -
но
еко номічних інди ка торів, які
опи су ють ме ту роз вит ку підприє-
мства, у си с те му фак тор них оцінок
(МП
ме тод: ме та  g по каз ни ки)
або зво рот не пе ре тво рен ня фак тор -
них оз нак у соціаль но
еко номічні
інди ка то ри цільо вої гру пи (ПМ
ме -
тод: по каз ни ки  g ме та) (рис. 3, 4).

За МП
ме то дом рівень по -
тенціалу соціаль но
еко номічно го
роз вит ку ма ши но будівно го підприє-

мства вста нов лю ють шля хом зістав -
лен ня ета лон них зна чень фак тор них
оз нак V* з їх відповідни ми про гно зо -
ва ни ми зна чен ня ми X1.

Ета лонні зна чен ня фак тор них
оцінок по тенціалу V*і за ле жать від
ета лон них зна чень кри теріаль них
по каз ників для W*j і їх виз на чен ня
доцільно ско ри с та тись ек с перт ни ми
ме то да ми або та ки ми ба га то фак тор -
ни ми ре г ресійни ми мо де ля ми:
V*і = bo+b1B*+b2C*+b3D*+b4A*+b5t+e

де V*і 
 оцінка по тенціалу; B*, C*,
D*, A* 
 ета лонні зна чен ня по каз -
ників цільо вих груп; t 	 фак тор ча су;
bo / b5  
 па ра ме т ри мо делі; е 
 ви пад -
ко ва ве ли чи на.

Про гно зу ван ня зна чень фак тор -

Рис. 5. Уза галь не на послідовність оціню ван ня по тенціалу соціаль но�еко номічно го роз вит ку підприємств
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них оцінок здійсню ють на підставі
відповідних рядів ди наміки за ме то -
да ми ков з ної се ред ньої, ек с тра по -
лю ван ня, ек с перт но го оціню ван ня,
за ре г ресійни ми мо де ля ми то що.

Оціню ван ня по тенціалу за
ПМ
ме то дом зво дить ся до порівня-
н ня про гно зо ва них зна чень по каз -
ників цільо вої гру пи Wj

1 , які відпові-
да ють про гно зо ва ним зна чен ням
фак тор них оз нак Vj

1 , і ета лон них
зна чень Wj

*, які вип ли ва ють із по -
став ле ної ме ти роз вит ку підприє-
мства.

Для роз ра хун ку про гно зо ва них
зна чень кри теріаль них по каз ників
ре ко мен дується ви ко ри с то ву ва ти
ба га то фак торні ав то ре г ре сивні мо -
делі, які вклю ча ють запізнені на
один ча со вий проміжок зна чен ня
кри теріаль них по каз ників  B0

t	1, C0
t	1,

D0
t	1, A0

t	1, а та кож зна чен ня фак тор -
них оз нак по тенціалу Pt, Xt, Yt, Zt:
B1

t=a0+a1 xB0
t	1+a2 xPt+a3xXt+a4 xYt+a5 xZt+et;

С1
t=a0+a1 xС0

t	1+a2xPt+a3 xXt+a4 xYt+a5 xZt+et;
D1

t=a0+a1xD0
t	1+a2xPt+a3xXt+a4 xYt+a5 xZt+et;

A1
t=a0+a1 xA0

t	1+a2 xPt+a3 xXt+a4 xYt+a5 xZt+et;
де a0 / a5 
 па ра ме т ри мо делі; et 


ви пад ко ва ве ли чи на.
Вибір ав то ре г ре сив них мо де лей

по яс нюється не обхідністю вра ху -
ван ня до ся гну тих за по пе редній
проміжок ча су рівнів цільо вих по -
каз ників як ба зи порівнян ня [8].

Слід за зна чи ти, що ПМ
ме то ди ка
має універ саль ний ха рак тер та її
мож на ви ко ри с то ву ва ти як за
кількісних, так і за якісних зна чень
оцінок кри теріаль них по каз ників.
На томість МП
ме то ди ку доцільно
за сто со ву ва ти у разі на яв ності ли ше
кількісних зна чень кри теріаль них
по каз ників [9].

На підставі про ве де них дослідже-
нь на ми за про по но ва на уза галь не на
схе ма послідо вності оціню ван ня по -
тенціалу роз вит ку підприємства, в
якій відо бра жені найістотніші ета пи
про це су оціню ван ня по тенціалу, що
дає змо гу вста но ви ти обґрун то ва ну
кількісну оцінку по тенціалу роз вит -
ку підприємства на фіксо ва ний мо -
мент ча су, ви я ви ти та оціни ти вплив
ос нов них фак торів на рівень по -
тенціалу підприємства (рис. 5).

Уза галь ню ю чи роз роб лені ме то ди
(МП і ПМ), мож на ствер д жу ва ти,
що во ни ба зу ють ся на ре сур сно
про -
цес но му підході до оціню ван ня по -
тенціалу роз вит ку підприємства і
спи ра ють ся на фак торні оцінки по -
тенціалів ре сурсів, про дукції, про -
цесів і не ма теріаль них ак тивів як
мінімаль но го на бо ру скла до вих по -
тенціалу роз вит ку ма ши но будівно го
підприємства. Для підприємств ма -
ши но бу ду ван ня зі знач ною но мен к -
ла ту рою про дукції, яка ди намічно
онов люється, про по нується ви ко ри -
с то ву ва ти струк тур но
функціональ -
ний підхід, в ос но ву яко го по кла де -
но оцінки уп равлінсько го, ви роб ни -
чо го, збу то во го, інно ваційно
інве с -
тиційно го і си с тем но го по тенціалів
підприємств.

Вис нов ки. 

Оскільки уп равління підприємст-
вом має ціле с пря мо ва ний ха рак тер,
то фор му ван ня цілей роз г ля дається
як про цес вста нов лен ня па ра метрів
очіку ва но го найбільш прий нят но го
ста ну підприємства на фіксо ва ний
мо мент ча су в про цесі йо го роз вит ку.
Цілі ма ють за галь ний ха рак тер і слу -
жать до поміжни ми за со ба ми уп -
равління. Вибір си с те ми цілей, їх
упо ряд ку ван ня що до послідо вності
впро ва джен ня в часі, обґрун ту ван ня
ре аль ності та ак ту аль ності є ос нов -
ни ми зав дан ня ми ме нед ж мен ту.
Сфор мо ва на ме та має відповіда ти
ви мо гам кон крет ності, виз на че ності
в часі та ре алістич ності, а та кож
відо бра жа ти ся че рез си с те му цільо -
вих по каз ників.

Відповідно до ска за но го ви ще
кон цеп ту аль ним зав дан ням до мож -
ли во с тей оціню ван ня по тенціалу
роз вит ку підприємств є вста нов лен -
ня за ко номірно с тей зміни па ра -
метрів внутрішньо го і зовнішньо го
се ре до вищ, а та кож виз на чен ня си с -
те ми кри теріаль них по каз ників, з
до по мо гою яких опи су ють ме ту.

По даль шим ме то до логічним зав -
дан ням мож на вва жа ти фор му ван ня
си с те ми оціню ван ня вірогідності
про гно зо ва них роз ра хунків рівня
по тенціалу підприємств.
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Су часні еко номічні пе ре тво рен -
ня, гло баль ний пе ре роз поділ влас -
ності, не га тив на де мо графічна си ту -
ація, кри зові яви ща справ ля ють
суттєвий вплив на еко номіку країни.
Од ним з ви явів на зва них ви ще змін є
ви со кий рівень кон ку ренції на рин -
ку праці, зро с тан ня ви мог ро бо то -
давців до кваліфікації та про -
фесійної якості працівників.

За галь но виз на ним є взаємо за -
лежність між ком пе тент ною ро бо -
чою си лою і рівнем кон ку рен то с -
про мож ності та про дук тив ності.
Важ ли вим ас пек том є зміна си с те ми
ви роб ниц тва на ос нові но вих тех но -
логій, то му що тех но логічні зміни,
роз ви ток інфор маційних тех но логій
і відповідно зміни в ор ганізації праці
ви ма га ють від ро бо то давців
постійно онов лю ва ти підхо ди та
умо ви ор ганізації про це су ви роб -
ниц тва або на дан ня по слуг, з од но го

бо ку, а з іншо го 
 ви ма га ють від
працівників постійно го роз вит ку та
роз ши рен ня вмінь і ком пе тенції, які
мо жуть бу ти за сто со вані у разі пе ре -
хо ду працівників з однієї сфе ри до
іншої. Дослідни ки роз вит ку соціаль -
но
еко номічних ринків вста нов лю -
ють ґен дер но
виз на чені відмінності
у впливі пе реліче них ви ще змін на
чо ловіків і жінок.

Досліджен ня рин ку праці по ка за -
ли, що ґен дер на нерівність у сфері
зай ня тості в Ук раїні має місце, про те
не но сить чітко іден тифіко ва но го
дис кримінаційно го ха рак те ру, але
зу мов лює по тре бу у впро ва дженні
ґен дер но го інте г ру ван ня.

Опи ту ван ня ро бо то давців в Ук -
раїні [1] по ка за ло, що од на з ос нов -
них стра тегій еко номічно го ви жи -
ван ня по ля гає в їхньо му уяв ленні з
про ве ден ням жор ст кої ка д ро вої

політи ки. Ро бо то давці, особ ли во
влас ни ки при ват них підприємств,
діючи у жор ст ко му рин ко во му кон -
ку рент но му се ре до вищі, вва жа ють,
що з жінка ми пов'язані більш ви сокі
ви т ра ти внаслідок ти м ча со вої
відсут ності їх че рез вагітність, де к -
рет ну відпуст ку, хво ро бу ди ти ни, у
зв'яз ку з пра вом жінки на ско ро че -
ний ро бо чий день, от ри ман ня
соціаль ної до по мо ги на ут ри ман ня
ди ти ни ("ма те ринський капітал") то -
що. Це оз на чає відмо ву ро бо то давців
від ви ко ри с тан ня жіно чої праці на
ро бо чих місцях, де во на мо же бу ти
заміне на чо ловічою. Ґен дер на про -
фесійна се г ре гація по си люється ще
й сте рео ти пом про тра диційно
жіночі та чо ловічі ви ди тру до вої
діяль ності. За ко но давчі ак ти, які га -
ран ту ють рівно п равність чо ловіків і
жінок, не мо жуть за без пе чи ти по до -

УДК: 331:336

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РІВНОГО ДОСТУПУ ЧОЛОВІКІВ І
ЖІНОК ДО ПРАЦЕВЛАШТУВАННЯ ЗА
ҐЕНДЕРНО�ОБМЕЖЕНИМИ СПЕЦІАЛЬНОСТЯМИ

ЛАРИСА МА Г ДЮК,
ди рек тор Цен т ру ґен дер но�пра во вої освіти

ВГО "Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу",
кон суль тант з пи тань ґен дер ної рівності Коміте ту Вер хов ної Ра ди Ук раїни з пи тань соціаль ної

політи ки та праці, Міністер ства з пи тань сім'ї, мо лоді та спор ту, 
ґен дер ний кон суль тант міжна род них про ектів

У даній статті пред став лені ре зуль та ти якісно го досліджен ня, про ве де но го з ме тою спри ян ня іден тифікації проб ле -
ми сте рео ти пи зації рин ку праці за оз на кою статі працівників, виз на чен ня шляхів по до лан ня тру до вої дис кримінації та
гу манізації рин ку праці у відповідності до світо вих, євро пейських гу манітар них ви мог і стан дартів.

У підго товці статті бу ли ви ко ри с тані ма теріали дер жав них та аль тер на тив них ста ти с тич них да них, досліджень
провідних інсти туцій, по пе редні на пра цю ван ня у рам ках про ек ту "Де цен т ралізація уп равління про фесійним нав чан ням в
Ук раїні" Са с ка че вансько го інсти ту ту при клад них на ук і тех но логій і ґен дер но го аналізу інфор маційних ма теріалів з опи -
су про фесій служб зай ня тості.

Ре зуль та ти досліджен ня роз ра хо вані на ши ро ке ко ло спеціалістів дер жав них служб зай ня тості, а та кож працівників
сфе ри освіти, зо к ре ма, про фесійно	технічної: керівників де пар та ментів, уп равлінь, відділів, ме то дич них центрів, служб
з пра цев ла ш ту ван ня, соціаль них пи тань, дослідних та інфор маційних інсти тутів, нав чаль них за кладів та ус та нов.

Ма теріали ек с перт но	аналітич них ог лядів мо жуть бу ти ко рис ни ми для фахівців з пи тань ґен дер ної рівності та
соціаль но го за хи с ту, а та кож сту ден там, на уков цям, ши ро ко му ко лу зацікав ле них фахівців.

Клю чові сло ва: ґен дер на рівність, ґен дер на нерівність, ґен дер на про фесійна се г ре гація, ґен дерні сте рео ти пи, ґен дер ний
ба ланс, ґен дер на дис кримінація, жінка, чо ловік, ри нок праці.
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лан ня ґен дер ної про фесійної се г ре -
гації, то му важ ли вим є не стільки її
усу нен ня, скільки за побіган ня ви я -
вам дис кримінації.

У підго товці да но го досліджен ня
бу ло ви ко ри с та но си с те му за галь но -
на у ко вих і спеціаль них соціологіч-
них ме тодів: ме то ди вто рин но го
аналізу баз да них, а та кож
порівняль ний аналіз опубліко ва них
ре зуль татів соціологічних дослідже-
нь і да них дер жав ної ста ти с ти ки; бу -
ло за сто со ва но ме тод ґен дер но го
аналізу для про ве ден ня ґен дер но го
ек с перт но го ог ля ду описів про фесій,
які ви ко ри с то ву ють ся в си с темі
служб зай ня тості.

Сте рео ти пи на рин ку праці:
ог ляд си ту ації

Ґен дер на унор мо ва на си с те ма в
ук раїнсько му суспільстві функціо-
нує че рез ряд сте рео типів 
 стан дарт -
них мо де лей по ведінки, які на -
працьо вані у суспільстві і ос но ву -
ють ся на відповідно му тлу ма ченні
по нять "чо ловіче" і "жіно че". Ґен -
дерні сте рео ти пи справ ля ють ве ли -
кий вплив на про цес соціалізації
жінок і чо ловіків [2].

Дослідни ки виділя ють три умовні
гру пи ґен дер них сте рео типів.

Пер ша гру па ґен дер них сте рео -
типів ос но вується на відповідних
уяв лен нях про пси хо логічні ри си та
якості осо би с тості чо ловіка і жінки 

сте рео ти пи "maschile 
 feminnile".
Згідно з ци ми сте рео ти па ми чо -
ловіки та жінки є про ти леж но с тя ми.
Чо ловікам при пи сується ак тив не,
твор че на ча ло, здатність вирішу ва ти
проб ле ми, за сто со ву ва ти роз ви ну те
логічне мис лен ня та влас ну ком пе -
тентність. Жіно че ж на ча ло 
 при -
род но
ре п ро дук тив не, і то му жінка
по вин на бу ти покірною, за леж ною,
емоційною.

В ос но ву дру гої гру пи ґен дер них
сте рео типів по кла дені соціальні за -
са ди. Да на гру па сте рео типів
закріплює про фесійні ролі чо ловіків
і жінок. Для жінки го ло вною є
сімей на роль (жінка, ма ти, го с по -
дар ка), а для чо ловіка 
 про фесійна.

До тре тьої гру пи ґен дер них сте -
рео типів вчені відно сять стан дар ти -
зо вані уяв лен ня, пов'язані з
відмінно с тя ми у змісті праці 
 жіно -
чої та чо ловічої. Місце жінки 
 у
сфері ви ко навчій та об слу го ву ючій,
чо ловіка 
 у сфері інстру мен таль ної
та твор чої праці.

Усі три гру пи сте рео типів тісно
пе ре пле тені між со бою, ма ють міцні
по зиції в суспільстві, а то му суттєво
впли ва ють на ньо го. При цьо му та ка
дія є при хо ва ною, от же, важ ко
піддається ко ри гу ван ню.

Найбільш ви ра же ною в Ук раїні
фор мою ґен дер ної нерівності у сфері
зай ня тості є ґен дер на про фесійна се г -
ре гація, не га тив ним ви я вом якої є те,
що жінки кон цен т ру ють ся у тих сек -
то рах, в яких оп ла та праці ниж ча.
Жінки зай ма ють близь ко 80% ро бо -
чих місць у га лу зях освіти, охо ро ни
здо ров'я і соціальній сфері, при близ -
но стільки ж у го тель но му та ре с то -
ран но му бізнесі, більше по ло ви ни
місць в оп товій та роздрібній
торгівлі, у сфері фінан со вих по слуг.
Чо ловіки пе ре ва жа ють у про мис ло -
вості, сільсько му го с по дарстві, дер -
жав но му уп равлінні і бізнесі. Та ким
чи ном, знач на ча с ти на ро бо чих
місць для жінок є у га лу зях, які не га -
ран ту ють їм не обхідно го ма теріаль -
но го за без пе чен ня.

Ре альні ви я ви ґен дер ної аси метрії
чітко пов'язані з ґен дер но
за бар в ле -
ни ми мо ти ва ми на дан ня ро бо то дав -
ця ми пе ре ваг чо ловікам над жінка ми
че рез особ ли вості по са ди, на яку
пра цев ла ш то ву ють, а та кож зі спе -
цифікою про фесійної діяль ності по -
тенційно го працівни ка і ха рак те ром
праці, що відповідає пев но му служ -
бо во му ста но ви щу.

Вод но час існу ють і ла тентні дії
ґен дер ної аси метрії, ко ли пе ре ва га у
пра цев ла ш ту ванні ро бо то дав ця ми
на дається мо ло дим чо ловікам, що
обу мов ле но уяв лен ням ро бо то давців
про менші еко номічні ви т ра ти на
про фесійну адап тацію ви пуск ників
ПТНЗ чо ловічої статі порівня но з
жінка ми. Но вим яви щем ґен дер ної
нерівності на рин ку праці є підви -

щен ня інте ре су чо ловіків до тра -
диційно жіно чих сфер, на при клад,
гро мадське хар чу ван ня, ди зайн одя -
гу то що. При цьо му спо с терігається
ґен дер ний фе но мен "скля но го
ліфту", ко ли кар'єрне зро с тан ня в
об раній про фесії відбу вається швид -
ше у чо ловіків у зістав ленні з жінка -
ми. Відповідні про це си що до про -
фесійної ре алізації жінок у чо -
ловічих сфе рах відбу ва ють ся знач но
повільніше.

Рівень ґен дер ної про фесійної се г -
ре гації в Ук раїні за ос таннє де ся -
тиріччя ста но вив при близ но 39%. Це
оз на чає, що для то го, щоб зрівно ва -
жи ти ґен дер не пред став ниц тво у
кожній про фесії, 39% жінок або чо -
ловіків по винні зміни ти свою про -
фесію. Для порівнян ня мож на вка за -
ти, що рівень про фесійної се г ре гації
найбільш ви со кий зафіксо ва но у Ве -
ли ко бри танії 
 44%, а най мен ший 

32% 
 у Швей царії [3].

Існу ючі в суспільстві ґен дерні сте -
рео ти пи за ва жа ють ефек тив но му
роз вит ку су час но го рин ку праці і
спри чи ню ють ряд проб лем: низь ка
за робітна пла та жінок порівня но із
за робітною пла тою чо ловіків; віко ва
дис кримінація, низь кий соціаль ний
ста тус жінки в суспільстві. На при -
клад, за да ни ми Київсько го місько го
цен т ру зай ня тості, з осіб пе ред -
пенсійно го віку, які пе ре бу ва ють на
обліку в службі зай ня тості, 72,4%
ста нов лять жінки. Це свідчить про
труд нощі пра цев ла ш ту ван ня жінок
пе ред пенсійно го віку. До ґен дер ної
до дається й віко ва дис кримінація.

В Ук раїні існує чіткий роз поділ
га лу зей еко номіки на жіночі та чо -
ловічі. Тра диційно жіно чи ми є об -
слу го ву ючі га лузі 
 пе да гогіка, охо -
ро на здо ров'я, торгівля, гро мадське
хар чу ван ня, куль ту ра. Помітні
значні струк турні зміни в про мис ло -
вих га лу зях, зро с тає зна чен ня жінок
у будівництві, транс порті, про мис -
ло вості. Але при чи ною та ких пе ре -
тво рень у го ри зон тальній про -
фесійній се г ре гації є не ґен дер на
рівність чо ловіків і жінок, а до б -
ровільний вихід з вка за них га лу зей
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чо ловічої по ло ви ни внаслідок низь -
ких за робітків, боргів із за робітної
пла ти.

Не зва жа ю чи на те що є су то
жіночі га лузі, навіть у них вер ти -
каль на про фесійна се г ре гація до ся -
гає ве ли ких мас штабів. Керівні по -
са ди обійма ють пе ре важ но чо ловіки.
По при це кількість жінок у про мис -
ло вості збільши лась, од нак кількість
жінок на керівних по са дах у цих га -
лу зях знач но зни зи ла ся.

Дис кримінація жінок що до
керівних по сад вик ли кає іншу проб -
ле му. Усу пе реч ви сокій про фесійній
та освітній підго товці жінки, про те,
обійма ють по са ди менш пре стижні
та ниж че оп ла чу вані. То му мож на
ка за ти, що в ціло му жінки та чо -
ловіки, які ма ють од на ко ву про -
фесійну та освітню підго тов ки, ма -
ють і різну зар п лат ню. За да ни ми
Міністер ства ста ти с ти ки Ук раїни,
за робітна пла та жінок не пе ре ви щує
70% зар п ла ти чо ловіків [4].

Аналіз чин но го за ко но дав ства Ук -
раїни свідчить, що во но є ан ти дис -
кримінаційним що до жінок, ство -
рює певні пе ре ду мо ви для рівно п -
рав ності, але не за без пе чує їх. Роз ви -
ток рин ко вих еко номічних відно син
в Ук раїні тісно пов'яза ний з ґен дер -
ною проб ле мою. При ват но му ро бо -
то дав цю, вра хо ву ю чи існу ю чу по -
дат ко ву си с те му, ча с то бу ває не -
вигідно бра ти на ро бо ту жінку, яка
має дітей або по тенційно мо же ста ти
матір'ю. Більшість пільг для пра цю -
ю чих жінок ро бо то дав цем роз г ля да -
ють ся як об тяж ливі, а це по ро джує
по глиб лен ня дис кримінації.

У при ват но му сек торі та кож яс -
кра во ви яв ля ють се бе за старілі ґен -
дерні сте рео ти пи. Більшість при ват -
них підприємств ство рю ють ся чо -
ловіка ми, бо жінка має більше пе ре -
шкод на цьо му шля ху (з бо ку банків,
адміністрацій, криміна льних струк -
тур то що). Ча с то жінка пра цює у
сімей но му при ват но му бізнесі, не

от ри му ю чи навіть зар п латні (особ -
ли во у сільсько го с по дарсько му
підприємстві). Під час прий о му на
ро бо ту пе ре ва ги на да ють ся чо -
ловікам.

Крім то го, як що жінку бе руть на
ро бо ту, то, як пра ви ло, про по ну ють
їй ко рот ко терміно вий кон т ракт, щоб
уник ну ти проб лем у разі мож ли во го
ма те рин ства. Та ким чи ном, ґен дер на
нерівність є однією з суттєвих при -
чин та кої соціаль ної проб ле ми, як
змен шен ня на ро джу ва ності та
старіння нації. Мо лоді жінки пе ре -
но сять на пізніший строк заміжжя,
на ро джу ван ня ди ти ни. Са ме
суспільство ста вить пе ред жінкою
жор ст ку ди ле му: кар'єра або сім'я.

Од нак як що не діють кон сти -
туційні нор ми, не обхідно роз ро би ти
і впро ва ди ти політичні та еко номічні
ме ханізми ре алізації цих норм. На -
сам пе ред на галь но потрібна роз роб -
ка про гра ми з спри ян ня зай ня тості
жінок, однією зі скла до вих якої має
ста ти про гра ма спри ян ня са мо зай -
ня тості, про гра ма впро ва джен ня не -
по вно го ро бо чо го тиж ня, не по вно го
ро бо чо го дня, гнуч ко го графіка ро -
бо ти. Вирішен ню жіно чих проб лем
на рин ку праці до по мог ла б і но ва
си с те ма ор ганізації до гля ду за
дітьми.

Ґен дерні сте рео ти пи до сить жи -
вучі і суттєво впли ва ють на
суспільство за га лом та на йо го ок -
ремі сфе ри зо к ре ма.

До ступ до про фесій у служ -
бах зай ня тості: аналітич ний
ог ляд

З ме тою про ве ден ня аналітич но го
ог ля ду до сту пу до про фесій для
жінок і чо ловіків у служ бах зай ня -
тості бу ли за сто со вані такі ме то ди:

u про аналізо ва но мож ли вості до -
сту пу до інфор мації про зміст
про фесій у служ бах зай ня тості;

u про аналізо ва но пе релік про -
фесій з по вним опи со вим су п -

ро во дом, які пе ре бу ва ють у
вільно му до ступі в цен т рах зай -
ня тості м. Києва (174 про -
фесії);

u про ве де но порівняль ний аналіз
струк ту ри та змісту Інфор -
маційних ма теріалів з опи су
про фесій (ІМОП) (вибірка з 18
про фесій).

Ре зуль та ти аналітич но го ог ля ду
Інфор маційних ма теріалів з опи су
про фесій пред став лені далі.

До ступ до інфор мації

Усі цен т ри зай ня тості за без пе чені
пе реліком про фесій, які ма ють
підви ще ний інте рес як се ред гро ма -
дян, що звер та ють ся до центрів, так і
по пит се ред ро бо то давців. Крім то -
го, цен т ри на да ють роз'яс нен ня про
мож ли вості аль тер на тив но го пра -
цев ла ш ту ван ня із за про по но ва но го
пе реліку про фесій (відкрит тя влас -
ної спра ви, індивіду аль но го
підприємниц тва, ро бо ти за
сумісниц твом то що).

У цен т рах зай ня тості на дається
опи со вий су п ровід до за про по но ва -
но го пе реліку про фесій 
 Інфор -
маційним ма теріал з опи су про фесії
(ІМОП).

До ступ до да ної інфор мації
вільний, ство рені до стат ньо ком -
фортні умо ви для ро бо ти з за про по -
но ва ною інфор мацією (за льне меб -
ль о ва не приміщен ня, спокійна об -
ста нов ка)1. Ко ри с ту ван ня інфор -
мацією та кож струк ту ро ва не та ор -
ганізо ва не 
 ок ре мий про ну ме ро ва -
ний пе релік про фесій за ал фавітним
по каж чи ком (пап ка), у відповідності
до пе реліку пред став ле но ок ремі
пап ки з опи со вим су п ро во дом по
кожній про фесії.

До ступ до приміщен ня цен т ру об -
лад на но пан ду сом, про те в се ре дині
приміщен ня пе ре су ван ня гро ма дян з
об ме же ни ми фізич ни ми мож ли во с -
тя ми мо же бу ти тільки на пер шо му
по версі дво по вер хо во го бу дин ку.

1 Обстеження умов проходило у Деснянському районному центрі зайнятості (вул. Каштанова 7, м. Київ).
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Пе релік про фесій з по вним
опи со вим су п ро во дом

У цен т рах зай ня тості по да но про -
ну ме ро ва ний пе релік про фесій за
ал фавітним по каж чи ком (пап ка), у
відповідності до яко го пред став ле но
ок ремі пап ки з опи со вим су п ро во -
дом по кожній про фесії 
 усь о го 174
про фесії, які пе ред ба ча ють: а)
технічну (фізич ну) пра цю (стро паль -
ник, слю сар
сан тех ник, елек тро -
мон таж ник, зва рю валь ник, скла -
даль ник вер ху взут тя, по шив ник
шкірга лан те рей них ви робів, ка бель -
ник
па яль ник та ін.); б) інже нер ну
пра цю (інже нер са до во
пар ко во го
го с по дар ства, інже нер цивільно го
будівниц тва); в) ме не джерську
діяльність (адміністра тор, ме не джер
з досліджень і роз ро бок, се к ре -
тар
дру кар ка, діло вод то що); г) пси -
хо ло го	пе да гогічну і соціаль ну пра цю
(пси хо лог, вчи тель
ло го пед, соціаль -
ний працівник, гу вер нер, ви хо ва тель
по ро боті з дітьми
інваліда ми та ін.);
ґ) твор чо	ви роб ни чу діяльність (ви -
ши валь ни ця, квіткар ка, квітни кар,
кра вець, фо то граф, фахівець з
комп'ютер ної графіки, веб
ди зай ну,
ланд шафтно го ди зай ну то що); д) ме -
дич ну діяльність (лікар
сто ма то лог,
ме дич на се с т ра, ма са жист та ін.); е)
інфор маційно	кон суль таційну пра цю
(кон суль тант з мар ке тин гу, мер чен -
дай зер, проф кон суль тант, юрис кон -
сульт то що); інші ви ди про фесійної
діяль ності.

Ґен дерні сте рео ти пи спо с теріга -
ють ся че рез: а) мов не виз на чен ня
про фесій; б) дек ла ру ван ня об ме -
жень для жінок і чо ловіків з по -
силан ням на сте рео типні уяв лен ня
про фізичні/біологічні відмінності
(жіно ча слабкість, чо ловіча си ла),
при родні пси хо логічні/психічні
відмінності (жіно ча неврівно ва -
женість 
 чо ловіча ви т ри маність,
підви ще на емоційність 
 чо ловіча
стійкість до стресів та ін.), інте лек ту -
альні відмінності (схильність до
технічних дис циплін у чо ловіків, до

соціаль ної ро бо ти у жінок); в) ви ко -
ри с тан ня ілю с т рацій з ґен дер но
сте -
рео тип ним змістом (жінки в свят ко -
во му вбранні під час ро бо ти на АЗС,
чо ловік пра цює з сільсько го с по -
дарською технікою та ін.).

Аналіз опи со во го су п ро во ду
про фесій � Інфор маційні
ма теріали з опи су про фесій
(ІМОП)

У рам ках досліджен ня бу ло про -
аналізо ва но опи си з 18 про фесій:
адміністра тор ба зи да них (6)2, бар -
мен (13), гу вер нер (37), ди с пет чер
(38), закрійник, в описі на го ло -
шується, що закрійник 
 ди зай нер
одя гу (51), ка бель ник
па яль ник (60),
квіткар ка (63), квітни кар (64), кра -
вець (74), ку хар (75), ме не джер з
міжна род ної еко номіки (93), опе ра -
тор за прав них станцій (106), по -
коївка (120), про да вець з лот ка (130),
се к ре тар
дру кар ка (142), се с т ра ме -
дич на (144), мер чен дай зер (б/н ),
фер мер (166).

Для аналізу бу ли за сто со вані за -
гальні та спеціалізо вані інди ка то ри:
ак ту альність про фесії для рин ку
праці; мов не виз на чен ня про фесій;
по си лан ня на біологічні відмінності,
при родні якості жінок і чо ловіків як
фак тор об ме жен ня до сту пу до про -
фесій; ви ко ри с тан ня ілю с т рацій,
текстів з ґен дер но
сте рео тип ним
змістом.

Ґен дерні сте рео ти пи че рез мов не
виз на чен ня про фесій 
 певні про фесії
че рез на зву мо жуть вик ли ка ти об ме -
жен ня у ви борі жінкою або чо -
ловіком про фесії, яка, мож ли во,
відповідає їхньо му про фесійно му
інте ре су, здібно с тям то що. На при -
клад, ме дич на се с т ра 
 на зва про -
фесії не при ваб ли ва для чо ловіків,
про те до сить ве ли ка кількість їх пра -
цю ють у цій про фесії, особ ли во в
службі швид кої ме дич ної до по мо ги.
У той же час жінки не вва жа ють за
об ме жен ня оби ра ти про фесії, які
ма ють мов не виз на чен ня чо ловічо го
ро ду, на при клад, водій трам ваю,

соціолог, соціаль ний працівник,
обліко вець, бух гал тер, консьєрж то -
що. Жінки пе ре важ но вра хо ву ють
про фесійні ви мо ги, умо ви праці,
пер спек ти ви пра цев ла ш ту ван ня, а
та кож соціаль ний сте рео тип що до
при та ман ності об ра ної про фесії
жінкам.

Дані фак то ри мо жуть спри чи ня ти
об ме жен ня за оз на кою статі у до -
ступі до про фесій, які за ґен дер ним
сте рео ти пом спря мо вані або ли ше
на за лу чен ня жінок, або ли ше на за -
лу чен ня чо ловіків.

Ви п ра ви ти да ну си ту ацію мож на,
змінив ши мов не виз на чен ня про -
фесій, на при клад, "ме дич на се с т -
ра/ме дич ний брат", "квіткар/
квіткар ка", "се к ре тар ка/се к ре тар".
Ви ко ри с тан ня мов них виз на чень
про фесій має відповіда ти мов ним
нор мам і чин но му за ко но дав ству Ук -
раїни, зо к ре ма, ви ко ри с то ву ва ти
існу ю чий лек сич ний по тенціал ук -
раїнської мо ви з ме тою усу нен ня
мов них ґен дер но
за бар в ле них об ме -
жень для ви бо ру сфе ри про фесійної
зай ня тості чо ловіків і жінок.

За існу ю чи ми суспільни ми ґен -
дер ни ми сте рео ти па ми, які інко ли
ма ють і мов не виз на чен ня, ви б рані
для аналізу ван ня про фесії мож на
роз поділи ти у та кий спосіб на ті, що
ха рак терні для чо ловіків і жінок:

а) жіночі про фесії: квіткар ка, ку -
хар, кра вець, се к ре тар
дру кар ка, се -
с т ра ме дич на, гу вер нер, по коївка,
про да вець з лот ка;

б) чо ловічі про фесії: адміністра -
тор ба зи да них, бар мен, ди с пет чер,
квітни кар, закрійник (ди зай нер одя -
гу), ка бель ник
па яль ник, опе ра тор
за прав них станцій, мер чен дай зер,
фер мер, ме не джер з міжна род ної
еко номіки.

Не зва жа ю чи на сте рео тип ний
роз поділ, за про фесіями з обох груп
пра цю ють як жінки, так і чо ловіки.
Служ би зай ня тості та ри нок праці
мо жуть пред ста ви ти при кла ди
успішних чо ловіків
ку харів,
жінок
ди зай нерів одя гу/закрій-

2Взяте у дужки число (6) � це номер папки з Інформаційним матеріалом з опису професії (ІМОП).
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Таблиця 1
Порівняльний перелік вимоги професії до робітника
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ників, чо ловіків і жінок
мер чен дай -
зерів та фер мерів, чо ловіків 
 ме дич -
них братів швид кої до по мо ги, жінок
і чо ловіків 
 ди с пет черів та
адміністра торів, жінок і чо ловіків 

ме не джерів, мар ке то логів то що.

Інфор маційні ма теріали з опи су
про фесій містять кілька розділів, у
то му числі й такі, в яких про пи сані
соціаль но
ґен дерні скла дові: ви мо ги
про фесії до працівни ка, санітар -
но
гігієнічні умо ви та без пе ка праці,
зай нятість жінок і мо лоді, об ме жен -
ня у праці за про фесією що до статі.

Ґен дер на скла до ва пред став ле на
до стат ньо яс но в струк турі Інфор -
маційних ма теріалів опи су про фесій.

Зміст ІМОП має ґен дер но
виз на -
че ну спе цифікацію 
 в усіх опи со вих
до ку мен тах є по си лан ня на
відповідність чи об ме женість про -
фесій для жінок і чо ловіків. На при -
клад, в описі про фесії "мер чен дай -
зер" виз на че но: "за про фесією мер -
чен дай зе ра пра цю ють як чо ловіки,
так і жінки. Об ме жен ня що до праці
жінок існує ли ше по ок ре мих гру пах
то варів, упа ков ки яких є важ ки ми
(на при клад, упа ков ка га зо ва ної во ди
6 2 л). В інших ви пад ках ро бо то давці
більш охо че бе руть на ро бо ту са ме
жінок, оскільки вва жається, що во -
ни є відповідальніши ми". Сте рео -
тип ним у да но му виз на ченні є по си -
лан ня на "фізич ну слабкість" жінок,
що не відповідає дійсності, особ ли во
з ура ху ван ням ви мог до цієї про -
фесії, на явністю технічних за собів
для до став ки то варів то що.

В ІМОП "опе ра тор за прав них
станцій" виз на че но, що за цією про -
фесією "пра цю ють, як пра ви ло, чо -
ловіки. У де я ких ви пад ках ро бо то да -
вець бе ре на ро бо ту жінок, але в цьо -
му разі ко ло їхніх обов'язків об ме же -
но, що впли ває на оп ла ту праці (та
підви щен ня роз ря ду)". Да ний опис
су п ро во джується ри сун ком, на яко -
му зо б ра же но жінку у на ряд но му
платті, ту ф лях на підбо рах та
відповідно за прав на ус та нов ка з
графічни ми оз на ка ми ви бу ху. Сте -
рео типність у да но му описі ви яв -

ляється у по данні жінки за оз на кою
зовнішньо го виг ля ду, який "має бу ти
гар ним і при ваб ли вим", що спри чи -
няє пе ре шко ди під час ви ко нан ня
технічної ро бо ти. Да ний сте рео тип
су пер ечить не тільки ре аліям жит тя,
але й без по се ред ньо да но му опи су, в
яко му в підрозділі про умо ви праці
го во рить ся про спе цо дяг; крім то го,
ви мо ги про фесії до працівни ка є
прий нят ни ми як для чо ловіків, так і
для жінок.

Опис про фесії "гу вер нер" дек ла -
рує, що об ме жень за стат тю не має,
"але так ста ло ся, що частіше цю про -
фесію оби ра ють жінки. Це зро -
зуміло, бо якості 
 лагідність,
емоційність, чут ливість, обач -
ливість, більш при та манні жінкам".

Відповідні су пер еч ності в ар гу -
мен ту ван нях спо с теріга ють ся й в
опи сах інших про фесій, на при клад,
"квіткар ка" 
 "об ме жень за стат тю
не має, але ця про фесія пе ре важ но
жіно ча".

З усієї кількості інфор маційних
ма теріалів з опи су про фесії, які бу ло
про аналізо ва но, ли ше в описі про -
фесії "ме не джер з міжна род ної еко -
номіки" бу ло на го ло ше но од но знач -
но на відсут ності об ме жень за оз на -
кою статі, без уточ нень і ко мен ту -
вань.

Сте рео типність пред став ле них
виз на чень підтвер д жується тим, що
в ви мо гах до жіно чих і чо ловічих
про фесій спо с терігається то -
тожність, що свідчить про мож ли -
вості як жінок, так і чо ловіків оби ра -
ти та пра цю ва ти за влас ним ви бо -
ром, і до во дить не пра во мочність
існу ю чої ґен дер ної про фесійної се г -
ре гації.

У таб лиці по да но при клад з пе -
реліком ви мог про фесії "квіткар ка",
"опе ра тор за прав ної станції", "мер -
чен дай зер" до робітників. Порівнян -
ня підтвер д жує, що ви мо ги пе ре важ -
но то тожні, то му сте рео ти пи до ро -
бо ти жінок чи чо ловіків за більшістю
про фесій не ма ють обґрун то ва них
за сад.

От же, певні вис нов ки сто сов но

при та ман ності про фесії для жінок
чи чо ловіків ма ють ґен дер но
сте рео -
тип ний і су пер еч ли вий  ха рак тер.

Ви п ра ви ти да ну си ту ацію мож на
че рез вре гу лю ван ня Інфор маційних
ма теріалів з опи су про фесій у
відповідності до ре аль ної си ту ації в
струк турі тру до во го по тенціалу в ук -
раїнсько му суспільстві (жінки пред -
став ля ють більшу ча с ти ну на се лен ня
ак тив но го тру до во го віку) згідно з
чин ним за ко но дав ством, вра хо ву ю -
чи роз ви ток інфор маційних тех но -
логій і технічно го за без пе чен ня
фізич ної праці, орієнту ю чись на по -
тре би рин ку в тру до вих ре сур сах.

Ре зуль та ти досліджен ня по ка зу -
ють не обхідність іден тифікації проб -
ле ми сте рео ти пи зації рин ку праці за
оз на кою статі працівників, виз на -
чен ня шляхів по до лан ня тру до вої
дис кримінації та за без пе чен ня гу -
манізації рин ку праці у відповідності
до світо вих, євро пейських гу -
манітар них ви мог і стан дартів, то му
що та кий підхід спри я ти ме збе ре -
жен ню, зба лан су ван ню і по даль шо -
му стабільно му роз вит ку тру до во го
по тенціалу рин ку праці Ук раїни та
змен шує де с т рук тив ний вплив
фінан со во
еко номічної кри зи.
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Проб лем не по ле. 

Ос таннім ча сом ува га керівників і
фінан со вих ме не джерів вітчиз ня них
підприємств зо се ре дже на на кон -
цепції вартісно орієнто ва но го уп -
равління як на інстру менті до ся -
гнен ня ко мерційних цілей діяль -
ності та за до во лен ня очіку вань
акціонерів та інве с торів. По каз ни ки
еко номічної до да ної вар тості EVA,
чи с тої при ве де ної вар тості NPV і
вар тості бізне су до зво ля ють по бу ду -
ва ти підси с те му фінан со вих ва желів,
що вклю чає ба зові бух гал терські то -
тож ності, зручні для цілей уп -
равління. Утім, на дум ку ря ду відо -
мих еко номістів  [1, с. 147; 2, 3], дані
кон цепції, сфо ку со вані на уп -
равлінні інве с тиційним капіта лом,
не до стат ньо по вно по яс ню ють про -
цес і не роз кри ва ють дже ре ла ство -
рен ня вар тості, зо к ре ма до да ної вар -
тості, в еко номіці знань і по слуг.

На на шу дум ку, су часні підхо ди до
ре алізації кон цепції вартісно -
орієнто ва но го уп равління ма ють
шир ше охоп лю ва ти спо живчі ас пек -
ти ство рен ня до да ної вар тості на
підприємстві, ад же навіть у про мис -
ло вих підприємствах ви т ра ти,
пов'язані з капіта лом 
 амор ти зація

та се ред ньоз ва же на вартість капіта -
лу, відігра ють дру го ряд ну роль, а
клю чо во го зна чен ня на бу ва ють
унікальні ка на ли до сту пу до спо жив -
чих ринків. Це спо ну кає до по шу ку
но вих мо де лей уп равління бізне сом
з відповідною ме т рич ною си с те мою,
що відповідає тен денціям транс фор -
маційних про цесів в еко номіці 
 пе -
ре хо ду від про мис ло вої до інфор -
маційної ери.

Спро ба відо бра зи ти су часні дже -
ре ла ство рен ня вар тості у кла сич них
підхо дах до уп равління є ме тою да -
ної статті. Проб лем на сфе ра
досліджен ня вклю чає фак то ри і
цільо вий кри терій си с тем фінан со -
во го кон т ро лю та уп равління бізне -
сом. Пер ший ас пект пов'яза ний із
за про ва джен ням спо жив чої про екції
в уп равлінні ефек тивністю діяль -
ності підприємства, дру гий 
 у про -
по зиції по каз ни ка до да ної вар тості
як кри терію дов го с т ро ко вої
успішності бізне су.

Інфор маційна ба за досліджен ня
об'єднує те о ре тичні роз роб ки на -
уковців проб лем ної сфе ри знань,
відкри ту інфор мацію про діяльність
мо ло ко пе ре роб них підприємств,
дані досліджень рей тин го во го агент -
ства "ТНС
Ук раїна".

Ме то до логічну ос но ву досліджен -
ня ста нов лять фун да мен тальні по ло -
жен ня су час ної еко номічної на уки.
Для розв'язан ня по став ле них зав -
дань ви ко ри с тані за гальні ме то ди
на уко во го пізнан ня 
 аналіз і син тез,
порівнян ня, інтер п ре тація, си с те ма -
ти зація та уза галь нен ня.

До да на вартість для спо -
жи вачів

Су час ним кри терієм ефек тив -
ності діяль ності підприємства, на
на шу дум ку, є рівень до да ної вар -
тості йо го про дукції, під якою ми
про по нуємо ро зуміти ба гат ство,
ство ре не на підприємстві, і яке роз -
ра хо вується як різни ця між вартістю
ре алізо ва ної про дукції та ви т ра та ми
на вхідні ма теріали і по слу ги сто -
ронніх ор ганізацій [4, с. 135].

Пред став ни ки Бри тансько го де -
пар та мен ту торгівлі та про мис ло -
вості ви ко ри с то ву ють да ний кри -
терій для скла дан ня щорічної Шка -
ли до да ної вар тості [5] 
 рей тин гу
євро пейських підприємств за об ся -
гом ство ре ної до да ної вар тості. Той
факт, що перші місця у да но му рей -
тин гу посіда ють най успішніші у світі
ком панії зі стабільно зро с та ю чою
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вартістю акціонер но го капіта лу і ви -
со кою ло яльністю спо жи вачів
підтвер д жує валідність й універ -
сальність за про по но ва но го кри -
терію.

Го ловні фак то ри ство рен ня до да -
ної вар тості в су час них рин ко вих
умо вах функціону ван ня підприє-
мств, як ми вва жаємо, слід шу ка ти у
спо живчій про екції уп равління 

виз на чен ня по треб і відповідне фор -
му лю ван ня про по зиції вар тості на
цільо вих рин ках, за до во лен ня очіку -
вань спо жи вачів що до функціональ -
них ха рак те ри с тик про дукції, на дан -
ня їм більших пе ре ваг, ніж кон ку -
рен ти за ту са му ціну. На пріори тет -
ності за до во лен ня по треб спо жи -
вачів у кон тексті дов го с т ро ко вої
успішності підприємства на го ло шу -
ють провідні еко номісти гру пи
"МакКінзі"  6, с. 3, 6, 10, 15  і вітчиз -
няні ав то ри [7, с. 40; 8 с. 113.

Роз роб ка про по зиції вар -
тості

Ме то дич ний інстру мен тарій іден -
тифікації клю чо вих фак торів успіху
на цільо вих рин ках, про дик то ва них
очіку ван ня ми спо жи вачів, бу ло за -

про по но ва но Р. Каплінськи і М.
Морісом у "Керівництві з досліджен -
ня лан цю га вар тості"  9, с. 58 . Да ний
підхід ре алізується че рез скла дан ня
шка ли про дук то вих ха рак те ри с тик з
віднос ни ми оцінка ми важ ли вості
кож ної з них, що бу дується на ос нові
опи ту вань груп спо жи вачів у цільо -
вих сег мен тах за гео графічною, про -
дук то вою та де мо графічною оз на ка -
ми. Важ ливість кож ної про дук то вої
ха рак те ри с ти ки для різних сег -
ментів, як пра ви ло, суттєво
відрізняється, зміщу ю чись у на прямі
якісних ха рак те ри с тик для ви со ко -
мар жи наль ної про дукції та фак то ра
ціни для про дуктів з низь кою до да -
ною вартістю.

На при клад, опи ту ван ня по купців
мо лоч ної про дукції ("Досліджен ня
спо жи ван ня, сти лю жит тя та
медіа
спо жи ван ня на се лен ня Ук -
раїни віком від 12 до 65 років, що
про жи ва ють у містах з кількістю жи -
телів більше 50 тис. осіб, пер ша хви -
ля 2010 р., рей тин го ве агент ство
"ТНС
Ук раїна"") по ка за ли, що
найбільшо го зна чен ня у ви борі мо -
ло ко п ро дуктів для них ма ють такі
па ра ме т ри (рис. 1): якість, смак,
ціна, бренд.

При цьо му най рен та бельніші гру -
пи мо ло ко п ро дуктів 
 йо гурт, сир,
мо ро зи во 
 де мон стру ють пріори -
тетність фак торів сма ку та якості, а
на вибір то варів з низь ким рівнем
рен та бель ності 
 мо ло ко і сме та на 

найбільший вплив справ ляє ціно вий
фак тор і мож ливість еко номії на
об'ємі. От же, одер жані ре зуль та ти
за без пе чу ють керівників підприє-
мств сек то ру пе ре роб ки мо ло ка і ви -
роб ниц тва мо ло ко п ро дуктів вихі-
дни ми да ни ми для про ек ту ван ня оп -
ти маль но го про дук то во го порт фе ля
та лан цю га ство рен ня до да ної вар -
тості, що най точніше відповідає за -
пи там спо жи вачів.

Си с те ма ство рен ня вар -
тості

Об рав ши пев ну про по зицію вар -
тості, що для ви роб ників спо жив чих
то варів є на бо ром про дук то вих па ра -
метрів, па ра лель но із впро ва джен -
ням її у ви роб ничій си с темі
підприємства, не обхідно виз на чи ти
точ ки кон т ро лю для фінан со во го уп -
равління. Підхо дя ща ме то ди ка бу ла
за про по но ва на Р. Стра ком і У.
Уілісом з "Бо с тонської кон сал тин го -

Рис. 1. Гісто г ра ма клю чо вих про дук то вих ха рак те ри с тик мо лоч ної про дукції
Дже ре ло: Влас на роз роб ка ав то ра.
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вої гру пи" у рам ках кон цепції RAVE
10, с. 158 , що до зво ляє оціни ти
вплив трьох функціональ них ас -
пектів діяль ності підприємства (уп -
равління пер со на лом, по став ка ми та
ко мунікаціями зі спо жи ва ча ми) на
ре зуль ту ю чий фак тор.

Для аналізу ефек тив ності діяль -
ності підприємства у спо живчій про -
екції ав то ра ми кон цепції за про по -
но ва но набір про стих кількісних
спо жив чо
орієнто ва них ме т рик: по -
каз ни ки до да ної вар тості на од но го
спо жи ва ча ДВС, се редніх мар ке тин -
го вих ви т рат і ви т рат на збут у роз ра -
хун ку на од но го спо жи ва ча СВС та
за галь ної кількості спо жи вачів С.
Та ким чи ном, до сяг ти збільшен ня
цільо во го по каз ни ка в даній про -
екції для ви роб ників мо ло ко п ро -
дуктів мож ли во у рам ках трьох на -
прямів (рис. 2):

u збільшен ня до да ної вар тості на
од но го спо жи ва ча, на при клад,
за ра ху нок сти му лю ван ня про -
да жу су путніх то варів, куль ти -
вації но вих по треб та інших
спо собів підви щен ня об сягів
спо жи ван ня мо ло ко п ро дуктів;

u зни жен ня ви т рат на мар ке тинг
і збут, що до ся гається че рез по -
шук раціональнішо го підхо ду
до сти му лю ван ня збу ту ви роб -
ле них мо ло ко п ро дуктів, зо к ре -
ма, про су ван ня то варів у тор го -
вель них ме ре жах, ефек -
тивнішим медіа
пла ну ван ням
рек лам них кам паній то що;

u про дук тив не зро с тан ня ба зи
спо жи вачів як ре зуль тат
спеціаль них про грам ут ри ман -
ня чи за охо чен ня клієнтів.

За про по но ва ний інстру мен тарій

мо же бу ти ви ко ри с та ний для кон т -
ро лю діяль ності як усь о го
підприємства, так і йо го струк тур них
оди ниць (про дук то вих, гео -
графічних, функціональ них то що).
Крім то го, да ний підхід дає мож -
ливість об'єдна ти різні кон цепції
вартісно орієнто ва но го уп равління,
на при клад, по каз ни ки до да ної вар -
тості та еко номічної до да ної вар -
тості, які мо жуть ви ко ри с то ву ва тись
па ра лель но з ме тою оцінки впли ву
вартісних фак торів спо жив чої про -
екції.

У си с темі опе раційно го кон т ро лю
та ка оцінка пе ред ба чає по бу до ву де -
ре ва цілей для ви яв лен ня фак торів,
найбільш ре ле вант них по каз ни кам
ДВС, СВС і С, що за ле жа ти ме як від
чут ли вості цільо вих по каз ників, так
і від рівня ке ро ва ності са мих фак -
торів з бо ку підприємства.

Рис. 2. Ство рен ня до да ної вар тості в спо живчій про екції
Дже ре ло: Р. Страк і У. Уіліс [10], адап то ва но ав то ром.
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Відповідна схе ма аналізу мо же бу ти
ре алізо ва на у чо ти ри ета пи:

I  етап 
 оцінка існу ю чо го інстру -
мен тарію кон т ро лю ефек тив ності
спо жив чої про екції си с те ми уп -
равління на підприємстві та вве ден -
ня но вої ме т ри ки;

II етап 
 по бу до ва де ре ва цілей;
ІІІ етап 
 сце нар ний аналіз і роз -

роб ка пла ну за ходів;
IV етап 
 впро ва джен ня змін.
Оскільки ос нов ною умо вою по бу -

до ви де ре ва цілей у спо живчій про -
екції уп равління до да ною вартістю
на підприємстві є кількісна вимірю -
ваність йо го гілок, кількість об ра них
вартісних ва желів мо же бу ти не об -
ме же но ве ли кою. Для виз на чен ня
їхньо го оп ти маль но го на бо ру
доцільно про ве с ти аналіз чут ли вості
цільо во го по каз ни ка, у ході яко го
існу ючі ва желі зміню ють ся на од на -
ко ву кількість про цент них пунктів і
кож но го ра зу фіксується відповідна
зміна до да ної вар тості.

Слід кон ста ту ва ти, що не всі

вартісні ва желі мо жуть бу ти змінені
в ме жах уп равлінських дій на
підприємстві 
 одні з них вза галі не
підля га ють впли ву ззовні, а інші де -
мон стру ють кра щу ди наміку за ре -
алізації оп тимістич но го сце нарію.
Та ким чи ном, для по бу до ви де ре ва
цілей кож ний важіль має бу ти про -
аналізо ва ний індивіду аль но з ме тою
виз на чен ня рівня йо го ке ро ва ності
на підприємстві.

Так, на рис. 3 проілю с т ро ва но
при клад по бу до ви оп ти маль но го де -
ре ва цілей для підприємств сек то ру
ви роб ниц тва мо ло ка і пе ре роб ки мо -
ло ко п ро дуктів, а на рис. 4 
 при клад
не за леж ної зміни вартісних ва желів,
які, од нак, всі мо жуть зміню ва тись і
од но час но в ме жах ре алізації сце -
нар но го аналізу, що до зво ляє вста -
но ви ти взаємо за лежність та
взаємов плив між са ми ми ва же ля ми.

На фіна льно му етапі от ри мані у
ході аналізу вартісних ва желів ре -
зуль та ти ма ють бу ти зафіксо вані і
впро ва джені, що пе ред ба чає скла -

дан ня пе реліку цілей та відповідних
дій, а та кож роз роб ку ма т риці
відповідаль ності. Кон т роль на кож -
но му етапі аналізу ефек тив ності та
ре алізації за про по но ва но го підхо ду
до уп равління до да ною вартістю в
спо живчій про екції підви щить
імовірність до ся гнен ня очіку ва них
ре зуль татів.

Вис нов ки. 

Пріори тетність спо жив чої про -
екції в уп равлінні до да ною вартістю
виз на чається го ло вно дво ма ас пек -
та ми: суспільною ме тою підприє-
мницької діяль ності 
 ство рен ня
вар тості для спо жи вачів, і доміну ю -
чою ри сою су час них лан цюгів вар -
тості 
 тен денція "по тя гу до рин ку"
(на про ти ва гу по пе ред ньо му на пря -
му "по штовх по ста чаль ни ком"), що
ха рак те ри зується низь ким рівнем
за хи ще ності лан цюгів і ви со ким
рівнем кон ку ренції.

Це вик ли ка ло зміну тра диційно го

Кількість нових
цільових споживачів

Вартість залучення
одного споживача

Кількість відновлених
споживачів

Кількість активних
споживачів

поперед. року

Рівень скорочення
споживання

Кількість споживачів
попереднього року

Рівень підвищення
обсягу споживання

Вартість підвищення
обсягу споживання

на 1 ум.од.

Нові цільові
споживачі

Інші нові споживачі

Існуючі споживачі
продукції

підприємства

Споживачі продукції
конкурентів

Неспоживачі
молокопродуктів

Споживачі
молокопродуктів 

Споживачі
молокопродуктів 

Обсяг споживання

Кількість залучених
споживачів продукції

конкурентів

Вартість залучення
одного споживача

Кількість споживачів

Рис. 3. Де ре во цілей у спо живчій про екції уп равління до да ною вартістю мо ло ко пе ре роб них підприємств
Дже ре ло: Влас на роз роб ка ав то ра.
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підхо ду до поділу бізнес
си с те ми за
ета па ми ви роб ниц тва ("про ек ту ван -
ня про дукції 
 ство рен ня про дукції 

про даж про дукції") на ета пи
орієнтації на спо жи ва ча ("вибір вар -
тості 
 ство рен ня вар тості 
 ко -
мунікація вар тості спо жи ва чеві").

Цен т раль не місце у такій мо делі
уп равління за логікою посіда ти ме
відповідна си с те ма цілей і фінан со -
вих ва желів. Пе ре ва га ми за про по но -
ва но го у даній статті підхо ду є підпо -
ряд ко ваність виз на че них по каз ників
ефек тив ності стра тегічній меті
діяль ності підприємства; мож -
ливість кон т ро лю як за за галь ним
бізнес
про це сом, так і за йо го струк -
тур ни ми оди ни ця ми; поєднан ня
різних цільо вих по каз ників те орії
вартісно орієнто ва но го уп равління;
ство рен ня мож ли во с тей для
кількісно го стра тегічно го та опе ра -
тив но го кон т ро лю по тенціалу ство -
рен ня до да ної вар тості; фор му ван ня
ме ханізму аналізу, оцінки й уп -
равління спо жив чи ми фак то ра ми
ство рен ня до да ної вар тості, що мо же
бу ти мо дифіко ва ний за леж но від
спе цифіки діяль ності підприємства.
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Рис. 4. Вартісні ва желі та відповідний по тенціал зміни до да ної вар тості, ство ре ної на мо ло ко пе ре роб них підприємствах
Дже ре ло: Ав торська роз роб ка на ос нові ме то ди ки Р. Стра ка і У. Уіліса.
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Ак ту альність те ми
досліджен ня. 

Відсутність ком плек с но го підхо ду
до за про ва джен ня рин ко вих відно -
син у сфері ЖКГ, за ко но дав чо го
забез пе чен ня, не обхідних інститу-
ціональ них пе ре тво рень по ряд зі
знач ною фінан со вою не стабіль-
ністю, не до ско на лим ме ханізмом за -
без пе чен ня га рантій для роз роб ки
мар ке тин го вих стра тегій при зве ли
до руй ну ван ня і кри зо во го ста ну цієї
життєза без пе чу ю чої га лузі.

Ме та досліджен ня

Ме та досліджен ня по ля гає у
висвітленні ок ре мих ас пектів мар ке -
тин го вої діяль ності ко му наль них
підприємств і роз робці прак тич них
ре ко мен дацій до підви щен ня якості
жит ло во
ко му наль них по слуг.

Ос новні ре зуль та ти
досліджен ня.

Ре фор му ван ня ЖКГ є склад ним і
дов го т ри ва лим про це сом. По вно п -
рав ним парт не ром міської вла ди і
ко му наль них підприємств у цьо му
про цесі по винні ста ти спо жи вачі
жит ло во
ко му наль них по слуг. Низь -
ка якість ко му наль них по слуг у ба га -
ть ох містах, пе ре ко наність на се лен -
ня у то му, що та ри фи на ко му нальні
по слу ги та нор ми їх спо жи ван ня
суттєво за ви щені, не довіра і
відсутність кон струк тив но го діало гу
між на да ва ча ми та спо жи ва ча ми по -
слуг, не усвідом лен ня на се лен ням

кри зо вої си ту ації з ко му наль ним об -
слу го ву ван ням та не обхідності
спільних дій для вирішен ня проб -
лем, ут ри манські на строї на се лен ня,
пе ре кла ден ня розв'язан ня ко му -
наль но го об слу го ву ван ня на дер жа -
ву, міську вла ду і ко му нальні
підприємства, не усвідом лен ня ко -
му наль ни ми підприємства ми (а
іноді і вла дою) по тре би фор му ва ти
парт нерські сто сун ки зі спо жи ва ча -
ми то що 
 це ос новні при чи ни не -
обхідності вста нов лен ня та ких
відно син.

Для ви яв лен ня на прямів фор му -
ван ня ме ханізму та кої співпраці бу ло
про ве де но досліджен ня сприй нят тя
спо жи ва ча ми політи ки що до вдо с -
ко на лен ня за ко но дав чої ба зи, си с те -
ми ціно ут во рен ня та та риф ної
політи ки, стра тегії ре сур со
 та енер -
гоз бе ре жен ня, за лу чен ня гро -
мадськості, що про во дить ся
Міністер ством з пи тань жит ло во
ко -
му наль но го го с по дар ства. Ре с пон -
ден та ми у дослідженні ви с ту пи ли
працівни ки жит ло во
ко му наль них
підприємств (ЖЕО "Пе черська бра -
ма", ЖЕК "Зо ло то устівська", КП
ЖЕК "Лук'янівка") і спо жи вачі по -
слуг цих підприємств. Мар ке тин го ве
досліджен ня про во ди ло ся з ве рес ня
2009 р. по бе ре зень 2010 р.

На дум ку більшості ре с пон дентів,
за хо ди з удо с ко на лен ня жит ло во
ко -
му наль ної сфе ри ма ють су п ро во джу -
ва ти ся ре алізацією про грам з
соціаль но го за хи с ту на се лен ня та
од но час но з підви щен ням якості ко -
му наль них по слуг.

Під час про ве ден ня мар ке тин го -

вих досліджень бу ло ви яв ле но, що
се ред опи ту ва них працівників
ЖЕКів важ ли вою проб ле мою є не -
ста ча фінан со вих ре сурсів, а
більшість спо жи вачів жит ло во
ко -
му наль них по слуг не за до во лені
їхньою якістю. Жо ден з ЖЕКів не
зміг на да ти мар ке тин гові пла ни роз -
вит ку влас но го ко му наль но го
підприємства, які б бу ли спря мо вані
на вирішен ня ви яв ле них проб лем і
по шук мож ли во с тей з поліпшен ня
якості на дан ня по слуг.

У ре зуль таті про ве де но го мар ке -
тин го во го досліджен ня ви яв ле но,
що не обхідність роз'яс ню валь ної ро -
бо ти се ред спо жи вачів ЖКГ є ак ту -
аль ним зав дан ням як на дум ку
працівників жит ло во
го с по дарських
підприємств, так і спо жи вачів їхніх
по слуг.

Ди с кусія по вин на бу ти спря мо ва -
на на підви щен ня ро зуміння на се -
лен ням су час ної си ту ації, що скла -
ла ся на рин ку жит ло во
ко му наль них
по слуг, ко ли функціону ван ня
підприємств ЖКГ цілком за ле жить
від оп ла ти спо жи ва ча ми. Спо жи вачі
і "ко му наль ни ки" ма ють ро зуміти,
що їх об'єдну ють за гальні інте ре си і
цілі 
 ма ти якісні ко му нальні по слу -
ги за до ступ ни ми та еко номічно
обґрун то ва ни ми ціна ми.

Для підви щен ня якості жит ло -
во
ко му наль них по слуг не обхідно
роз ши ри ти по ло жен ня За галь но дер -
жав ної про гра ми ре фор му ван ня і
роз вит ку підприємств ЖКГ на
період до 2014 ро ку [1], а са ме: роз -
ро би ти і впро ва ди ти стра тегії
місько го мар ке тин гу (фор му ван ня
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зовнішньо го іміджу Києва у рам ках
підго тов ки до про ве ден ня чемпіона -
ту з фут бо лу Євро
2012, рек ла ма
кон ку рен то с про мож них підприє-
мств ЖКГ міста, ство рен ня
об'єднань співлас ників ба га то к вар -
тир них бу динків, де мо но полізація
кон ку рент но го се ре до ви ща).

У період ре фор му ван ня га лузі
проб ле ми фінан су ван ня роз вит ку
жит ло во
ко му наль но го го с по дар -
ства на бу ли найбільшої го с т ро ти. Це
пов'яза но з тим, що ор га ни місце во -
го са мо в ря ду ван ня, які от ри ма ли у
власність за старілу ко му наль ну
інфра с т рук ту ру, не здо бу ли фінан со -
вих мож ли во с тей для її ре кон -
струкції та мо дернізації і відповідно
для поліпшен ня якості на дан ня по -
слуг. Стра тегічні про ра хун ки,
відсутність ком плек с но го підхо ду до
за про ва джен ня рин ко вих відно син у
ЖКГ, не до ско на ле за ко но дав че за -
без пе чен ня, фінан со ва не стабільні-
сть ко му наль них підприємств, не -
ста ча коштів на фінан су ван ня
капіталь них інве с тицій у зв'яз ку з
не при ваб ливістю га лузі і т. ін. при -
зве ли до кри зо во го ста ну цієї важ ли -
вої сфе ри.

Ре фор му ван ня ко му наль ної га лузі
не мож ли во здійсни ти си ла ми тільки
міської вла ди і ко му наль них
підприємств. Третім по вно п рав ним
парт не ром у цьо му склад но му та
дов го т ри ва ло му про цесі має ста ти
міське на се лен ня 
 спо жи вачі ко му -
наль них по слуг.

Ре аль ним ви хо дом із цієї си ту ації
вар то вва жа ти ре алізацію За галь но -
дер жав ної про гра ми ре фор му ван ня і
роз вит ку жит ло во
ко му наль но го го -

с по дар ства на період до 2014 ро ку. У
про грамі пе ред ба чені не тільки за -
гальні на пря ми діяль ності, але й
кон кретні ета пи, терміни, об ся ги
робіт. Певні пи тан ня ви ни ка ють з
політи кою цін і та рифів у жит ло -
во
ко му нальній сфері. Проб ле ми
по шу ку дже рел фінан су ван ня для
ре фор му ван ня ЖКГ без по се ред ньо
пов'яза но з фор му ван ням мар ке тин -
го вої діяль ності на підприємствах
жит ло во
ко му наль но го го с по дар -
ства.

Висновки

Ос но вою ре фор му ван ня жит ло -
во
ко му наль но го го с по дар ства є
зміна відно син між спо жи ва ча ми та
ко му наль ни ка ми. Оскільки ЖКГ
ви ко ну ють суспільно важ ливі
функції, то во ни ма ють пра цю ва ти
за прин ци пом відкри тих акціонер -
них то ва риств з про зо рою звітністю
що до над хо джен ня і ви ко ри с тан ня
фінан со вих ре сурсів.

Щоб ре аль но роз ра хо ву ва ти на
за лу чен ня кре дит них коштів міжна -
род них та інших фінан со вих інсти -
тутів, підприємства жит ло во
ко му -
наль ної сфе ри ма ють ста ти фінан со -
во стабільни ми. Для до ся гнен ня
цьо го в умо вах об ме же них влас них
ре сурсів пла ну ван ня мар ке тин го вої
діяль ності жит ло во
ко му наль них
підприємств має ба зу ва ти ся на за -
сто су ванні еле ментів мар ке тин гу у
сфері ЖКГ.

У ході складання мар ке тин го вих
планів жит ло во
ко му нальні
підприємства по винні пе ре гля ну ти

підхо ди, що існу ють у прак тиці як
наслідки ми ну ло го, оскільки
потрібно роз роб ля ти про фесійні
мар ке тин гові стра тегії з ме тою ство -
рен ня кон ку рент но го се ре до ви ща у
сфері ЖКГ.

Участь спо жи вачів жит ло во
ко -
му наль них по слуг у ре фор му ванні
ко му наль ної сфе ри бу де ре аль ною,
як що спо жи вачі бу дуть до ско на ло
зна ти сутність проб лем, ма ти муть
влас ну ви ва же ну дум ку сто сов но
шляхів поліпшен ня ко му наль но го
об слу го ву ван ня і, на решті, відчу ва ти
се бе при чет ни ми до прий нят тя
рішень і відповідаль ни ми за їх уп ро -
ва джен ня.
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Роз г ля да ю чи проб ле му ау ди ту ком -
панії, яка пра цює на міжна род них
рин ках, у вступ но му слові слід за зна -
чи ти, що роз ви ток цієї кон цепції про -
тя гом ос танніх де ся тиліть привів до
змін у мас штабі і сприй нятті ау ди ту як
ефек тив но го ме то ду оціню ван ня про -
грам мар ке тин го вої діяль ності в різних
ком паніях і га лу зях про мис ло вості.
Су час не ро зуміння і зна чен ня, що на -
дається мар ке тин го во му ау ди ту, без -
умов но, є ре зуль та том істо рич но го
роз вит ку еко номіки і мар ке тин го вої
дум ки.

Найбільш знач ним до ся гнен ням
од но го з періодів досліджен ня мар ке -
тин го во го ау ди ту є виз на чен ня йо го
ше с ти ос нов них ком по нентів: мар ке -
тин го во го се ре до ви ща, мар ке тин го вої
стра тегії, ор ганізації мар ке тин го вої
діяль ності, си с те ми мар ке тин гу, ефек -
тив ності, а та кож здійснен ня мар ке -
тин го вої діяль ності.

Клю чо ве зна чен ня бу ло на да но ау -
ди ту мар ке тин го во го се ре до ви ща,
який ро зуміли як аналіз по точ ної си ту -
ації на рин ку та її вплив на си ту ацію в
країні та її клієнтів, а та кож на ста но -
ви ще ком панії та її рин ко вої діяль -
ності. Усі зміни зовнішніх змінних вва -
жа лись ос нов ни ми еле мен та ми на вко -
лиш ньо го се ре до ви ща, які пе ре важ но
не за ле жать від рішень ком панії, але
тісно пов'язані з ни ми че рез взаємо о -
бу мов лені про це си.

Міжна род ний ха рак тер діяль ності
ком панії впли ває на різні еле мен ти
мар ке тин го во го ау ди ту, у то му числі
аналітичні цілі, сфе ри пе ревірки, збір
да них або вибір ау ди торської ор -
ганізації. Схо же, що ек с пансія на за -
кор донні рин ки в ос нов но му по зна -
чується на про сто ро во му роз ма ху ау -
ди торської діяль ності 
 роз ши ре ний
по гляд на вко лиш ньо го се ре до ви ща
ком панії, який ро зуміють як мар ке -
тин го ве се ре до ви ще суб'єкта, що пе -

ревіря ють. Інтер налізація ау ди ту
інших еле ментів (ме ти, ау ди торів, да -
них і т.д.), вип ли ває з міжна род но го
ха рак те ру діяль ності ком панії.

На вко лишнє се ре до ви ще, тоб то
зовнішні фак то ри ком панії, виз на чає
ха рак тер сво го рин ку, а та кож умо ви і
сфе ру її діяль ності. Існу ван ня ком панії
за ле жить від її от очен ня та зміни йо го
фак торів і про цесів. Успішна
діяльність ком панії обу мов ле на ви мо -
га ми, що став лять ся йо го зовнішнім
се ре до ви щем (ек зо генні змінні), кож -
ною ком панією та її стра тегічни ми
функціями бізнес
об'єктів у різних
кон крет них умо вах. Ха рак те ри с ти ки
цьо го се ре до ви ща по винні бу ти вра хо -
вані до стра тегічних мірку вань, то му
що ма ють пря мий і не пря мий вплив на
кор по ра тивні цілі, пла ни, про це ду ри,
опе рації та рин ки. Проб ле ма виз на -
чен ня і моніто рин гу змін се ре до ви ща
вип ли ває зі збільшен ня мас штабів,
різно манітності, склад ності і не -
стабільності.

Ме та мар ке тин го во го ау ди ту (який
ро зуміють як зовнішні умо ви та фак -
то ри, що виз на ча ють до ся гнен ня цілей
ком панії) 
 на дан ня відповіді на та ке
за пи тан ня: як мож на відне с ти виз на -
че не на вко лишнє се ре до ви ще, йо го
мож ли вості і за гро зи до мар ке тин го во -
го по тенціалу ком панії? За про по но ва -
на відповідь впли ває на вибір стра тегії,
що вста нов лює відно си ни між ком -
панією та її от очен ням.

Га лу зе ва стра тегія пе ред ба чає, що
ре сур си і на вич ки ком панії (як що
ком панія дістає сво бо ду у ство ренні
та ких ре сурсів), по винні бу ти адап то -
вані до умов, що зміню ють ся.

Кон цепція стра тегічно го мар ке тин -
гу при пу с кає до ся гнен ня оп ти маль но -
го ба лан су між ре сур са ми на вко лиш -
ньо го се ре до ви ща і по тенціалу, а стра -
тегія, орієнто ва на на ре сур си, спря мо -
ва на на на ла ш ту ван ня по тенціалу се -

ре до ви ща до ре сурсів ком панії. Ау дит
по ви нен спро бу ва ти виз на чи ти, як дві
кон цепції мо жуть бу ти ре алізо вані,
зва жа ю чи на об'єктивні по тре би, що
вип ли ва ють з мар ке тин го вих умов
кор по ра тив ної по ведінки на рин ку.

Роль і зна чен ня мар ке тин го во го се -
ре до ви ща вста нов лю ють за відно си на -
ми між ціля ми ком панії, її по зиції та
інте ре са ми різних груп лю дей 
 гро -
мадських і бізнес
ор ганізацій 
 сто сов -
но ком панії. Один з підходів до мар ке -
тин го во го се ре до ви ща, який та ким
чи ном ро зуміють, підкрес лює існу ван -
ня груп фак торів, що відо бра жа ють
вплив соціаль них і бізнес
інте ресів, і
груп осіб, які без по се ред ньо впли ва -
ють на мар ке тин го ву діяльність ком -
панії. У ре зуль таті за галь не на вко -
лишнє се ре до ви ще виз на чається так
са мо, як і си с те ма мар ке тин го вої
підтрим ки.

Термін "відда ле не се ре до ви ще"
вирізня ють як гру пу діло вої кон'юнк -
ту ри, що вип ли ває з функціону ван ня
ком панії в даній ре аль ності (країна,
регіон, кліма тичні зо ни, політич на і
пра во ва си с те ми і т.д.). Умо ви, ство -
рені ма к ро се ре до ви щем, яв ля ють со -
бою кон кретні да ти і яви ща, що ма ють
бу ти відомі, очіку вані й про аналізо -
вані, але на які ком панія не мо же без -
по се ред ньо впли ну ти.

Особ ли ве зна чен ня ма к ро еко -
номічно го аналізу для міжна род ної
ком панії на бу ває з не обхідності виз на -
чи ти кон кретні якісні ха рак те ри с ти ки
ком панії та їх різно манітний вплив на
різні рин ки (трак то вані як мож ливість,
за твер д жен ня або по гро зи й опо зиції).
Ком панії по винні сте жи ти за постійно
мінли ви ми умо ва ми і ре а гу ва ти на них
шля хом при сто су ван ня або ди -
намічно го не при сто су ван ня (вплив
підприємства на на вко лишнє се ре до -
ви ще). Відповідна ре акція ком панії
вва жається сьо годні од ним із го ло вних
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фак торів у про цесі одер жан ня кон ку -
рент них пе ре ваг. Більшість рин ко вих
успіхів або нев дач вип ли ва ють з різно -
го ро зуміння змін, що відбу ва ють ся у
відда ле но му се ре до вищі. Ми с тец тво
бу ти успішним 
 це здатність ви яв ля -
ти, зда ва ло ся б, не ви димі яви ща і пе -
ре тво рю ва ти по тенційні за гро зи на
мож ли вості.

Си с те ма мар ке тин го вої підтрим ки
ство рюється за до по мо гою фак торів,
що пов'язані з рин ко вою по ведінкою
та ких осіб, як агентів (пе ре да ча то -
варів, гро шо вих коштів, ри зи ку і т.д.),
по ста чаль ників (си ро ви ни, по слуг,
фінан со вих коштів), на уко во

дослідних центрів і ком паній, що
підтри му ють діяльність рин ку че рез
на леж не ви ко ри с тан ня мар ке тин го вих
інстру ментів скла ду. Змінні, які без по -
се ред ньо опи су ють си ту ацію на рин ку
ор ганізації, 
 це еле мен ти йо го най -
ближ чо го от очен ня (кон ку рен то с про -
мож не мікро о то чен ня).

Іншим ме то дом те о ре тич но го
поділу на вко лиш ньо го се ре до ви ща є
стра тегічний аналіз зацікав ле них
сторін ор ганізації. Стра тегічно
зацікав лені 
 це осо би, гру пи, ус та но ви
та ор ганізації, які відповіда ють двом
ви мо гам: по
пер ше, у них є свої част ки
у діяль ності ком панії, рішен нях і ре -
зуль та тах; по
дру ге, во ни ма ють ва желі
ефек тив но тис ну ти на ор ганізацію. У
разі відда ле но го се ре до ви ща виз на чи -
ти їх складніше, то му що ба га то хто з
них є аморф ни ми ут во рен ня ми. Перш
ніж ор ганізу ва тись, во ни про сто яв ля -
ють со бою гру пу осіб, котрі, як ок ремі
індивіди, не справ ля ють жод но го по -
зи тив но го або не га тив но го впли ву. Ба -
га то ор ганізацій пра цю ють у "підпіллі",
пе рей ма ю чись тільки ок ре ми ми сфе -
ра ми діяль ності ком панії. Такі зацікав -
лені сто ро ни ви су ва ють пре тензії у
зв'яз ку з функціону ван ням ор ганізації
тільки за пев них об ста вин.

Аналіз зацікав ле них сторін ор -
ганізації но сить якісний ха рак тер. Та -
кий аналіз дає оцінку різним ти пам
суб'єктів (не га тивній, по зи тивній), їх
силі (здат ності до до ся гнен ня по став -
ле них цілей), упов но ва жен ням (пра -
во вої і соціаль ної легітим ності вжи тих
за ходів), і рівню не терпіння (у зв'яз ку з
очіку ва ни ми на ван та жен ня ми і бра -
ком ча су), а та кож впли ву на ор -
ганізацію за різних си ту ацій.

На ос нові та ких кри теріїв виз на ча -
ють ся ка те горії зацікав ле них сторін:
ос новні, доміну ючі, за лежні, не без -

печні, мляві, не виз на чені і співпра цю -
ючі. Та кий аналіз мо же бу ти пред став -
ле ний у виг ляді кар ти, що по ка зує
відстань між ок ре ми ми зацікав ле ни ми
сто ро на ми і по точ ною діяльністю
ком панії. Од нак аналіз не дає жод них
відповідей, пов'яза них з пря мим і, зо к -
ре ма, не пря мим впли вом на ор -
ганізацію. Це по тре бує за сто су ван ня
різних ев ри с тич них ме тодів пе ревірки
гіпо те зи про вплив кон крет них
зацікав ле них сторін і взаємозв'язків
між зацікав ле ни ми сто ро на ми.

Так, серйоз ною проб ле мою з точ ки
зо ру мар ке тин го во го ау ди ту є виз на -
чен ня ролі аналізу мар ке тин го во го се -
ре до ви ща ком панії.

Од на з те о ре тич них кон цепцій
виділяє три підхо ди.
1. Вста нов лен ня за галь них цілей ор -

ганізації 
 вдо с ко на лен ня уп -
равління шля хом на дан ня інфор -
мації про зміни, які відбу ва ють ся в
на вко лиш ньо му се ре до вищі. Ціля -
ми аналізу є ви яв лен ня за гроз на
ранніх ета пах і вчас не ре а гу ван ня на
них.

2. Стра тегічне пла ну ван ня 
 удо с ко на -
лен ня уп равління на ос нові
усвідом лен ня от ри ман ня кон ку -
рент них пе ре ваг у ре зуль таті постій-
но го моніто рин гу змін, які відбу ва -
ють ся у на вко лиш ньо му се ре до -
вищі.

3. Функціональ не уп равління 
 удо с -
ко на лен ня уп равління ор ганізацією
шля хом моніто рин гу змін у на вко -
лиш ньо му се ре до вищі, які є важ ли -
ви ми з точ ки зо ру раціональ но го
уп равління кон крет ни ми функціо-
наль ни ми зо на ми ком панії. Ця
функція чітко вка зує на не -
обхідність і важ ливість досліджен ня
ста ну на вко лиш ньо го се ре до ви ща в
уп равлінні мар ке тин гом.
У ціло му аналіз на вко лиш ньо го се -

ре до ви ща по ви нен виз на ча ти май -
бутні мож ли вості та ри зи ки функціо-
ну ван ня ком панії на рин ку. Це
здійснюється на ос нові ком плек с но го і
си с те ма тич но го вив чен ня тен денцій,
явищ і про цесів, які відбу ва ють ся у на -
вко лиш ньо му се ре до вищі, а та кож не -
офіційних да них. Ме та аналізу 

проінфор му ва ти та по пе ре ди ти уп -
равління про пи тан ня, пов'язані з си -
ту ацією на рин ку, про мис ло ви ми га лу -
зя ми, національ ною та гло баль ною
еко номікою. Ре зуль та ти аналізу за ле -
жать від цілей, по став ле них керівниц -
твом ком панії. Досліджен ня по винні

за кла с ти ос но ву для пе ревірки прий -
ня тих ком панією при пу щень і впро ва -
джу ва ної політи ки в га лузі уп равління
та спри я ти роз робці но вих стра тегій
роз вит ку.

Про ве де ний аналіз на вко лиш ньо го
се ре до ви ща підтвер д жує рен та -
бельність і пе ре ва ги та ких досліджень,
вклю ча ю чи підви щен ня рівня інфор -
мо ва ності керівниц тва про зміни, які
відбу ва ють ся в на вко лиш ньо му се ре -
до вищі, вдо с ко на лен ня стра тегічно го
пла ну ван ня і прий нят тя рішень,
підви щен ня ефек тив ності уп равління
та еко номічно го аналізу, збільшен ня
ефек тив ності за кор дон них опе рацій,
раціональ но го роз поділу ре сурсів та
енер гоз бе ре жен ня.

Ре зуль та ти аналізу на вко лиш ньо го
се ре до ви ща до зво ли ли роз ро би ти три
си с темні мо делі:
1) не зви чайні мо делі, пов'язані з кри -

зою, вик ли кані еко логічни ми умо -
ва ми (по шук рішен ня ко рот ко с т ро -
ко вих проб лем, не ефек тив ної
оцінки май бутніх еко логічних
проб лем);

2) періодичні мо делі, які ви ма га ють
ре гу ляр ної пе ревірки най ближ чо го
от очен ня і де які ос новні еле мен ти
ма к ро се ре до ви ща (оцінка май бут -
ньо го);

3) без пе рервні мо делі, які по тре бу ють
постійно го досліджен ня ста ну на -
вко лиш ньо го се ре до ви ща (орієнто -
ва них на вирішен ня дов го с т ро ко -
вих проб лем).
Ме тод та кож був за про по но ва ний

для постійно го моніто рин гу ста ну на -
вко лиш ньо го се ре до ви ща з ме тою виз -
на чен ня стра тегічних змінних 
 ті, які
впли ва ють на діяльність ком панії. Та -
кий стра тегічний підхід по кли ка ний
усу ну ти па ра докс не здат ності ком панії
ре а гу ва ти на зміни на вко лиш ньо го се -
ре до ви ща. За сто су ван ня так зва ної
про гре сив ної ре акції оз на ча ти ме
більш ефек тив не і гнуч ке ре а гу ван ня
на слабкі си гна ли до то го мо мен ту, як
інфор мація про за гро зи і мож ли вості
ста ють до ступ ни ми. Відповідь ко ри -
гується за леж но від впли ву виз на че них
змінних про тя гом усь о го періоду
їхньої ево люції.

Ком панії, що пра цю ють на міжна -
род них рин ках, по винні впо ра ти ся з
проб ле мою інтер п ре тації нинішніх
змін, що відбу ва ють ся в на вко лиш ньо -
му се ре до вищі, та їхньо го впли ву на
роз ши рен ня пер спек тив. Не обхідність
індивіду аль но го підхо ду до інтер -
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націоналізації вип ли ває зі склад ності
цьо го яви ща і різних йо го оцінок (йо го
об сяг і кон цен т рація).

При чи ни для ви хо ду на міжна родні
рин ки мо жуть бу ти про аналізо вані з
те о ре тич них і прак тич них ас пектів.
Аналіз при чин, згідно з яки ми ком -
панії бе руть участь в ек с портній діяль -
ності, мож ли во, 
 пер ший крок в
оцінці раціональ ності та ких за ходів у
кон тексті інших імовірних рішень, що
ве дуть до ана логічних або більш ви со -
ких ре зуль татів.

Це пов'яза но з та ким пи тан ням: чи
на вко лишнє се ре до ви ще ек с пор те ра
ви ма гає і за охо чує такі рішен ня або ж
це міжна род не на вко лишнє се ре до ви -
ще, яке за без пе чує до стат ньо сти мулів
для ек с порт ної діяль ності? Важ ливість
цих проб лем у кон тексті мар ке тин гу
підтвер д жується тим фак том, що кон -
кретні особ ли вості міжна род но го мар -
ке тин гу в ос нов но му пов'язані з на вко -
лишнім се ре до ви щем ком панії.

Од на з кон цепцій вив чен ня ста ну і
змін у се ре до вищі міжна род ної мар ке -
тин го вої діяль ності ор ганізації є
аналіз, за про по но ва ний Тел Кот ле ром
у виг ляді пи тань, пов'яза них з шістьма
виз на че ни ми ком по нен та ми ау ди ту.

Про по зиція вклю чає струк ту ро ва ну
інфор мацію про зовнішнє се ре до ви -
ще, яка є не обхідною для спря мо ва ної
на мар ке тинг ком панії, орієнто ва ної
на ви яв лен ня но вих мож ли во с тей і за -
гроз, що виз на ча ють діяльність на
рин ку. Досліджен ня, за сно ва не на си с -
те ма тич но му підході в кон тексті ви хо -
ду ком паній
ек с пор терів на нові рин -
ки, зо се ре дже но на ви яв ленні тен -
денцій і ме га
тен денцій, які впли ва -
ють на май бутнє ста но ви ще ком панії.
Що сто сується мар ке тин го во го се ре -
до ви ща, то мож на вва жа ти, на при -
клад, що значні де мо графічні тен -
денції мо жуть яв ля ти со бою за гро зу
для функціону ван ня підприємства на
за кор дон них рин ках. Мож на вва жа ти
та кож, що на рин ку досліджу ва ної ор -
ганізації є по тенційні пе ре ва ги і не -
доліки інтер націоналізації (на при -
клад, у міжна род них опе раціях ком -
панії мож на реєстру ва ти про це си тра -
диційних про фесій, заміню ю чи їх на
нові).

Інтер націоналізація на вко лиш ньо -
го се ре до ви ща ком панії та не -
обхідність її оцінки ви ма гає за сто су -
ван ня не тільки різних аналітич них
ме то дик, але й, в пер шу чер гу, різних
дже рел інфор мації. Вклю чен ня до

аналізу но вих сфер рин ку (в усіх рин -
ко вих вимірах: суб'єктив не, про сто ро -
ве, тех но логічне, ме та і зав дан ня) і
пов'яза них фак торів (змінних, пов'яза -
них з різни ми сфе ра ми та ор -
ганізаціями на вко лиш ньо го се ре до ви -
ща) ро бить про цес аналізу більш
склад ним і при вер тає ува гу дослідни ка
до низ ки пи тань, які не існу ють на
національ но му чи місце во му рин ках,
на при клад, куль турні відмінності. Це
ви ма гає рішен ня зовсім но вих пи тань і
ха рак те ри с тик тен денцій но вих
ринків.

Ос нов на ме та про ве де но го ау ди ту
по ля гає у відповіді на пи тан ня про те,
чи є рішен ня і мар ке тин го ва діяльність
най к ра щим ви хо дом у кон тексті ви яв -
ле них змін, які відбу ва ють ся у на вко -
лиш ньо му се ре до вищі. Це спри чи нює
інші проб ле ми. Після виз на чен ня ста -
ну і змін на міжна род но му рин ку ми
мо же мо по ста ви ти ще од не пи тан ня:
чи на да ють умо ви ком панії мож -
ливість за сто су ван ня інстру ментів
мар ке тин го вої стра тегії так, щоб за без -
пе чи ти ви го ду від міжна род но го ха -
рак те ру підприємницької діяль ності?

Пи тан ня про те, чи є се ре да міжна -
род ною за ха рак те ром і як наслідок 

чи по вин на ком панія прий ня ти
міжна род ну мар ке тин го ву стра тегію,
по вин но бу ти сфор му ль о ва но
по
іншо му: якою мірою ос нов ний
бізнес ком панії є міжна род ним, і от же,
якою мірою прий ня та стра тегія (у то му
числі мар ке тин го ва) має бу ти міжна -
род но го ха рак те ру. У да ний час прак -
тич но всі рин ки (сфе ри діяль ності)
мо жуть роз г ля да тись як міжна родні
(або гло бальні), але во ни різнять ся з
точ ки зо ру мас штабів змін, які на да -
ють їм міжна род но го ха рак те ру.

Умо ви про мис ло вості, які за без пе -
чу ють мож ливість ефек тив но го за сто -
су ван ня міжна род них інстру ментів
мар ке тин го вої стра тегії, мо жуть бу ти
роз поділені на чо ти ри гру пи фак торів:
ри нок, ви т ра ти, діяльність уря ду і кон -
ку ренція. Ко жен з та ких інстру ментів
має вплив на за сто су ван ня міжна род -
них інстру ментів стра тегії, а са ме:
участь у міжна род но му рин ку, міжна -
род на про дукція, міжна род не місце
здійснен ня підприємницької діяль -
ності, міжна род ний мар ке тинг, міжна -
род на кон ку ренція. Рин кові фак то ри
міжна род ної діяль ності 
 ана логічні
по тре би, універ сальні клієнти і ка на ли
роз поділу, мож ливість пе ре дачі мар ке -
тин го вих рішень, на явність провідних

країн 
 по тужні сти му ли для за сто су -
ван ня міжна род них (гло баль них)
рішень мар ке тин го вої стра тегії.

При пу с ка ю чи, що міжна род на
стра тегія мар ке тин гу відо бра жає те,
яким чи ном ор ганізація приєднується
до міжна род но го рин ку і ве де се бе на
цьо му рин ку свідо мо чи ні, ко жен ек с -
пор тер має та ку стра тегію. Мар ке тин -
го вий ау дит по ви нен відповісти на пи -
тан ня: якою мірою прий няті міжна -
родні стра тегії мар ке тин гу ви п рав дані і
раціональні у кон тексті зовнішніх
умов, роз ши рен ня ком панії та мар ке -
тин го вої стра тегії.

Проб ле ма пов'яза на зі спо со бом
вхо джен ня на ри нок і функціону ван ня
на ньо му. Чи бу дуть варіан ти всту пу (в
їх про сто ро вих, ор ганізаційних, ча со -
вих та інсти туційних ас пек тах) з точ ки
зо ру їх силь них і слаб ких сторін кра -
щим рішен ням для ком панії? Ціка ве
пи тан ня, чи такі інсти туційні варіан ти
всту пу у формі спільних підприємств,
філій або дочірніх ком паній, що діють
за кор до ном, по винні роз г ля да тись як
ча с ти на мар ке тин го вої стра тегії. Трап -
ляється й та ке, що ме та ком панії не
вихід на ри нок у мар ке тин го во му сенсі
(за до воль ня ю чи по тре би спо жи вачів
на но во му рин ку), а розміщен ня сво го
ви роб ни чо го по тенціалу за кор до ном.

Та ким чи ном, ціль роз ши рен ня
ком панії має бу ти, в пер шу чер гу, чітко
сфор му ль о ва ною, а мар ке тин го вий
кон текст 
 роз г ля ну тий на більш
пізньо му етапі. по дальші кро ки аналізу
бу дуть вклю ча ти оцінку стра тегічних
рішень, пов'яза них з при сутністю на
рин ку, особ ли во в кон тексті ви ко ри с -
тан ня ком плек су мар ке тинг
мікс.

На ве дені ви ще мірку ван ня підкрес -
лю ють важ ливість і не обхідність ви ко -
ри с тан ня мар ке тин го во го ау ди ту в
ком паніях, які пра цю ють на міжна -
род них рин ках. Бізнес
прак ти ка по ка -
зує, що ком панії ви ко ри с то ву ють такі
аналітичні інстру мен ти, як ау дит в об -
ме же но му мас штабі, за сто со ву ю чи йо -
го го ло вно тільки у сфері фінан со во го
кон т ро лю. Це жа люгідна прак ти ка,
особ ли во у разі мар ке тинг
орієнто ва -
них ком паній. Фінан сові пи тан ня в
ос нов но му вип ли ва ють з су во ро рин -
ко вих рішень. Відсутність аналізу та кої
діяль ності ус к лад нює ма ти чітке й
об'єктив не уяв лен ня ком панії про
різні ас пек ти діяль ності, вклю ча ю чи
фінан со ве уп равління.
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Вступ

Ме тою да ної статті є аналіз струк -
ту ри польських ек с пор терів. У да но -
му на уко во му до роб ку пред став ле но
прак ти ку виз на чен ня рей тин гу ек с -
порт них підприємств Польщі. Зроб -
ле но спро бу да ти на уко ву відповідь
на такі за пи тан ня: Яка струк ту ра
польських ек с пор ту ю чих підприє-
мств? Яка сутність по нят тя
"польський ек с пор тер"? Якою мірою
польські ек с пор те ри є польськи ми
підприємства ми?

У дослідженні скон цен т ро ва но
ува гу на порівняль но му аналізі ос -
нов них рей тингів підприємств
ек с -
пор терів, які скла да ють ре дакції
двох провідних польських ви дань 

га зе тою "Rzeczpospolitej" і тиж не ви -
ком "Polityki". Да ний роз г ляд, з од -
но го бо ку, но сить фор маль ний ха -
рак тер і має за ме ту да ти оцінку ме -
то до логіям, за сто со ву ва ним у ході
скла дан ня рей тингів ек с пор терів, і з
дру го го 
 по ка за ти суб'єктив ну
струк ту ру найбільших ек с пор терів
Польщі, зро би ти спро бу зіста ви ти їх
по тенціал, об сяг ек с пор ту і рівень
інтер націоналізації діяль ності, тоб то

емпірич ний, ком па ра тив ний підхо -
ди. У кінце во му підсум ку ав тор дає
оцінку схо жості обох порівнянь,
іден тифікації сту пе ня і при чин ди -
фе ренціюван ня, а та кож мож ли вості
ви ко ри с тан ня цих на уко вих підходів
у мар ке тин го вих досліджен нях
міжна род них стра тегій підприємств.

Фор мальні по ло жен ня за ко но -
дав ства, яке сто сується публічної
ста ти с ти ки Польщі [3], уне мож лив -
лю ють виз на чен ня за на звою
підприємства йо го орієнтації на ек с -
порт і міжна род ну діяльність. За та -
ких умов важ ли ве пізна валь не зна -
чен ня на бу ва ють по каз ни ки оціню -
ван ня діяль ності, які скла да ють ре -
дакції бізне со вих жур налів, що зай -
ма ють ся якістю, нор ма ми та стан -
дар та ми (кон диція) еко номіки, її
суб'єктив ною струк ту рою. З міжна -
род них і гло баль них по зицій важ ли -
ве зна чен ня ма ють рей тин ги, скла -
дені відо ми ми діло ви ми жур на ла ми
"Forbes", "BusinessWeek" і "Financial
Times". У Польщі ж скла дан ням рей -
тин гу вітчиз ня них підприємств
здійсню ють га зе ти "Rzeczpospolitej" і
що тиж не вик "Polityki".

Ме то дичні ос но ви скла дан -
ня рей тин гу га зе ти "Rzecz-
pospolitej"

Рей тинг "Rzeczpospolitej" є од ним
із го ло вних по каз ників оцінки діяль -
ності польсько го бізне су, який фор -
мує суспільну дум ку про те, чи інше
підприємство. У "Спи с ку 500
найбільших підприємств Польщі"
"Rzeczpospolitej" висвітлює та кож та -
ке пи тан ня, як про це си ек с пор ту [1],
що яв ляє со бою зістав лен ня ре зуль -
татів діяль ності 30
ти найбільших
польських ек с пор терів.

Інфор маційну ба зу рей тин гу
"Rzeczpospolitej" ста нов лять фінан -
сові звіти, ан ке ти, на пи тан ня яких
відповіда ють працівни ки підприє-
мств, висвітлен ня діяль ності у ЗМІ
та ін. Да ний по каз ник оцінки діяль -
ності спи рається на об ся ги про да жу
підприємством у ми ну ло му році і
про гно зи про да жу на най ближ че
май бутнє. Цей кри терій відповідає
спе цифіці і профілю фірми/сек то ру,
а та кож по ка зує фор му трак ту ван ня і
по ле ре цепції по каз ни ка для різних
сек торів. Важ ли ви ми еле мен та ми
фор маль ної ха рак те ри с ти ки підп-
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риємств у рей тин гу "Rzeczpospolitej"
є фор ма влас ності і вид діяль ності.

Для виз на чен ня відповідності
фор ми влас ності "Rzeczpospolitej" за -
сто со вує три ци ф ро вий код, який
мож на об ра ти з п'яти го ло вних мож -
ли во с тей:

1) дер жав на власність 
 на ле жить
дер жав но му каз на чей ству;

2) власність дер жав них юри дич -
них осіб;

3) ко му наль на власність;
4) при ват на власність;
5) за кор дон на власність.

Ме то дичні ос но ви скла дан -
ня рей тин гу "Polityki"

Рей тинг що тиж не ви ка "Polityki"
яв ляє со бою зістав лен ня діяль ності
"500 найбільших підприємств
Польщі" [2], інфор маційною підста -
вою яко го слу гує роз роб ле на ре -
дакцією ан ке та, яку над си ла ють
підприємствам.

Од нак в описі ме то до логії ми не
зна хо ди мо та ких відо мо стей, як кри -
терії, за яки ми відби ра ють
підприємства для ан ке ту ван ня та
відне сен ня aпріорі їх до ка те горії
"найбільші".

За го ло вну підста ву для оцінки
си с те ма ти зації "п'яти сот ки" "Polity-
ki" бе руть об ся ги про да жу 2008 ро ку.
Цей кри терій замінив по пе редній 

"за галь на ви руч ка підприємства".
Крім то го, рей тин го вий лист ха рак -
те ри с тик спи рається на дані що до
при бут ку брут то і при бут ку нет то, а
та кож на кількість працівників.

Рей тинг "Polityki" порівнює так
зва ний по каз ник діяль ності 100
найбільших польських ек с пор терів.
Цей аналіз по ча ли оп ри люд ню ва ти
від 2004 ро ку (за да ни ми 2003 ро ку).

Ос новні ме то до логічні за ува жен -
ня до рей тин гу що тиж не ви ка "Polity-
ki" 
 це відсутність на уко во го
досліджен ня рин ко вої по зиції
підприємств.

По
пер ше, ар гу мен том що до не -
мож ли вості про ве ден ня та ко го роз г -
ля ду є не ба жан ня підприємств
висвітлю ва ти фінан сові по каз ни ки
пе ред кон ку рен та ми, і по
дру ге, ці
підприємства ча с то є філіями іно -

зем них кон цернів. Так, у разі спе ку -
ляції на біржі фірми вда ють ся до
конспіру ван ня ре зуль татів своєї
діяль ності (при кла ди гру пи "Animex"
i "GK Sokołów").

По
третє, ре зуль та ти діяль ності
польських дочірніх підприємств
міжна род них кор по рацій не мо жуть
бу ти оп ри люд нені раніше, ніж ре -
зуль та ти діяль ності їхніх го ло вних
ком паній бу дуть повідом лені
акціоне рам на за галь них збо рах.

І на решті чет вер тий ар гу мент по -
си лається на ор ганізаційну струк ту -
ру найбільших кор по рацій і роз г ляд
Польщі як ве ли ко го сег мен та під на -
звою "Цен т раль на, або Східна,
Євро па". Са ме в цьо му над -
національ но му, шир шо му, вимірі
певні кор по рації скла да ють свої
звіти, уне мож лив лю ю чи стис лу
іден тифікацію ре зуль татів дочірніх
підприємств, які функціону ють на
польсько му рин ку.

Рівень схо жості та
відмінності струк тур ек с пор -
терів у рей тин гах "Rzecz-
pospolitej" i "Polityki"

Пред ме том до клад но го аналізу
ви б ра но гру пу з 30
ти найбільших
польських ек с пор терів. У табл. 1 ре -
п ре зен то ва но 15 підприємств 

лідерів польсько го ек с пор ту.

Про ве де ний ком па ра тив ний
аналіз до зво ляє нам дійти та ких вис -
новків.

1. Обид ва рей тин ги ек с пор терів, а
са ме "Спи сок 500 найбільших
підприємств Польщі" ре п ре -
зен ту ють провідні ха рак те ри с -
ти ки діяль ності найбільших
фірм (на підставі виз на че но го
кри терія рей тин гу ван ня), що
діють у Польщі, от же, за -
реєстро вані згідно з польським
за ко но дав ством.

Так, ко жен суб'єкт, який пла нує
роз по ча ти го с по дарську діяльність у
Польщі, не за леж но від юри дич ної
фор ми або фор ми влас ності, країни
по хо джен ня і ве ли чи ни ста тут но го
капіта лу, ви ду діяль ності та ін., має
обов'яз ко во за реєстру ва тись у Дер -

жав но му служ бо во му реєстрі
REGON, а та кож в інших пе реліках,
пе ред ба че них польським пра вом.
Про хо джен ня цієї про це ду ри та кож
обов'яз ко во сто сується іно зем них
суб'єктів, які мо жуть про ва ди ти
діяльність на те ри торії Польщі у
формі пред став ництв, філій або
дочірніх підприємств то що.

Після то го як підприємство
реєструється з до три ман ням відпові-
дних польських за конів во но дістає
ста тус польсько го підприємства. За
та ких умов ми маємо виз на ти, що до
пе реліку найбільших "польських
фірм", у то му числі "найбільших
польських ек с пор терів", по трап ля -
ють підприємства, капітал яких має
100%
е іно зем не по хо джен ня.

До гру пи "30
ти найбільших
польських ек с пор терів" 2008 ро ку
вхо ди ло 17 підприємств (56,7%), що
повністю на ле жать до іно зем но го
капіта лу, 5 фірм (16,6%) 
 зі зміша -
ним капіта лом, а та кож ще 8 (26,7%)

 повністю польсько го капіта лу.

2. Вартість ек с пор ту цієї гру пи
підприємств, од нак, склад но
точ но вста но ви ти. Ек с порт
"30
ти найбільших польських
підприємств" у рей тин гу
"Rzeczpospolitej" ста но вив
18,714 млрд євро, на томість в
"Polityki" 
 27,763 млрд євро
(табл. 2). Це до сить ве ли ка
розбіжність, яка ся гну ла по каз -
ни ка у 9,050 млрд євро, а у
віднос но му ви ра женні 
 близь -
ко 50% (співвідно шен ня
1:1,48).

На го ло си мо на зна ченні цієї гру -
пи підприємств в оцінці об сягів
польсько го ек с пор ту. У 2008 р. вивіз
то варів і капіта лу з Польщі, ра зом з
по ста чан ням на внутрішній ри нок
Євро пейсько го Со юзу, ста но вив
114,6 млрд євро (169,5 млрд дол.
США, 393,353 млрд зло тих)1, що
вка зує у се ред ньо му на част ку 30
ти
найбільших ек с пор терів (на рівні
23,239 млрд євро, або 20,3%) у вар -
тості за галь но го ек с пор ту Польщі.
Ре зуль та ти де тальнішо го аналізу
про де мон стру ва ли, що цей по каз -
ник для гру пи 100 найбільших
підприємств 
 польських ек с пор -

1 Середній курс злотого до світових валют у 2008 р. становив 1 євро =3,795 zł, на сьогодні – 2,785 zł = 1 дол. США [5].



53МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№4 s 2010

маркетинг  у  св іт і

терів по тра пив на рівень у 38,2% [4,
с. 9
50].

3. Аналіз так зва ної п'яти сот ки з
"Polityki" у 2004 р. скла дає рей -
тинг 100 найбільших польських
ек с пор терів. А рей тинг "Rzecz-
pospolitej" оп ри люд нює відо-
місті про 30 найбільших
фірм
ек с пор терів.

Об ме жен ня що до вхо джен ня у
гру пу 30
ти найбільших ек с пор терів
є ме то дич ною про це ду рою, пе ре ду -
мо вою якої ста ла іден тифікація
рівня схо жості або ди фе ренціюван -
ня рей тингів найбільших підприє-
мств, що ек с пор ту ють про дук ти
влас но го ви роб ниц тва і вхо дять до
рей тингів зга ду ва них ви ще ви дань.
За та ко го кількісно го об ме жен ня
аналіз не дає мож ли вості при пу с ти -
ти ся по мил ко вих уза галь нень Це пе -
ре важ но якісний аналіз, ніж
кількісний. Од нак да не досліджен ня
має всі підста ви для про ве ден ня
глиб шо го вив чен ня мар ке тин го вих
стра тегій польських ек с пор терів.

4. Обид ва зістав лен ня ви ко ри с то -
ву ють од на кові кри терії кла -

сифікації 
 вартість ек с пор ту,
ре алізо ва но го 2008 ро ку. Не зва -
жа ю чи на те що цей кри терій є
го ло вним і має інфор маційне
на ван та жен ня, він не мо же бу -
ти єди ним міри лом оцінки.

Важ ли ве зна чен ня на бу ває і кри -
терій інтер націоналізації, який виз -
на чається че рез відно шен ня вар тості
ек с пор ту до об сягів про да жу і по ка -
зує дійсне зна чен ня ек с порт ної
діяль ності в підприємстві сто сов но
йо го за пасів і ак тивів, ут вер д же ної
стра тегії міжна род но го роз вит ку
підприємства, ви яв ляє наміри іно -
зем ної ек с пансії фірми че рез зістав -
лен ня по тенціалу і за гроз внутрі-
шньо го і за кор дон но го ринків, з од -
но го бо ку, а та кож силь них і слаб ких
сторін підприємства 
 з дру го го
(SWOT).

5. Рей тин ги ви дань спи ра ють ся
на іншу ме то до логію: во ни
різнять ся за дже ре ла ми і спо со -
ба ми здо бут тя інфор мації. Ре -
зуль та том цьо го є дві різні гру -
пи фірм, виз на че них цією са -
мою на звою: "найбільші

польські ек с пор те ри". З 30
ти
пе ре ра хо ва них у да но му
дослідженні фірм у рей тин гах
збіглось тільки 21 підприє-
мство. В той же час як що підра -
ху ва ти кількість підприємств у
рей тин гу "30
ти найбільших
ек с пор терів Польщі", які скла -
дені ци ми ви дан ня ми, то там
фігу ру ють 39 підприємств.

6. Об сяг ек с пор ту 30
ти
найбільших польських ек с пор -
терів згідно з рей тин гом
"Rzeczpospolitej" у 2008 р. ста -
но вив 18,714 млрд євро (71,018
млрд зло тих), що сто сов но
одер жа них об сягів про да жу на
рівні 24,733 млрд євро (93,865
млрд зло тих) да ло по каз ник
інтер націоналізації (співвідно -
шен ня ек с пор ту до про да жу) у
розмірі 75,6% (табл. 2).

У рей тин гу "Polityki" ці по каз ни ки
дорівню ють відповідно: ек с порт 

27,763 млрд євро (105,360 млрд зло -
тих), про даж 
 46,369 млрд євро.
Порівнян ня цих ха рак те ри с тик до -
зво ляє ствер д жу ва ти, що рей тин ги

Таб ли ця 1
Порівнян ня да них рей тингів 15�ти найбільших ек с пор терів Польщі у 2008 р. згідно з по каз ни ка ми оцінки діяль ності, 

скла де ни ми "Rzeczpospolitej" (Rz) і "Polityki" (P)

Дже ре ло: Скла де но на ос нові аналізу рей тингів.
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де мон стру ють істотні відмінності
ре зуль татів. Вартість ек с пор ту
найбільших 30
ти ек с пор терів у рей -
тин гу "Polityki" вищі на 48,4% сто -
сов но рей тин гу "Rzeczpospolitej".
Різни ця у відо мо стях про об ся ги
про да жу ще більша і ста но вить
87,4%. У свою чер гу по каз ник інтер -
націоналізації 30
ти ек с пор терів у
рей тин гу "Polityki" (59,9 %) мен ший
від по каз ни ка "Rzeczpospolitej"
(75,6%), тоб то на 15,7 пунктів.

7. Ос нов не син те тич не порівнян -
ня фінан со вої вар тості обох
рей тингів містить табл. 2. За да -
ни ми таб лиці го ло вна гру па з
21 підприємства, на яв них в
обох рей тин гах, має ду же схожі
ха рак те ри с ти ки. У дійсності та -
ко го бу ти не мо же, то му що
дані обох рей тингів ма ють ба -
га то розбіжно с тей. Відмінності
між спільною вартістю об сягів
про даж і вартістю ек с пор ту цих
са мих підприємств в обох рей -
тин гах не ве ликі: ся га ють 2
5%,

од нак у номіна льно му трак ту -
ванні це дає підста ви го во ри ти
про знач ну різни цю у 0,914
млрд євро (3,470 млрд зло тих).

8. Прин ци по вою ри сою істот них
відмінно с тей "трид цят ки" є
склад дев'яти ос танніх
підприємств в обох рей тин гах.
Ди с кусійним виг ля дає вклю -
чен ня двох підприємства: PKN
"Orlen", а та кож "KGHM Polska
Miedź". Ці фірми вклю чені до
пе реліку 30
ти ек с пор терів
"Polityki", од нак не вклю чені до
рей тин гу "Rzeczpospolitej". У
спи с ку "Polityki" їхні по зиції
виз на ча ють так: об ся ги про даж

 18,829 млрд євро (71,457 млрд
зло тих), ек с пор ту 
 5,890 млрд
євро (22,356 млрд зло тих) у
співвідно шені на рівні 31,3%.

Знач ний у номіна льно му трак ту -
ванні ек с порт PKN "Orlen" ви ни кає з
про да жу (по ста вок) па ли ва до влас -
них станцій у Німеч чині, Чехії і
Литві. Такі об ся ги по ста вок спри я -

ють то му, що PKN "Orlen" мож на
виз на чи ти як найбільше підприє-
мство
ек с пор тер Польщі. У свою
чер гу "GHM Polska Miedź", за да ни -
ми "Polityki", у 2008 р. ре алізу ва ла то -
ва ру вартістю 2,966 млрд євро
(11,257 млрд зло тих), у то му числі
ек с порт ся гнув 2,074 млрд євро
(7,872 млрд зло тих), а по каз ник
інтер націоналізації дорівню вав
69,9%.

У рей тин гу "Rzeczpospolitej" по да -
но інфор мацію за об ся га ми про даж
обох фірм (PKN "Orlen" 
 20,958
млрд євро (79,535 млрд зло тих,
різни ця 11,3%), KGHM 
 3,339 млрд
євро (12,672 млрд зло тих, різни ця
12,6%), утім відсутні дані про част ку
ек с пор ту у про да жах. У цьо му кон -
тексті обидві фірми не мог ли по тра -
пи ти до рей тин гу "30
ти найбільших
польських ек с пор терів" "Rzecz-
pospolitej". Брак та ких відо мо стей у
од но му рей тин гу і при сутність в дру -
го му ро бить аналіз об сягів польсько -
го ек с пор ту пред ме том ши ро ко го

Таб ли ця 2
Син те тич не порівнян ня за галь но го спи с ку 21 найбільшо го польсько го ек с пор те ра, вклю че них до рей тингів

"30" "Rzeczpospolitej" i "Polityki"

Дже ре ло: Скла де но на ос нові аналізу рей тингів.
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публічно го об го во рен ня і не впев не -
ності в істин ності рей тингів.

9. На тлі зга да ної ви ще ре ф лексії
мож на зро би ти і ще один вис -
но вок. Жод не підприємство в
обох рей тин гах не має од на ко -
вої ха рак те ри с ти ки. По каз ни -
ки об сягів про да жу, ек с пор ту і
рівня інтер націоналізації роз -
хо дять ся. Різні місця та кож
зай ма ють підприємства в обох
порівню ван них спи с ках, як
що до "30
ти найбільших ек с -
пор терів", як і "п'яти сот ки".

Вис нов ки

Рей тин ги "Rzeczpospolitej" і "Poli-

tyki" умож лив лю ють досліджен ня й
оцінку струк ту ри гру пи польських
ек с пор терів че рез приз му аналізу об -
сягів про да жу, до ходів від ек с порт ної
діяль ності і оціню ван ня ос нов но го
по каз ни ка інтер націоналізації.

На ве де ний у статті аналіз має за -
галь ний се лек тив ний і ста тич ний ха -
рак тер. Та ке досліджен ня бу ло об ме -
же но аналізом по каз ників тільки
30
ти фірм (хо ча і найбільших) і спи -
ра ло ся на аналіз да них за один рік.

От же, ми мо же мо го во ри ти про
пізна валь ний ха рак тер рей тингів,
од нак відповідь на пи тан ня, хто ж є
найбільши ми польськи ми ек с пор те -
ра ми, об'єктив но за ли шається
відкри тим.

Дже ре ла
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Вступ

В ос танні ро ки ме не дже ри фірм
все більше усвідом лю ють факт, що
роз ви ток кон ку ренції та вартість
фірми знач ною мірою за ле жить від
вміння прий ма ти стра тегічні рішен -
ня які спи ра ють ся на поєднанні
кінце вої ме ти підприємства  з ціля -
ми суспільства та еко логічни ми пи -
тан ня ми.   Піднят тя че рез фірми
про суспільних дій мо же бу ти на вя за -
но, ви му ше не, до б ровільне, а їх
глибіна цих дій зо б ра жає про цес
зро с та ю чо го за ан га жу ван ня фірм в
розв'язу ван ня різних суспільних пи -
тань. До б ровільність  дій свідчать
про відповідальність за рівень ре -
алізацій суспільних очіку вань різних
зацікав ле них груп, стає свідо мим
про це сом ви бу ду ван ня  підприє-
мства ми своєї соціаль ної іден -
тифікації. Ці дії фор му ють ком плект
ат ри бутів, вирізня ю чих підприє-
мство на тлі кон ку рентів і ство рю -
ють по зи тив ний імідж у свідо мості,
рин ко ве зо б ра жен ня фірми, її
іміджу. 

Ме та статті 
 це спро ба іден -
тифікації зв'язків і за леж ності між
різни ми фор ма ми суспільно го ан га -
жу ван ня і ре а гу ван ня підприємств
на очіку ван ня цільо во го рин ку, та їх
іміджа

1. Суспільні очіку ван ня
зацікав ле них гру пи

Суспільна відповідальність під-
приємств має вже до волі дов гу
історію і в літе ра турі мож на зустріти
ба га то її виз на чень, які спи ра ють ся
на різні досліджен ня, мо делі, те орії

підприємств1. Нині, здо бу ває по пу -
лярність виз на чен ня, сфор му ль о ва -
не Євро пейською Комісією, згідно з
якою суспільна відповідальність
підприємств це "до б ровільне вра ху -
ван ня  фірмою суспільно го і еко -
логічно го виміру в її еко номічних
діях а та кож співвідно шен нях зі
всіма зацікав ле ни ми гру па ми"2. Це
виз на чен ня підкрес лює до б рові-
льність фор му ван ня но вої рівно ва ги
між еко номічним, еко логічним і
суспільним виміром функціону ван -
ня підприємства і в йо го взаєми нах з
зацікав ле ни ми гру па ми. 

В підстав суспільної кон цепції
відповідаль ності підприємств, що
так ро зуміється, ле жить те орія
акціонер но го капіта лу. Згідно з цією
те орією, сфор му ль о ва ну E. Freem-
ana, підприємство є кон цен т рацією
взаємодії з ним акціонерів а та кож
кон ку ренції саміх акціонерів.

Поміж них мож на вирізни ти: 
u кон такт на гру па пер шо го сту -

пе ня (акціоне ри, яких на зи ва -
ють та кож носіями ри зи ку),
яких пов'язу ють з підприє-
мством фор мальні уго ди, кон т -
рак ти, ме мо ран ду ми і, наскіль-
ки во ни во вле че ни в про цес за -
ле жить роз ви ток фірми; най -
важ ливіше їх гру пи фор му ють
акціоне ри, працівни ки, клієн-
ти, по ста чаль ни ки, 

u кон такт на гру па дру го го сту пе -
ня зва них та кож kontekstowymi,
які за ли ша ють ся під впли вом
або справ ля ють вплив на
функціону ван ня підприємства,
але не про ва дять з ним жод них
тран закцій; є то суб'єкти от -

очен ня яке фор мує дум ку про
підприємство, ло каль на спіль-
но та, медіа, гро мадські ор -
ганізації і т.п.

Кон тактні гру пи є зацікав ле ни ми
фор маль ни ми суб'єкта ми або фак -
тич ни ми ас пек та ми ак тив ності
підприємства. Інте ре си кнтакт них
груп є спільною вартістю фірми, що
оз на чає, що кож на їх гру па за слу го -
вую на ува гу. За до во лен ня і
схильність до співробітниц тва з бо ку
різних груп є важ ли вим ак ти вом
фірми3. Во ни за ле жать від рівня ре -
алізації їх очіку вань. Очіку ван ня
груп по відно шен ню до підприємств
ди фе ренційо вані, зміню ють ся в часі
та в за леж ності від зміни  пріори -
тетів.  На при клад, акціоне ри (влас -
ни ки) очіку ють зро с тан ня вар тості
фірми і вар тості акції, по вної ре тель -
ної інфор мації про її до ся гнен ня і
пер спек ти ви роз вит ку,  фор му ван ня
по зи тив но го іміджу фірми. 

Очіку ван ня працівників сто су -
ють ся рівних шансів в пра цев ла ш ту -
ванні, підви щен нях, ви на го роді, не -
за леж но від статі, віку, національ -
ності, виз нан ня, вра ху ван ня ви т ра -
че но го ро бо чо го ча су, bhp, ство рен -
ня умов для роз вит ку і підви щен ня
кваліфікації, чіткої си с те ми інфор -
мації і інших. 

Су часні, що раз більш свідомі своїх
прав і до бре поінфор мо вані клієнти
очіку ють від по ста чаль ників не ли ше
цінних, до б ро якісних, без печ них
про дуктів, але і про дуктів, що вра хо -
ву ють міжна родні стан дар ти якості,
про дуктів в еко логічних упа ков ках,
інте рак тив ної ко мунікації, ре тель ної,
чес ної, етич ної рек ла ми

СОЦІАЛЬ НА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ ЯК ІНСТРУ МЕНТ
ПО БУ ДО ВИ ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВА

Проф. Ан на Чу ба ла, 
ка фе д ра мар ке тин гу, Кра ков ский еко номічний універ си тет

1 Przegląd definicji znaleźć można m.in. w pracach: M. Blowfield, A. Murray, Corporate responsibility  a critical introduction, Oxford University Press inc.

New York 2008; J. Nakonieczna, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw międzynarodowych, Difin, Warszawa 2008; M. Rybak, Etyka menedżera –

społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa, PWN, Warszawa 2004.
2 A. Lewicka-Strzelecka, Społeczna odpowiedzialność wielkich korporacji w świetle badań projektu RESPONSE,”Master of Business Administration”,

2008, nr 3.
3  Rybak, Etyka menedżera..., wyd. cyt.,  s. 50-52.
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4 M.E. Porter, M.R. Kramer, Strategia a społeczeństwo, społeczna odpowiedzialność biznesu – pożyteczna metoda czy nowy element strategii konkuren-

cyjnej?, „Harvard Business Review Polska”, czerwiec 2007.
5  M. Rybak, Etyka menedżera..., wyd. cyt., s. 90.
6  Por. Menedżerowie 500 i odpowiedzialny biznes wiedza-postawy-praktyka, Raport Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2003; M. Krukowska,

Integralność etyczna „Filarów Polskiej Gospodarki”, Master of Business Administration, 2008, nr 4; T. Wierzbowska, J. Kuraszko, Działania z zakresu CSR

w Polsce najczęściej inicjowane przez PR, Raport Odpowiedzialny biznes w Polsce, www.odpowiedzialnybiznes.pl, 2006.
7  Por. J. Altkorn, Wizerunek firmy, WSB w Dąbrowie Górniczej, Dąbrowa Grónicza 2004, s. 25-29, W. Budzyński, Wizerunek równoległy nowe szanse

promocji firmy i marki, Poltext, Warszawa 2008, s. 25.

По ста чаль ни ки і ділові парт не ри
очіку ють від фірм етич но го, спер то -
го на взаємну довіру, ве ден ня справ,
до три ман ня зо бов'язань, термінів
пла те жу, парт нерсько го співробіт-
ниц тва. 

Суспільство (ло каль на спільно та)
очікує від підприємств відповідаль -
ності за збе ре жен ня на вко лиш ньо го
се ре до ви ща для май бутніх по колінь
в стані не погірше ним, відшко ду ван -
ня збитків, участі у фінан су ванні
суспільних кам паній, інве с тиції в
нові, дру же любні до се ре до ви ща тех -
но логії, спон сор ства суспільних по -
слуг, куль тур них спор тив них,
освітніх подій то що.

Кож на з кон такт них груп  оцінює
підприємство та че рез свої очіку ван -
ня фор мує по пит на певні дії виз на -
ча ю чи тим са мим простір ба жа но го,
суспільно го за ан га жу ван ня фірми.
Звідси та кож зав дан ням ме не джерів
стає ут ри ман ня рівно ва ги між ба га -
ть ма, інко ли су пер еч ни ми очіку ван -
ня ми різних зацікав ле них груп  а та -
кож се лекція цих суспільних пи тань,
ре алізація яких ство рює мож ливість
до ся гнен ня обопільних ви год. 

Вихідною точ кою в ме нед ж менті
CSR має бу ти от же іден тифікація ок -
ре мих зацікав ле них груп  і форм
зв'язків, поєдну ю чих їх з фірмою а
та кож ви яв лен ня тих груп, без яких
фірма не можє ви жи ти та роз ви ну ти -
ся. Після ус та нов лен ня най важ -
ливіших для підприємства кон такт -
них груп не обхідним стає розпізнан -
ня їх очіку вань, по тенційної си ли їх
впли ву, та меж співробітниц тва.

Як пи шуть M. E. Пор тер і M. R.
Kра мер жод на фірма не є в стані за -
до воль ни ти всіх суспільних очіку -
вань. Кож на фірма по вин на от же
про ве с ти поділ суспільних справ на
три ос новні ка те горії: 

1) суспільні пи тан ня, на які
діяльність фірми не впли ває, та
во ни не вирішу ють  її дов го с т ро -
ко ву кон ку рен то с про можність, 

2) суспільні пи тан ня, які впли ва -
ють на фор му ван ня фірмою
лан цюж ка цінно с тей, 

3) суспільні пи тан ня які знач но
впли ва ють на рівень її кон ку -
рен то с про мож ності4.

Поділ цей і іден тифікація суспі-
льних  очіку вань зацікав ле них груп
підприємства в цих трьох гру пах по -
винні яв ля ти важ ли ву пе ре ду мо ву
для ус та нов лен ня сту пе ня їх
співпадіння з ціля ми фірми а та кож
виз на чен ня ви ду (еко номічна, юри -
дич на, етич на, філан т ропічна) і сфе -
ри відповідаль ності фірми по відно -
шен ню до ок ре мих груп5. Діяльність,
яка спря мо ва на на ре алізацію про -
грам за до во лен ня очіку вань різних
кон такт них груп та виділені на цю
ме ту ре сур си мо жуть виг ля да ти як
ду же різно манітні про гра ми і по чи -
нан ня: від філан т ропії і бла годійної
діяль ності до миттєвої ре акції для
ком пен су ван ня за подіяної шко ди та
за побіган ня не га тив ним наслідкам,
які на сту пи ли внаслідок го с по -
дарської діяль ності підприємств.
Діяльність та кож мо же вклю ча ти
роз ши рен ня про дук то вих про по -
зиції та по глиб лен ня лан цю га вар -
тості що до рішеннь, які сто су ють ся
кон такт них груп та кон ку рент ної
по зиції фірми, аж до інте г рації
бізне со вих і суспільних цілей в стра -
тегії роз вит ку підприємства.

2. CSR як імідж
підприємства

Ре зуль та ти чис лен них досліджень
вка зу ють, що ме не дже ри фірм го ло -
вною при чи ною за лу чен ня ком панії
до суспільної діяль ності виз на ча ють
не обхідність по бу до ви по зи тив но го
іміджу підприємства6. Імідж фірми є
субєктив ни об ра зом фірми, яке
сфор му вал ся у її  от очен ня, яке в
свою чер гу скла дається з різних кон -
такт них груп. По зи тив ний, схва ле -
ний фірмою імідж по вин нен фор му -

ва ти глибінні  ос но ви для  по зи тив -
но го спий нят тя кон такт ни ми гру па -
ми  підприємства,  йо го про по зиції,
а та кож співпа да ти з їх очіку ван ня -
ми.

Імідж має для підприємства важ -
ли ве, стра тегічне зна чен ня. По зи -
тив ний, ши ро ко відо мий імідж є
еле мен том не ма теріаль них ак тивів
підприємства і го ло вним дже ре лом
зро с тан ня йо го вар тості. Імідж спи -
рається на при хо вані інте ре си різних
кон такт них груп. Імідж по ка зує
місце фірми в їх свідо мості, виз на чає
кон ку рен то с про можність фірми з
по гля ду за до влен ня інте ресів
клієнтів, інве с торів, парт нерів, її
тен дер ну си лу пе ред по ста чаль ни ка -
ми, мож ли вості що до вста нов лен ня
міжна род них кон тактів, пер спек -
тив них дії, ефек тив ності7.

Для фор му ван ня суспільно го
іміджу підприємства  прин ци по ве
зна чен ня має: 

1) впізнан ня суспільної діяль ності
та от от ож ню ван ня її з ри са ми
підприємства, йо го  місією, ба -
чен ням, цінно с тя ми, та виз на -
ни ми прин ци па ми, 

2) ре алізація дій і про ектів які роз -
г ля да ють ся як відповідаль ний
бізнес, 

3) внутрішня і зовнішня ко -
мунікація, що пе ре дає інфор -
мацію, спи ра ю чись на яку в
різних гру пах от очен ня фор -
мується по зи тив ний імідж
підприємства.

Виз на чен ня місії підприємства
од но знач но не сфор му ль о ва на в
літе ра турі. Де які ав то ри по нят тя
місії і ба чен ня роз г ля да ють як то -
тожні, інші вва жа ють, що роз роб ка
місії є кон кре ти зацією ба чен ня і по -
вин не вклю ча ти про цес її ре алізації,
інші на впа ки, виз на ють, що місія є
шир шим по нят тям ніж ба чен ня,
місія виз на чає за галь ний на прям
роз вит ку підприємства, а ба чен ня
яв ляє її про екцію в по дальшій ча -
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совій пер спек тиві8. Не вда ю чись в
спо ри виз на чень на те му місії, для
по треб да ної статті прий ня то, що
місія то "вартість (щось віднос но
рідкісно го і цінно го), яку ор -
ганізація по вин на тво ри ти для сво го
от очен ня (шир шої спільно ти, в якій
діє і якій про дає  свої про дук ти,
очіку ю чи замість ре сурсів для ви жи -
ван ня та роз вит ку), членів і за снов -
ників"9. "В дек ла рації місії підп-
риємства по винні знай ти віддзер ка -
лен ня спільні мо ральні цінності.
Місія є виз на чен ням особ ли во го,
ви нят ко во го сен су і рації існу ван ня
ор ганізації. Місія по вин на ма ти нор -
ма тив ний ха рак тер, вка зу ю чи на ря -
мок роз вит ку фірми, по ка зу ва ти за -
галь ний сенс існу ван ня підприє-
мства та шля хи йо го роз вит ку. Місія
ок ре мо по вин на вка зу ва ти на
діяльність, яку фірма ви ко нує та яку
пла нує ви ко ну ва ти. Во на виз на чає
пра гнен ня фірми, дов го с т ро кові
суспільні цілі підприємства, її
суспільну відповідальність10.

Місія че рез свій зміст, інте г рує і
ро бить мож ли ви ми всі дії підприє-
мства. Ду же важ ли вою функцією
місії є інфор му ван ня внутрішні і
зовнішні кон тактні гру пи підприє-
мства про еко номічні і суспільні цілі
підприємства, а та кож про стан дар -
та ми їх ре алізації. Місія є та кож ду же

важ ли вим інстру мен том фор му ван -
ня іміджу підприємства в суспільній
свідо мості. Во на по ка зує  от очен ню
прий ня ту  фірмою кон цепцію ве ден -
ня бізне су

Си ла впли ву місії є функцією її
до стовірності у віддзер ка ленні
спільних цінно с тей для підприє-
мства і йо го кон такт них груп а та кож
вміння повідо ми ти про неї11. В су -
час но му бізнесі най важ ливішо му  і
як най швид шим ре сур сом рин ко вої
ко мунікації підприємства є Інтер нет.
То му у пред став ле них досліджен нях,
ме тою яких бу ла між іншим оцінка
змісту місії ек с пор терів з точ ки зо ру
сфе ри вра ху ван ня в ній суспільної
відповідаль ності і за ан га жу ван ня
фірм, підда но оцінці сто ро ни www
100 найбільших польських ек с пор -
терів, що зна хо дять ся на рей -
тинг
листі "Політи ки" в 2008 р12. Як
вип ли ває з ог ля ду інфор мації,
вміще ної на веб
сторінках досліджу -
ва них фірм, по над 1/3 ек с пор те ри не
пре зен тує своєї місії (ба чен ня). На
інтер нетівських сторінках цих фірм
зна хо дить ся інфор мація про фірму
без дек ла рації цілей, на прямів роз -
вит ку, вар тості. У 21 ви пад ках, в по -
да них ха рак те ри с ти ках фірм  мож на
по ба чи ти певні відне сен ня до
суспільних цілей, що ре алізо ву ють -
ся, в ос нов но му в сфері охо ро ни се -
ре до ви ща, спон со ру ван ня ви дав -

ниц тво  ви дань з куль ту ри, на уко вих
ви дань та інше.

Поміж пре зен ту ю чих місії ек с -
пор терів мож на вирізни ти три гру -
пи: пер шу скла да ють фірми з ви раз -
ною про дук то во
биз не со вою  орієн-
тацією, дру гу фірми, які піклу ють ся
го ло вне про за до во лен ня по треб
клієнтів, тре тю фірми, які дек ла ру -
ючі дії на ко ристь різних гро -
мадських груп (таб. 1). 

Пер ша гру па фірм не чис лен на.
За ра хо вані до неї фірми за сен су
своєї діяль ності, виз на ють: 

u ди намічне збільшен ня вар тості
фірми че рез роз ви ток в кож но -
му про сторі діяль ності, поліп-
шен ня кон ку рент ної по зиції,
за нят тя по зиції ліде ра на рин -
ку, 

uфор му ван ня вар тості для
акціонерів, 

u інновційність та без пе ка ви -
робів.

У другій групі зна хо дить ся 10
фірм, які  най важ ливішою кон такт -
ною гру пою визнча ють своїх
клієнтів. Ці фірми, з ви раз ною мар -
ке тин го вою орієнтацією дек ла ру ють
в місіях: 

u пра гнен ня за до воль ни ти по -
тре би клієнтів, 

uфор му ва ня ло яль ності клієн-
тів, 

u вра ху ван ня різнорідності очі-
ку вань клієнтів в порт феліпро -
дуктів, 

u про по ну ван ня клієнтам інно -
ваційних рішень, які по ма га -
ють їм в здо бут ку рин ко вих
успіхів, про фесійно го об слу го -
ву ван ня, парт нер ства в ви ко -
ри с танні коштів і ви го ди.

Най чис ленніша гру па ек с пор -
терів (47 фірм) у своїх місіях виз на -
чає сфе ру суспільної відповідаль -
ності, інфор мує про своє став лен ня
до різних кон такт них груп, на вко -
лиш ньо го се ре до ви ща, мо раль них
цінно с тей. Най частіше ек с пор те ри
ак цен ту ють у своїх місіях дбай -
ливість про на вко лишнє се ре до ви -

8  J. Nakonieczna, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw międzynarodowych, Difin, Warszawa 2008, s. 90.
9 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie od podstaw, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 15.
10 M. Rybak, Etyka menedżera – społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa, PWN, Warszawa 2004, s. 132.
11A. Davis, Public Relations, PWE, Warszawa 2007, s. 62
12 Badania przeprowadziła mgr Krystyna Flis. Wyniki badań prezentuję w opracowaniu A. Czubała, Społeczna odpowiedzialność w marketingu przed-

siębiorstw. Teoria  i praktyka eksporterów, w: Strategie marketingowe eksporterów, A. Czubala, R. Niestrój, J.W. Wiktor (red.), Fundacja UEK, Kraków

2010.

Таб ли ця 1.
Місія на веб�сторінках 100 найбільших роль ских ек с пор терів 

Дже рело: скла де но на со нові пе ре гля ду веб�сторінок.
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13 Indeks BI-NGO 2008. Komunikacja społecznego zaangażowania firm poprzez internet, Instytut Partnerstwa Biznesu i Organizacji Pozarządowych BI-

NGO, www.bi-ngo.pl. 
14 Raport Odpowiedzialny biznes w Polsce. Dobre praktyki 2008, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, www.odpowiedzialnybiznes.pl.

ще, ве ден ня діяль ності згідно з
прин ци па ми врівно ва же но го роз -
вит ку, ве ден ня діяль ності на ко ристь
роз вит ку і парт нерських відно шень з
клієнта ми і працівни ка ми. У ба га ть -
ох місіях вка зу ють ся дії, що ре алізо -
ву ють ся на ко ристь ло каль них
спільнот і роз вит ку регіону, в яко му
діє фірма.

З шир ших досліджень, які про во -
дять ся Інсти ту том Парт нер ства
Бізне су і Не уря до вих Ор ганізацій
BI
NGO, ме тою яких є щорічна ве -
рифікація інфор мації, що сто сується
суспільно го ан га жу ван ня фірм, і яка
зна хо дить ся на інтер нетівських
сторінках 500 найбільших польських
фірм, слідує, що в 2008 р. тільки 76
(15%) з їх чис ла оціни ло по тре бу
впи су ван ня у свою місію (ба чен ня)
ас пектів, пов'яза них з відповідаль -
ним бізне сом і суспільни ми про гра -
ма ми. Порівня но з 2007 ро ком, в
яко му ці досліджен ня про ва дять
впер ше, чис ло цих фірм збільши ло -
ся дво к рат но13. Це свідчить, щод ля
ро с ту впізна ва ності фірми суспільна
діяльність відіграє роль діфе -
ренціїної ха рак те ри с ти ки. 

На підставі щорічних ра портів
Фо ру му Відповідаль но го Бізне су
(Forum Odpowiedzialnego Biznesu 

FOB) мож на та кож за ува жи ти, що з в
рік ро ку зро с тає чис ло фірм, пре зен -
ту ю чих свої суспільні по чи нан ня,
що бе руть участь в кон кур сах: "Лідер
Філан т ропії", "Підприємство Fair
Play", "Гал ла Во лон тер ства", Дру же -
люб на "Фірма Мамі", "Відповідаль -
ний Ме не джер", "Бла годійник Ро -
ку", "Фірми з ви со кою етичністю ро -
бо ти", "Відповідальні", "Лідер
Суспільної Відповідаль ності 
 До бра
Фірма", "Чи с тий Бізнес", "Ра пор ти
Суспільству" . 

Зі звіту FOB ви ни кає, що фірми
які пра цю ють в різних на прям ках, і
мо жуть пре зен ту ва ти та звані "добрі
прак ти ки", по ка зу ють ре алізацію
своїх суспільних зо бов'язань віднос -
но працівників, суспільства, се ре до -
ви ща, рин ку. У звітіт за 2008 р. во ни
роз г ля да ють ся в чо ти рь ох сфе рах:
бізнес і місце ро бо ти, бізнес і
суспільство, бізнес і ри нок, бізнес і
се ре до ви ще14.

Найбільше чис ло до брих прак тик
ви с ту пає в про сторі бізнес і
суспільство. Це оз на чає, що ча с ти на
своїх ма теріаль них за пасів, фінан со -
вих и людських ре сурсів фірми інве -
с ту ють в дії, що при но сять ви го ди
суспільству. На при клад: 

u суспільні кам панії на ко ристь
здо ров'я, профілак ти ки ра ку
гру дей, до по мо га лю дині в де п -
ре сив но му стані, 

u суспільні кам панії, що сто су -
ють ся без пе ки на до ро гах, 

u освітні про гра ми для учнів,
жінок, нав чан ня ве ден ню
сімей но го бізне су, ме нед ж мен -
ту фінан са ми, ко ри с ту ван ня
інтер не том, ак тив но го сти лю
жит тя

u про гра ми, що ма ють на меті
вирівню ван ня шансів дітей з
різних се ре до вищ, осіб, маргі-
налізо ва них на рин ку ро бо ти,
мо ло дих ма терів, 

u во лон терські про гра ми, 
u кам панії суспільно за ан га жо ва -

но го мар ке тин гу, 
u спон сор ство різних куль тур -

них, освітніх, подій, спор тив -
них вечірок, 

u філан т ропія, 
u суспільні інве с тиції, у рам ках

яких фірми ре алізо ву ють про -
ек ти поліпшен ня регіональ ної
інфра с т рук ту ри, об лад нан ня
шкіл, підтрим ка мов них ,
комп'ютер них май сте рень,
фінан су ють осе ред ки спор ту і
ре к ре ації.

Дру гу що до чи сель ності гру пу до -
брих прак тик яв ля ють різно манітні
дії, пов'язані з охо ро ною се ре до ви -
ща. Не обхідно підкрес ли ти, що та ка
діяльність фірм пров дить ся ни ми
по за ви мо га ми за ко но дав ства. У ба -
га ть ох фірм діяльність по охо роні
зовнішньо го се ре до ви ща виг ля дає
як: 

u про грам еко логічної освіти і
кон курсів, ме тою яких є
збільшен ня еко логічної свідо -
мості суспільства і працівників, 

u суспільних кам паній, спри я ю -
чих впро ва джен ню енер гоз бе -
реж них технрлогій до ма, на ро -
боті, в місцю про жи ван ня, ра -

ту ю чих за дбай ливість про чи с -
то ту озер, 

u про грам ре дукції спо жи ван ня
стру му, во ди, емісії CO2, се г ре -
гації відходів, ней тралізації
відходів, 

u про грам віднов лен ня при ро ди
(де ре во на са джен ня), 

u ви роб лен ня еко логічно чи с тої
про дукції, еко логічних упа ко -
вок і т.п.

Суспільно відповідальні фірми
ре алізо ву ю чи очіку ван ня працівни-
ків дба ють перш за все про на дан ня
їм без печ них і при ваб ли вих умов ро -
бо ти а та кож мож ли во с тей для роз -
вит ку та підви щен ня кваліфікації.
Суспільні по чи нан ня в цьо му про -
сторі по ля га ють в: 

u в ство ренні гар монійних умов
для поєднан ня про фесійно го
жит тя з сімей ним особ ли во мо -
ло дим ма те рям, вагітним
жінкам, 

u ор ганізації підго то вок, курсів,
тренінгів, 

u впро ва джен ню норм суспільної
відповідаль ності SA 8000 до
інте г ро ва ної си с те ми ме нед ж -
мен ту, 

u удо с ко на лен ню си с те ми
внутрішньої ко мунікації, 

u ве ден ню досліджень, ме тою
яких є оцінка са ти сфакції і за -
до во лен ня працівників влас -
ною працію, 

u впро ва джен ню рівних мож ли -
во с тей для ре алізації в про -
фесійної сфері для жінок та чо -
ловіків, лю дей різних націо-
наль но с тей, віку то що.

Віднос но мен ше до брих прак тик
за реєстро ва но в сфері бізнес 
 ри -
нок, в яко му зна хо дять ся най важ -
ливіші кон тактні гру пи 
 спо жи вачі,
клієнти, по ста чаль ни ки, ділові парт -
не ри. Очіку ван ня цих груп в сфері
суспільної відповідаль ності фірм ро -
с туть, збільшується та кож їх зна чен -
ня як ініціаторів змін, но вих ав торів
ідеї та рішень. Поміж за яв ле них че -
рез фірми прак тик мож на виділи ти:

u про гра ми освіти спо жи вачів і
клієнтів в сфері без пе ки ко ри с -
ту ван ня з Інтер не ту, зберіган ня
про дуктів, 
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u ініціати ви на ко ристь етич ної,
відповідаль ної рек ла ми, про да -
жу і про по но ва них до спо жи ва -
ня про дуктів, 

u підго тов ка роздрібних про -
давців і діло вих парт нерів, що
ство рю ють лан цю ги до ста вок, 

u ор ганізація спільно з NGO
кам панії суспільної рек ла ми,
про ве ден ня соціаль них кам -
паній, інте г ру ю чих суспільні і
бізне сові цілі фірми, 

u еко логічний мар ке тинг.
В про цесі фор му ван ня іміджу

фірми важ ли ву роль ви ко ну ва ти мо -
жуть звіти гро мадськості. Во ни сьо -
годні ще не до стат ньо ви ко ри с то ву -
ють ся на прак тиці і в інтер нетівській
ко мунікації підприємств. Ме тою
звітів суспільству є на дан ня ак ту аль -
ної інфор мації кон такт ним гру пам
про діяльність фірми в сфері гро -
мадської відповідаль ності, вста нов -
лен ня ко мунікації з от очен ням, фор -
му ван ня до б ро го іміджу фірми і
збільшен ня її кон ку рен то с про мож -
ності. 

Важ ли вою імідже вою фор мою ор -
ганізації і ре алізації дій в сфері
суспільної ак тив ності підприємств є
кор по ра тивні фон ди. Про їх ста туні
зав дан ня інфор мує на інтер -
нетівських сторінках ли ше 14 ек с -
пор терів, але ли ше дві з них зро би ли
звіти діяль ності фондів відкри ти ми.

Фірми ство рю ють фон ди з ме тою
впо ряд ко ва ності, більш чіткої спря -
мо ван ності своїх суспільних дій. Во -
ни та кож ви ко ри с то ву ють фон ди для
за пев нен ня гро мадськості в про зо -
рості своєї діяль ності та ефек тив -
ності виділе них ре сурсів. На зви
більшості фон ду пов'язані з на звою
фірми напр. Фонд Гру пи L'Oreal,
Фонд Польська Мідь, Фонд Orlen
Дар Сер ця, Фонд Alstrom Corporate
Found, Му зич ний Фонд Simensa,
Опікунський Фонд International
Paper 
 Kwidzyn SA, Дослідний Фонд
Nutricia, Фонд "По ка жи язик" Pflei-
derer Grajewo SA, Фонд Гру пи TP (у
2009 р. зміни ла на зву на Orange) і
PTK Centertel. Цілі фондів ду же ча с -
то та кож пов'язані з діяльністю кор -
по рації, її місією або суспільною
політи кою. Під тим ку том зо ру фон -
ди відігра ють важ ли ву функцію,
зміцню ють довіру до фірми, фор му -

ють її відно шен ня з кон такт ни ми
гру па ми, ство рю ють її про суспільне,
по зи тив не сприй нят тя.

На прак тиці ак тивність кор по ра -
тив них фондів об ме жується дву ма,
трьо мя сфе ра ми. Най частіше це
фінан со ва до по мо га, ре чо ва підтри-
м ка або ор ганізація суспільних кам -
паній у сфері освіти, охо ро ни здо -
ров'я, на уки і і т.п. Го ло вни ми бе -
нефіціан та ми фон ду є діти і мо лодь
(напр. "Те ле фон до Ма ми", "Зву ки
Мрій", "Освіта з Інтер не том TP",
"Шко ла без на сил ля", і т.п.).

Вис нов ки
У статі по ка за но, що прин ци пи та

діяльність в сфері суспільної
відповідаль ності бізне са, можє ство -
рю ва ти но вий вид їх не ма теріаль них
ак тивів і знай ти за сто су ван ня в фор -
му ван ня сприй нят тя фірми на рин ку
та виз на ча ти її кон ку рентні по зиції.
По вне об грун ту ван ня цієї те зи ви ма -
гає од нак про ве ден ня ком плек с них
досліджень, які до зво лять іден -
тифіку ва ти за леж ності між різни ми
фор ма ми соціаль но
відповідаль ної
діяль ності та став лен ням до неї
різних кон такт них груп (напр. ло -
яльністю клієнтів, працівників) кон -
ку рен то с про можністю підприємства
та сприй нят тям фірми на рин ку,
ефек тивністю соціаль но
відповіда-
ль ної діяльністті, місцем та кої діяль -
ності в стра тегіях і ор ганізаційних
струк ту рах підприємств, внутріш-
ньої і зовнішньої ко мунікації і т.п.
Досліджен ня роллі соціаль но

відповідаль ної діяль ності в фор му -
ванні іміджу особ ли во важ ливі, то му
що як пи ше Ф. Кот лер: "..в май бут -
ньо му ра зом з уніфікацією про дуктів
фірм, суспільні сприй нят тя підприє-
мств можє ста ти од ни ми з
найістотніших чин ників бу ду ван ня
пре фе ренції клієнтів"15 
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По ста нов ка проб ле ми. 

Інтен сифікація про цесів гло -
балізації, які є ос нов ною за ко -
номірністю фор му ван ня світо вої си -
с те ми го с по да рю ван ня, не од но знач -
но впли ває на роз ви ток національ -
них соціаль но
еко номічних си с тем.
Як об'єктив ний, і в істо ричній пер -
спек тиві про гре сив ний про цес, гло -
балізація сприяє збли жен ню ви роб -
ни чих підрозділів та уп равлінських
струк тур, ак тивізації на уко -
во
технічно го обміну між країна ми,
фор му ван ню інно ваційних мо де лей
роз вит ку еко номічних си с тем. Ра зом
з тим не га тив ни ми наслідка ми про -
цесів гло балізації є інтен сифікація
міжна род ної кон ку ренції, не -
раціональ не ви ко ри с тан ня при род -
них ре сурсів і по ява гло баль них
проб лем су час ності.

За та ких умов особ ли вої ак ту аль -
ності на бу ває проб ле ма виз на чен ня
місця кож ної національ ної еко -
номіки у гло бальній еко номічній си -
с темі, що фор мується. Найбільш
уза галь не ною фор мою ви я ву місця
національ ної еко номіки у світо го с -
по дарській си с темі є сфор мо ва ний
міжна род ний імідж країни. Особ ли -

во го зна чен ня проб ле ма фор му ван -
ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу на бу ває для країн, що пе ре бу -
ва ють на стадії транс фор маційних
пе ре тво рень. Са ме для них існує не -
без пе ка не га тив них ви явів при му со -
вої гло балізації, та ких як нав'язу ван -
ня за старілих тех но логічних про -
цесів, низь ких стан дартів жит тя,
вис на жен ня ре сурсів і за го с т рен ня
еко логічних проб лем. Фор му ван ня
по зи тив но го міжна род но го іміджу
країни, що є за со бом по си лен ня її
міжна род ної кон ку рен то с про мож -
ності, та кож за без пе чує фор му ван ня
си с те ми національ ної еко номічної
без пе ки та збе ре жен ня влас ної
національ ної іден тич ності.

В Ук раїні про цес фор му ван ня по -
зи тив но го міжна род но го іміджу пе -
ре бу ває на по чат ковій стадії та ха -
рак те ри зується низь ким рівнем
фінан со во го та ор ганізаційно го за -
без пе чен ня дер жа вою. Ціле с пря мо -
ва но сфор мо ва ний по зи тив ний
міжна род ний імідж на шої країни
спри я ти ме підви щен ню інве с -
тиційної при ваб ли вості країни, кон -
ку рен то с про мож ності то варів і по -
слуг, рівно п рав но му вхо джен ню до
си с те ми світо го с по дарських зв'язків,

що дасть змо гу зай ня ти країні гідне
місце для за без пе чен ня ста ло го роз -
вит ку.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

За ос танні де ся тиріччя те о ре тичні
та прак тичні проб ле ми фор му ван ня
міжна род но го іміджу країн ста ли
об'єктом досліджен ня ба га ть ох
вітчиз ня них і за рубіжних уче них. Те -
о ре тичні ос но ви фор му ван ня міжна -
род но го іміджу країни роз кри то в
пра цях та ких за рубіжних ав торів, як
Д. Аа кер, С. Ан хольт, С. Ас ке гард, К.
Ас плунд, С. Блек, Б. Ва не кен, Г. Гер,
Ж.
Н. Кап фе рер, К. Кел лер, І.
Клеп пе, Ф. Кот лер, І. Мартін, А.А.
На га ши ма, В. Олінс, Н. Па па до по у -
лос, І. Рейн, А. Салліван, Д. Хай дер,
Л. Хес лоп, С. Холл, Т. Шимп, С.
Шарм та ін. Певні ас пек ти цієї проб -
ле ми висвітлені у пра цях вітчиз ня -
них і російських ав торів: В. А. Вер гу -
на, Є. А. Га лу мо ва, К. Грідіна, О. П.
Гор бу ши ної, А. О. За дої, Ю. Б.
Кашлєва, В. Ко роль ко, Л. А. Мо роз,
О. Пан крухіна, Ю. Па ле хи, Г. По -
чеп цо ва, К. А. Ха ча ту ро ва, Т. М. Ци -
ган ко вої та ін.

Цією стат тею жур нал роз по чи нає серію публікацій, при свя че них фор му ван ню
по зи тив но го іміджу дер жа ви.
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У досліджен нях цих на уковців
знай шли відо бра жен ня проб ле ми
роз крит тя сут ності по нят тя "імідж
країни", фак торів, які впли ва ють на
йо го фор му ван ня, і за ходів дер жав -
но го ре гу лю ван ня цих про цесів.

Не вирішені ча с ти ни за -
галь ної проб ле ми. 

Ра зом з тим сьо годні не має єди -
но го те о ре тич но го підхо ду до трак -
ту ван ня еко номічної при ро ди іміджу
та брен ду країни; чіткої кла сифікації
фак торів, що впли ва ють на йо го
фор му ван ня; рівнів сприй нят тя
іміджу країни. Все це обу мов лює ак -
ту альність да ної проб ле ми для су -
час ної еко номічної на уки.

Зав дан ня статті по ля га ють у та ко -
му: по
пер ше, з'ясу ва ти сутність і
вста но ви ти взаємозв'язок між по -
нят тя ми "бренд країни" і "міжна род -
ний імідж країни", а та кож виз на чи -
ти фак то ри фор му ван ня ос тан ньо го;
по
дру ге, про аналізу ва ти рівні
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни, що до зво лить сфор му ва ти
ме то до логічні за са ди ство рен ня
міжна род но го іміджу дер жа ви.

"Бренд країни" і "міжна -
род ний імідж країни":
сутність і фак то ри фор му -
ван ня (вик лад ос нов но го
ма теріалу)

Не зва жа ю чи на знач ну кількість
публікацій, у на уко вих ко лах досі не
існує од но знач но го трак ту ван ня
термінів "тор го ва мар ка", "бренд" і
"то вар ний знак". У де я ких пра цях
зустріча ють ся і такі по нят тя, як "тор -
го вель на мар ка", "то вар на тор го ва
мар ка" і "брен до ва мар ка". На на шу
дум ку, проб ле ма з різним тлу ма чен -
ням пов'яза на, перш за все, з не зав -
жди ко рект ним пе ре кла дом з іно -
зем них дже рел. Аналіз кон тек с ту
вжи ван ня по нять "тор го ва мар ка" у
пра цях Ф. Кот ле ра, П. Дой ла, К. Л.
Кел ле ра, Ж. Н. Кап фе ре ра [1] і
"брен ду" в пра цях Д. Аа ке ра, П.
Сміта, Д. Огілві та Дж. Ф. Джо ун са
[2, 4, 5, 6] свідчить про те, що
змістов ної різниці між ци ми по нят -
тя ми не існує, а то му їх си нонімічне
вжи ван ня мож ли ве.

По нят тя "бренд" роз кри вається за
до по мо гою аналізу йо го двох скла -
до вих, а са ме: фізич них ха рак те ри с -
тик то ва ру (раціональні вла с ти вості)
та емоційно го став лен ня спо жи вачів
до цих ха рак те ри с тик (емоційні вла -
с ти вості). На ве дені скла дові брен ду
так са мо важ ливі для фор му ван ня
брен ду країни і відповідно її іміджу
як і для зви чай но го то ва ру.

Кла сифіку ва ти тор гові мар ки
мож на за фор му ван ням взаємові-
дно син з клієнта ми, в ос нові чо го
по кла де но імідж мар ки, за кла де ний
у свідо мості по купців. Під іміджем
мар ки (image від лат. imago 
 кар ти -
на, вид) ро зуміють об раз, що
закріпи в ся за мар кою про дук ту у
свідо мості спо жи вачів. Це набір пе -
ре ко нань спо жи вачів сто сов но її ат -
ри бутів і асоціації з нею.

За кри терієм фор му ван ня іміджу
мар ки П. Дойл про по нує ви ко ри с то -
ву ва ти такі ви ди тор го вих ма рок [2]:

u тор го ва мар ка
ат ри бут 
 має
імідж, що дає впев неність у
функціональ них вла с ти во с тях
(ат ри бу тах) про дук ту (при клад

 авіаком панія "Ка тарські
авіалінії" в бізнес
класі);

u тор го ва мар ка
пра гнен ня 
 не -
се у собі інфор мацію не стільки
про про дук ти, скільки про ба -
жа ний для їх по купців стиль
жит тя (при клад 
 одяг від "Луї
Віттон");

u тор го ва мар ка
досвід 
 кон цен -
т рує асоціації й емоції, стоїть
ви ще за пра гнен ня (при клад 

напій "Песі
Ко ла").

Ми вва жаємо, що ана логічну кла -
сифікацію тор го вих ма рок мож на
ви ко ри с то ву ва ти і у фор му ванні
брен ду країни. Різні дер жа ви фор му -
ють свій імідж, спи ра ю чись на різні
кон цепції. Країни так са мо мож на
роз поділи ти відповідно до спо со бу
фор му ван ня їхньо го іміджу на брен -
ди
ат ри бу ти, брен ди
пра гнен ня і
брен ди
досвід.

До пер шо го ви ду мо жуть на ле жа -
ти, на при клад, такі країни, як
Японія. Пе ре ко нан ня про ат ри бу ти
у да но му ви пад ку 
 це ви со кий
технічний роз ви ток, ви со ко к -
валіфіко ва на ро бо ча си ла, працьо -
ви те на се лен ня, своєрідна куль ту ра,
а в ціло му 
 мо гут ня дер жа ва, не зва -

жа ю чи на відсутність при род них ре -
сурсів. Інший при клад Ва ти кан 

найбільший релігійно
іде о логічний
центр ка то ли циз му.

До мар ки
пра гнен ня на ле жить
Франція 
 світ ви со кої мо ди, пра -
гнен ня до ро ман тич них при год, Ей -
фе ле ва ве жа 
 го ло вний сим вол Па -
ри жу, місто ви шу ка ності і сти лю, у
яко му пра гнуть по бу ва ти різні лю ди
з різних ку точків світу. Са ме Па риж
знач ною мірою фор мує імідж усієї
Франції; США втілю ють пра гнен ня
сво бо ди 
 це ве ли ка країна зі знач -
ни ми мож ли во с тя ми.

При кла дом мар ки
досвіду се ред
країн мо жуть бу ти Ве ли ко бри танія з
її ба га товіко ви ми тра диціями, рег ла -
мен то ва ним сти лем жит тя та
англійською стри маністю; Швей -
царія, яка асоціюється зі стабільні-
стю, ви со ким рівнем жит тя, пе ред -
ба чу ваністю та ба га товіко вою ре пу -
тацією надійно го парт не ра.

Вплив брен ду країни на стан еко -
номічної діяль ності підтвер д жується
та ки ми при кла да ми. Фран цузь кий
Лілль тра диційно вва жа в ся шах -
тарським містом. Це відповіда ло
дійсності ще у 1980
х ро ках, ко ли це
місто за лу чи ли до про ек ту спо ру -
джен ня ту не лю під Ла
Ман шем і во -
но ста ло ча с ти ною мар ке тин го вої
стра тегії. У ре зуль таті Лілль став
один із найбільших діло вих та ко -
мерційних центрів Євро пи. Зав дя ки
інве с тиціям у 5,3 млрд франків Лілль
по зиціонує се бе як "місто, що про -
по нує най к ращі умо ви для праці,
зв'язків і ди с т ри буції ком паніям, які
по тре бу ють швид ко го до сту пу до
ринків північної ча с ти ни Євро пи"
[10].

Роз роб ка те о ре тич них за сад фор -
му ван ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу країни по тре бує ро зуміння
співвідно шен ня між та ки ми ка те -
горіями, як "бренд країни" та "імідж
країни". Існу ють два прин ци пові не -
доліки у виз на чен нях брен ду та
іміджу країни. По
пер ше, ав то ри
про по ну ють за гальні або ней тральні
фор му лю ван ня з об ме же ною сфе -
рою ви ко ри с тан ня. З іншо го бо ку, є
знач на кількість чітких виз на чень,
що ха рак те ри зу ють ли ше пев ну
скла до ву брен ду країни. Ча с то на -
уковці ґрун тов но ок рес лю ють ме ту
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фор му ван ня брен ду країни, але
орієнту ють ся тільки на роз ви нуті
країни, що ма ють капітал, новітні
тех но логії та інно вації. Бренд країни
виз на ча ють як національ ну ідею, об -
раз і навіть ефект ком плек с них
імідже вих за ходів, що, на на шу дум -
ку, не відповідає сут ності брен ду
країни. Роз г ля не мо ці виз на чен ня
де тальніше (табл. 1).

З на шої точ ки зо ру, бренд країни
мож на вста но ви ти як її клю чо ву
ком пе тенцію, що виз на чає її місце у
фор му ванні гло баль ної соціаль -
но
еко номічної си с те ми для за без -
пе чен ня ста ло го роз вит ку світо вої
еко номіки. Клю чові ком пе тенції
країни не обхідно роз г ля да ти на та -

ких рівнях сприй нят тя брен ду
країни: на спо жив чо му сприй нятті,
на сприй нятті суб'єкта ми підприє-
мницької діяль ності над національ -
них інсти тутів та міжна род них ор -
ганізацій.

Оскільки по нят тя "бренд країни"
ча с то заміню ють по нят тям "імідж
країни", вва жаємо за доцільне виз -
на чи ти ся з по нят тям "міжна род ний
імідж країни".

Імідж країни роз г ля да ють як су -
купність усіх пе ре ко нань про пев ну
країну, які фор му ють ся на ос нові
уяв лен ня про неї, інфор мації та
влас них вис новків [8]; як "су му пе ре -
ко нань і вра жень лю дей про ок ре му
місцевість. Імідж є на бо ром ве ли кої

кількості асоціацій та от ри ма ної
інфор мації, яка пов'яза на з пев ним
місцем" [9] або "су купністю
емоційних та ес те тич них яко с тей,
та ких як досвід, пе ре ко нан ня, ідеї,
спо га ди та вра жен ня, які є у лю ди ни
про пев не місце" [10], у свідо мості
лю дей [11, 12].

У за зна че них виз на чен нях ува га
кон цен т рується на емоційних ха рак -
те ри с ти ках, але не на во дить ся жод -
ної функціональ ної ха рак те ри с ти ки;
не бе руть ся до ува ги за ко номірності
йо го фор му ван ня, а та кож не до
кінця досліджені струк турні особ ли -
вості, фак то ри та умо ви функціону -
ван ня.

Найбільш кон кре ти зо ва ним, на
на шу дум ку, є виз на чен ня А. На -
гашімі, який вва жає, що імідж, ре пу -
тація, сте рео ти пи при сво ю ють ся
бізне с ме на ми та спо жи ва ча ми пев -
ної країни. Цей об раз ство ре ний
різни ми ви да ми про дук ту, націо-
наль ни ми ха рак те ри с ти ка ми, еко -
номічни ми по каз ни ка ми та політич -
ною си ту ацією, історією та тра -
диціями [18].

З на шої точ ки зо ру, міжна род ний
імідж країни 
 це її об раз, що ви ни -
кає у суб'єктів сприй нят тя брен ду
країни на рівні спо жив чо го сприй -
нят тя, рівні сприй нят тя суб'єктів
підприємницької діяль ності, рівні
сприй нят тя ор га на ми дер жав ної
вла ди та сприй нят тя на рівні над -
національ них інсти тутів як наслідок
усвідом лен ня її клю чо вих ком пе -
тенцій, сфор мо ва них під впли вом
си с те ми фак торів рин ко во го се ре до -
ви ща, і фор мує їх став лен ня до
країни як не га тив не, ней траль не чи
по зи тив не.

Та ким чи ном, мож на ствер д жу ва -
ти, що бренд країни зна хо дить відо -
бра жен ня в іміджі країни. Імідж
країни мо же бу ти без брен ду, але в
та ко му разі да ний про цес є не ке ро -
ва ним, а то му уп равління брен дом
слу гує не обхідною умо вою для фор -
му ван ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу країни. З ог ля ду на це по нят -
тя брен ду країни є на галь ною
мінімаль ною умо вою для фор му ван -
ня, ке ру ван ня та про су ван ня міжна -
род но го іміджу країни.

Досліджен ня ме то до логічної ос -
но ви брен ду і йо го ролі у су час них

Таб ли ця 1
Бренд країни: підхо ди до виз на чен ня



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №4 s 201064

імідж держави

умо вах гло балізації да ють змо гу
ствер д жу ва ти, що фор му ван ня влас -
но го брен ду є над зви чай но ак ту аль -
ним не ли ше для ок ре мих ком паній,
а й для регіонів та країн. Ця ак ту -
альність обу мов люється особ ли во с -
тя ми гло баль но го се ре до ви ща, учас -
ни ка ми яко го є країни, ад же ко ли
будь
які пе ре шко ди ніве лю ють ся і
відкри вається вільний до ступ май же
до всіх то варів на світо во му рин ку,
са ме імідж, обу мов ле ний на явністю
брен ду країни, ство рює кон ку рент ну
пе ре ва гу, потрібну для при вер нен ня
ува ги по тенційних цільо вих ау ди -
торій.

Виз на чен ня міжна род но го іміджу
країни дає нам змо гу за про по ну ва ти
ос новні гру пи фак торів, які впли ва -
ють на фор му ван ня міжна род но го
іміджу країни у гло баль но му про -
сторі, які, у свою чер гу, впли ва ють
на ста но ви ще країни на внутрішньо -
му та зовнішньо му рин ках. З ве ли кої
су куп ності фак торів се ре до ви ща, на
наш по гляд, слід виділи ти такі:
внутрішні фак то ри (еко номічні,
політи ко
пра вові, на уко во
технічні,
соціокуль турні, при родні та де мо -
графічні); зовнішні фак то ри (участь
в інте г раційних уг ру по ван нях,
міжна род них ор ганізаціях, місце
країни у міжна род них рей тин гах,
кількість філій транс національ них
кор по рацій країни).

Ефек тив на діяльність еко -
номічних суб'єктів міжна род них
еко номічних відно син, на наш по -
гляд, є ос но вою для фор му ван ня
брен ду країни та про су ван ня йо го
міжна род но го іміджу. Для виз на чен -
ня суб'єктів, їх ролі та еко номічних
інте ресів слід виз на чи ти рівні
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни.

Рівні сприй нят тя міжна -
род но го іміджу країни

В ос нові національ но го брен ду
по вин на бу ти по кла де на клю чо ва
ідея, яка вирізняє країну се ред
інших. Та ка ди фе ренціація для про -
су ван ня міжна род но го іміджу країни
є вирішаль ною, а то му ро зуміння
брен ду країни як її клю чо вих ком пе -
тенцій, що виз на ча ють її місце у
фор му ванні гло баль ної соціаль но


еко номічної си с те ми і цивіліза-
ційно му роз вит ку, пе ред ба чає з'ясу -
ван ня сут ності по нят тя "клю чо ва
ком пе тенція".

На наш по гляд, термін "клю чо ва
ком пе тенція" за по зи че ний зі сфе ри
стра тегічно го мар ке тин гу і йо го
мож на за сто со ву ва ти для виз на чен -
ня ос но ви фор му ван ня брен ду
країни, оскільки дослідни ки цієї ка -
те горії єдині у то му, що це ос нов не
дже ре ло фор му ван ня кон ку рент них
пе ре ваг та успішної кон ку ренції.

За зна чені ви ще оз на ки ком пе -
тенції та стра тегії по зиціону ван ня
іміджу країн слід, на на шу дум ку,
про аналізу ва ти на різних рівнях
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни, а са ме: на рівні спо жив чо го
сприй нят тя, на рівні суб'єктів
підприємницької діяль ності, рівні
ор ганів дер жав ної вла ди та сприй -
нятті на рівні над національ них
інсти тутів (рис. 1).

Оскільки суб'єкти, їх еко номічні
інте ре си на за зна че них рівнях бу дуть
різні, сприй нят тя брен ду на цих
рівнях та кож бу де відрізня ли ся, а от -
же, і по зиціону ван ня брен ду країни
бу де різним за леж но від рівня. Про те
їх виз на чен ня та аналіз до зво лить
вста но ви ти співвідно шен ня між
фак то ра ми, які впли ва ють на фор -
му ван ня брен ду країни на кож но му
рівні, та об ра ти ефек тив ну стра тегію
по зиціону ван ня для суб'єктів сприй -
нят тя брен ду країни на цих рівнях.
Виз на чен ня клю чо вих ком пе тенцій
на всіх рівнях брен ду країни, на на -
шу дум ку, є ос но вою для фор му ван -
ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу країни.

На рівні спо жив чо го сприй нят тя

міжна род ний імідж країни відо бра -
жається у ту ри с тич них по то ках, при -
ваб ли вості країни для відвіду ван ня
ту ри с та ми, відпо чин ку, ви бо ру
країни як місця про жи ван ня, а та -
кож при ваб ли вості то варів і по слуг,
які ви роб ляє країна. У ре зуль таті
країна дістає пе ре ва ги у виг ляді над -
хо джень до бюд же ту від ту ри с тич ної
діяль ності, ко му наль них пла тежів
то що.

Крім то го, по зи тив ний міжна род -
ний імідж країни, за леж но від по -
зиціону ван ня, на рівні спо жив чо го
інте ре су мо же ста ти вирішаль ним у
прий нятті рішен ня про місце про -
жи ван ня, що за без пе чить збільшен -
ня над хо джень до бюд же ту у виг ляді
по датків і ко му наль них пла тежів, у
ре зуль таті ство рен ня до дат ко вих ро -
бо чих місць то що.

На цьо му рівні важ ли во го зна чен -
ня на бу ває по нят тя "країна по хо -
джен ня", що на дасть спо жи ва чеві
до дат ко вої інфор мації про про дукт,
до дат ко ву цінність, яка по зна -
чається на ви борі то варів і по слуг
пев ної країни, що відо бра жається у
так зва но му ек с порті брендів.
Відповідно еко номічний ре зуль тат
від цьо го та кож по зи тив но відо бра -
жається на бюд жеті країни.

Сутність кон ку рент ної пе ре ва ги
то ва ру по ля гає в то му, що на рівні
спо жив чо го сприй нят тя то ва ри
однієї країни вва жа ють ся більш
якісни ми, ніж то ва ри чи по слу ги
іншої країни. На при клад, ве ли ке
різно маніття швей царських ком -
паній, які зай ма ють ся ви роб ниц -
твом го дин ників, ство ри ли стійкий
імідж ви со кої якості го дин ників, на
яких є на пис "Зроб ле но в Швей -

Наднаціональні інститути та міжнародні організації

Органи державної влади

Суб'єкти підприємницької діяльності

Існуючі та потенційні споживачі 

Рис. 1. Рівні суб'єктів сприй нят тя міжна род но го іміджу країни

o

o

o
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царії". Швей царський бренд ши ро ко
ек с плу а тується у світо во му мас -
штабі, а Ба варія і Мюн хен знані
своїми якісни ми ав то мобіля ми то -
що.

Суб'єкта ми на цьо му рівні сприй -
нят тя міжна род но го іміджу країни є
існу ючі та по тенційні спо жи вачі як
все ре дині країни, так і спо жи вачі
інших країн. Ос нов на ме та ро бо ти з
цільо вою гру пою в ме жах країни є
підви щен ня довіри до вла ди, за лу -
чен ня на се лен ня до про цесів уп -
равління, от ри ман ня об'єктив ної
інфор мації про стан та роз ви ток еко -
номіки та суспільства. Спо жи ва чам з
інших країн не обхідно де мон стру ва -
ти відкритість для кон тактів і вив -
чен ня мож ли вості пе ревірки на яв -
них кон ку рент них пе ре ваг країни.

На цьо му рівні за сто со ву ють стра -
тегії по зиціону ван ня іміджу країни
як ту ри с тич но
при ваб ли вої та про -
су ван ня національ них тор го вих ма -
рок країни ("ек с порт брендів").
Оскільки суб'єкта ми є ту ри с ти та
спо жи вачі про дуктів в інших
країнах, для них вирішаль ни ми фак -
то ра ми фор му ван ня іміджу країни
ста ють ок ремі па ра ме т ри політи -
ко
пра во во го, еко номічно го, при -
род но го та соціокуль тур но го се ре до -
ви ща.

Еко номічні інте ре си суб'єктів
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни на спо жив чо му рівні по ля га -
ють у за до во ленні по треб ок ре мої
лю ди ни (осо би с тий інте рес), яка
прий має рішен ня про місце відпо -
чин ку або купівлю то варів чи по слуг
іно зем но го по хо джен ня. Доцільно
роз г ля да ти взаємодію суб'єктів у
формі взаємно го зв'яз ку між осо би с -
тим інте ре сом та за галь но -
суспільним інте ре сом, за кла -
сифікацією форм взаємодії між
суб'єкта ми еко номічних відно син
[19]. Так, осо би с тий інте рес ви яв -
ляється в еко номічно вигідно му ви -
борі варіан та місця відпо чин ку та
одер жан ня не еко номічних ви год, та -
ких як відпо чи нок, за до во лен ня ес -
те тич них по треб, але з цим пов'язані
ви т ра ти суб'єкта, що яв ляє со бою
еко номічний інте рес для країни, а
са ме, над хо джен ня до дер жав но го
бюд же ту країни від ту ри с тич ної га -
лузі.

Для спо жи вачів інших країн фак -
то ра ми, що впли ва ють на прий нят тя
рішен ня про ко ри с ту ван ня то ва ра ми
і по слу га ми, ста ють па ра ме т ри еко -
номічно го се ре до ви ща, се ред яких
виз на чаль ни ми бу дуть якість про -
дукції і рівень зна чен ня по нят тя
"країна по хо джен ня". Ви со ко якісні
про дук ти пев ної країни асоціюють ся
з ви со кою якістю пев них ка те горій
то варів: італійське взут тя апріорі є
ви со ко якісним, те са ме сто сується
німецьких ав то мобілів, японської
техніки та вин, одя гу і пар фумів з
Франції. Не зва жа ю чи на те що спо -
жи вачі зна ють про без по се ред ньо го
ви роб ни ка пев ної ка те горії то варів,
які ча с то зо се ре джені не у Франції,
Німеч чині або Японії, а у Ки таї, Ма -
лайзії й Таїланді (ця інфор мація при -
хо вується у рек лам них звер нен нях),
але рівень сприй нят тя цих про дуктів
за ли шається стабільно ви со ким, що
є свідчен ням по зи тив но го іміджу
цих країн.

На рівні сприй нят тя суб'єктів
підприємницької діяль ності імідж
країни ви яв ляється у про ва дженні
національ ни ми підприємства ми
міжна род ної діяль ності, ви хо ду ком -
паній з національ ни ми брен да ми на
міжна родні рин ки, що по зи тив но
по зна чається у над хо джен нях до
національ но го бюд же ту, вирішенні
пи тань про ве ден ня бізне су на те ри -
торії країни, що мо же бу ти пов'яза но
як з де ше вою ро бо чою си лою, так і зі
спри ят ли вим політи ко
пра во вим се -
ре до ви щем, ло яль ною по дат ко вою
політи кою або з мож ливістю до сту пу
до при род них ре сурсів країни. Вибір
країни ве ден ня бізне су не роз рив но
пов'яза ний із за лу чен ням іно зем них
інве с тицій, а для цьо го країна по -
вин на ма ти ви сокі по каз ни ки за еко -
номічни ми та політи ко
пра во ви ми
фак то ра ми.

Суб'єкта ми сприй нят тя на цьо му
рівні ви с ту па ють при ватні націона-
льні ком панії різних форм ор -
ганізації та підприємства дер жав ної
фор ми влас ності, які зай ма ють ся
міжна род ною діяльністю.

Ва го ми ми фак то ра ми фор му ван -
ня іміджу країни на рівні сприй нят тя
суб'єктів підприємницької діяль -
ності є рівень еко номічної
стабільності, стійко го кур су

національ ної ва лю ти, вплив кур су
світо вих ва лют, рівень інфляції, цін,
ста вок банківсько го кре ди ту ван ня,
стан рин ко вої інфра с т рук ту ри,
ефек тивність функціону ван ня
підприємств, міжна род на діяльність
національ них ком паній, гео еко -
номічне роз та шу ван ня, по дат ко ва
політи ка, рівень тінізації еко номіки,
ко мерційні ри зи ки, рівень зна чен ня
по нят тя "країна по хо джен ня",
політич на стабільність, політичні
ри зи ки, спри ят ли ве за ко но дав ство,
рівень ре гу лю ван ня ринків, ко -
рупції, на уко во
інно ваційний по -
тенціал, на явність ви со ко тех но -
логічно го ви роб ниц тва, тех но логічні
до ся гнен ня, ви т ра ти на НДДКР, тех -
но логічне ос на щен ня, до ступ на се -
лен ня до гло баль ної інфор маційної
ме режі, інте г рація зі світо вим інфор -
маційним про сто ром, гео графічне
по ло жен ня країни, на явність при -
род них ре сурсів, рівень тру до вої та
інте лек ту аль ної міграції.

Суб'єкта ми на рівні сприй нят тя
ор ганів дер жав ної вла ди є дер жавні
ор га ни вла ди країни, які відповіда -
ють за ре алізацію міжна род них еко -
номічних зв'язків. Ха рак те ри с ти ка
цьо го рівня зна хо дить своє відо бра -
жен ня в оцінках країни як суб'єкта
світо вої еко номіки, оцінках
провідних міжна род них фінан со вих
інсти туцій і рей тин го вих агенцій,
участі країни, її ролі та по зиції у
міжна род них ор ганізаціях та інте г -
раційних уг ру по ван нях. Еко номічні
інте ре си країн на цьо му рівні ви яв -
ля ють ся у до дат ко вих мож ли во с тях
що до ук ла дан ня міжна род них угод,
от ри манні кре дитів і при то ку до
країни ви со ко к валіфіко ва них фахів-
ців. Ре зуль та том є підви щен ня рівня
до б ро бу ту на се лен ня, еко номічне
зро с тан ня країни та одер жан ня до -
дат ко вих мож ли во с тей для ре алізації
інте ресів країни на рівні над -
національ них інсти тутів.

Сприй нят тя на рівні над -
національ них інсти тутів оз на чає
гло баль не виз нан ня країни світо вою
спільно тою зав дя ки еко номічній мо -
гут ності і впли ву на прий нят тя як
еко номічних, так і політич них
рішень у світі, про ви со кий ста тус
країни у світовій спільноті. Сприй -
нят тя країни у на пря мах вирішен ня
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гло баль них проб лем су час ності, се -
ред яких охо ро на на вко лиш ньо го се -
ре до ви ща, політи ка ста ло го роз вит -
ку, ско ро чен ня бідності то що.

Суб'єкта ми цьо го рівня ви с ту па -
ють міжна родні еко номічні та
політичні ор ганізації, такі як Міжна -
род ний ва лют ний фонд, Світо вий
банк, Світо ва ор ганізація торгівлі та
ін.

Еко номічни ми інте ре са ми країни
у разі всту пу до міжна род них ор -
ганізацій є пер спек ти ви рівно п рав -
но го вхо джен ня до си с те ми світо го с -
по дарських зв'язків і здо бут тя пев но -
го місця в цивілізаційно му роз вит ку,
що дає змо гу підви щи ти не ли ше
інве с тиційну при ваб ливість країни,
але й ста ти ак тив ним учас ни ком у
вирішенні проб лем гло баль но го ха -
рак те ру.

Фак то ра ми фор му ван ня іміджу
країни на рівні сприй нят тя над -
національ них інсти тутів є рівень
еко номічної стабільності, без -
робіття, ВВП на ду шу на се лен ня, до -
хо ди на се лен ня, енер ге тич на, еко -
логічна без пе ка країни, гео еко -
номічне роз та шу ван ня, рівень
тінізації еко номіки, тип політич ної
си с те ми, політич на стабільність,
рівень ре гу лю ван ня ринків, ко -
рупції, зовнішні пріори те ти, ступінь
інте г рації країни, взаємодія з міжна -
род ни ми ор ганізаціями, імідж гла ви
дер жа ви і прав ля чої партії, еко -
логічна си ту ація, до ступ на се лен ня
до гло баль ної інфор маційної ме режі
та інте г рація до світо во го інфор -
маційно го про сто ру.

Вис нов ки та пер спек ти ви
по даль ших досліджень

Про ве де не досліджен ня сут ності,
фак торів фор му ван ня і рівнів сприй -
нят тя міжна род но го іміджу країни
до зво ляє зро би ти такі вис нов ки.
По
пер ше, потрібно роз ме жо ву ва ти
по нят тя "бренд країни" та "імідж
країни". Як що бренд країни 
 це її
клю чо ва ком пе тенція, що виз на чає
її місце у фор му ванні гло баль ної
соціаль но
еко номічної си с те ми для
за без пе чен ня ста ло го роз вит ку
світо вої еко номіки, то міжна род ний
імідж країни 
 це її об раз, що ви ни -
кає на різних рівнях сприй нят тя

брен ду як ре зуль тат усвідом лен ня
клю чо вих ком пе тенцій країни.

По
дру ге, за про по но вані ос новні
гру пи внутрішніх і зовнішніх фак -
торів, які впли ва ють на фор му ван ня
міжна род но го іміджу країни у гло -
баль но му про сторі.

По
третє, з ура ху ван ням
відмінності інте ресів різних груп
учас ників міжна род них еко -
номічних відно син, за про по но вані
чо ти ри рівні сприй нят тя міжна род -
но го іміджу країни, а са ме: на рівні
спо жив чо го сприй нят тя, на рівні
суб'єктів підприємницької діяль -
ності, на рівні ор ганів дер жав ної
вла ди та рівні над національ них
інсти тутів.

У по даль ших стат тях бу дуть роз г -
ля нуті пи тан ня стра тегії фор му ван -
ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу Ук раїни; ре зуль та ти міжна -
род но го мар ке тин го во го досліджен -
ня що до оцінки міжна род но го
іміджу Ук раїни підприємця ми
різних країн, а та кож за про по но вані
ме то ди інте г раль ної оцінки міжна -
род но го іміджу Ук раїни.
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викладання маркетингу

Те ма мар ке тин гу в освіті не но ва.
Сво го ча су цій проб лемі приділя ли
ува гу Ф. Кот лер, провідні ук раїнські
вчені про фе сор Т. Є Обо ленська за -
хи с ти ла на цю те му док торську ди -
сер тацію, а про фе сор Т. Б. Ре шетіло -
ва кілька років поспіль зби ра ла од -
но думців на спеціалізо ва ну на уко -
во
прак тич ну кон фе ренцію на те му
"Мар ке тинг  освіті". Од нак підсум ки
вступ них кам паній до ви щих за -
кладів освіти за ос танні ро ки і дані з
різно манітних рей тингів кон ку рен -
то с про мож ності ви щих нав чаль них
за кладів (ВНЗ), що публіку ють ся на -
пе ре додні, зму шу ють зно ву і зно ву
по вер та ти ся до цієї проб ле ми.

До за сто су ван ня прий омів мар ке -
тин гу при му шу ють вітчиз няні ВНЗ
не легкі ча си: з од но го бо ку,
об'єктив не ско ро чен ня на се лен ня
віком 15
17 років, змен шен ня до -
ходів на се лен ня че рез кри зові яви -
ща, а са ме, тієї част ки, яка спря мо -
вується на освіту дітей, з іншо го 

надмірна кількість нав чаль них за -
кладів, що ство рю ють міжви до ву
кон ку ренцію за на пря ма ми підго -
тов ки фахівців (про це ба га то разів
зга ду ва ло ся на шпаль тах га зет і жур -
налів).

За цих умов про сте жу ють ся такі
дві тен денції. Пер ша 
 не ве ликі
провінційні за кла ди або такі, що не -
впев нені у своїх си лах при ватні нав -
чальні струк ту ри, на ма га ють ся
змен ши ти оп ла ту за на дан ня

освітніх по слуг, і цим підви щу ю чи
свою кон ку рен то с про можність на
рин ку. Це дійсно спрацьо вує на рин -
ку кон т ракт ної освіти, ко ли ос нов -
ний мо тив всту пу до нав чаль но го за -
кла ду для абітурієнтів є "от ри ма ти
будь
яку ви щу освіту", а для батьків,
які, влас но ка жу чи, і спла чу ють за
цю освіту, є "ви ко на ти свій
батьківський обов'язок і спла ти ти
своєму ча дові ви щу освіту".

Дру га тен денція сто сується по -
туж них нав чаль них за кладів, у пер -
шу чер гу дер жав них, що на да ють
знач ний об сяг по слуг за держ за мов -
лен ня ми, ма ють ба га торічний досвід
ро бо ти на рин ку і по зи тив ну ре пу -
тацію. Ці нав чальні за кла ди на ма га -
ють ся підви щи ти якість на дан ня
своїх по слуг за ра ху нок по кра щен ня
ма теріаль ної ба зи нав чан ня і відпо -
чин ку, а та кож вдо с ко на лен ня ор -
ганізації і змісту нав чаль но го про це -
су. І хо ча в кінце во му ра хун ку це
об'єктив но при во дить до збільшен ня
собівар тості і ціни нав чан ня,
абітурієнтів такі об ста ви ни не зу пи -
ня ють, то му що во ни роз г ля да ють
ви т ра ти на освіту як "інве с тиції в
май бутнє", а, як відо мо, се ред спо -
жи вачів домінує дум ка, що "де ше ве
не мо же бу ти якісним".

За кла ди, що ру ха ють ся та ким
шля хом, підви щу ють влас ну кон ку -
рен то с про можність не за ра ху нок
ціно во го фак то ра, а за ра ху нок
підви щен ня якості по слу ги (кон ку -

рен то с про можність пря мо про -
порційна якості і зво рот но про -
порційна вар тості то ва ру і по слу ги).
Са ме такі за кла ди відчу ва ють на -
галь ну по тре бу у ком плек с но му за -
сто су ванні мар ке тин гу, то му що мар -
ке тин гові інстру мен ти без по се ред -
ньо впли ва ють на якість освітньої
по слу ги, підви щу ю чи як її кон ку -
рен то с про можність, так і кон ку рен -
то с про можність нав чаль но го за кла -
ду, що її на дає. Далі ми роз г ля не мо
це де тальніше.

Не зва жа ю чи на ак ту альність за -
сто су ван ня мар ке тин гу на рин ку
освіти, до цьо го ча су у свідо мості
керівників за кладів мар ке тинг в
освіті зво дить ся го ло вним чи ном до
ак тив но го по шу ку май бутніх
абітурієнтів і в про ве денні аг ре сив -
ної рек лам ної кам панії (тоб то за сто -
су ван ню тільки од но го з ком по -
нентів ком плек су мар ке тин гу). То му
доцільним бу де уточ нен ня де я ких
ка те горій мар ке тин гу сто сов но рин -
ку освітніх по слуг ВНЗ.

Без пе реч но, цен т раль ною фігу -
рою мар ке тин гу освіти є спо жи вач.
Йо го за до во леність (або не за до во -
леність) освітньою по слу гою ба га то
в чо му виз на чає рей тинг (кон ку рен -
то с про можність) нав чаль но го за кла -
ду. І тут слід де тальніше зу пи ни ти ся
на роз г ляді ка те горії "за до во леність
освітньою по слу гою" і чин ни ках, що
впли ва ють на неї.

На наш по гляд, про цес за до во -

УДК: 339:138

МАРКЕТИНГОВЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ
ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ

ІРИНА РЕ ШЕТНІКО ВА, 
д�р екон. на ук, про фе сор,

ДВНЗ "КНЕУ ім. Ва ди ма Ге ть ма на"

Сьо годні си ту ація скла ла ся так, що ми не стільки відби раємо, скільки шу -
каємо лю дей, яких потрібно прий ня ти до вузів. Це пов'яза но з де мо графією, во -

на змінюється ка та с т рофічно і у гірший бік.

Андрій Фур сен ко, міністр освіти і на уки РФ
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лен ня спо жи ва чем освітньою по слу -
гою слід роз г ля да ти як та кий, що
відбу вається в два ета пи: пер вин не
за до во лен ня від всту пу до нав чаль -
но го за кла ду, нав чан ня в ньо му і
успішне йо го за вер шен ня, і кінце ве
за до во лен ня 
 після сприй нят тя
рин ком праці спо жи ва ча освітньої
по слу ги.

Дійсно, з од но го бо ку, всту па ю чи
до ВНЗ, абітурієнт фор мує для се бе
певні очіку ван ня що до про це су нав -
чан ня, ком форт ності про жи ван ня у
гур то жит ку, про ве ден ня вільно го ча -
су і, врешті
решт, 
 здо бут тя пев них
кваліфікацій. То му, оціну ю чи якість
нав чан ня і про по ну ю чи цей за клад
своїм дру зям і знай о мим, сту ден ти і
ви пуск ни ки перш за все оціню ють
ком фортність нав чан ня (зручність
роз та шу ван ня і до ступність, ма -
теріаль ну ба зу) і про фесійність вик -
ла дачів.

З іншо го бо ку, як вже за зна ча ло -
ся, більшість абітурієнтів вступ до

"до ро гих" за кладів роз г ля да ють як
"інве с тиції в май бутнє", то му для них
вкрай важ ли вою є мож ливість бу ти
сприй ня ти ми ро бо то дав цем і ма ти
гідний за робіток у май бут ньо му. Ще
на стадії ви бо ру про фесій і ВНЗ, що
їх на да ють, фор му ють ся по пе редні
очіку ван ня що до сприй нят тя рин -
ком праці їх май бут ньо го дип ло ма і
здо бу тих кваліфікацій.

І кінце ве за до во лен ня освітньою
по слу гою, на на ше пе ре ко нан ня, ви -
ни кає са ме після от ри ман ня гідної
по са ди і відповідної гро шо вої ви на -
го ро ди, інши ми сло ва ми, після то го,
як ви пуск ник зміг ско ри с та тись
одер жа ни ми знан ня ми і на бу тою
кваліфікацією. Не ви пад ко вим є той
факт, що всі відомі рей тин ги кон ку -
рен то с про мож ності ви щих нав чаль -
них за кладів ос таннім ча сом скла да -
ють за дум кою провідних ро бо то -
давців, які оціню ють якість нав чан -
ня у то му чи іншо му за кладі че рез
здібність їхніх ви пуск ників са -

мостійно вирішу ва ти ре альні рин -
кові зав дан ня.

На дум ку фахівців з мар ке тин гу
(В. Цай тамль, Л.Беррі і А. Па ра су ра -
ман, К. Лав лок, Ж.
Ж. Лам бен та
ін.), за до во леність є ре зуль та том
зістав лен ня по пе редніх очіку вань з
ре аль ни ми по каз ни ка ми (па ра ме т -
ра ми) якості то ва ру чи по слу ги. Як -
що по пе редні очіку ван ня збіга ють ся
з ре аль ни ми по каз ни ка ми або як що
во ни ниж че за ре альні по каз ни ки 

спо жи вач відчу ває за до во лен ня від
от ри ма ної по слу ги. А як що ре альні
по каз ни ки 
 нижчі від по пе редніх
очіку вань, у та ко му ви пад ку спо жи -
вач за ли шається не за до во ле ним по -
слу гою або ви ни кає ефект роз ча ру -
ван ня.

Згідно з те орією спо жив чих очіку -
вань уче них В. Цай тамль, Л. Беррі і
А. Па ра су ра ман, спо живчі очіку ван -
ня скла да ють ся із та ких ком по -
нентів.

Очіку ва ний рівень об слу го ву ван -

Рис. 1. Роз хо джен ня в якості об слу го ву ван ня спо жи вачів
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Таб ли ця 1
Вплив інстру ментів  мар ке тин гу на скла дові якості по слуг
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ня (або ба жа ний 
 той, на який спо -
жи вач роз ра хо вує) фор му ють, з од -
но го бо ку, осо бисті по тре би, пе ре ко -
нан ня сто сов но то го, що мож на ма -
ти від освітньої по слу ги, а з іншо го 

явні та при хо вані обіцян ки сто сов но
по слу ги, що про по нується, усні ре -
ко мен дації друзів, ро дичів, знай о -
мих, досвід ми ну лих років (ре пу -
тація ви що го нав чаль но го за кла ду).

Од нак більшість клієнтів ро -
зуміють, що нав чальні ус та но ви не
мо жуть до стат ньою мірою за без пе -
чи ти обіця ний (або очіку ва ний)
рівень освіти, то му вста нов лю ють
пев ний поріг влас них очіку вань,
який має на зву 
 аде к ват ний рівень
об слу го ву ван ня і виз на чається як
мінімаль ний рівень, що бу де сприй -
ня тий спо жи ва чем, не вик ли ка ю чи
йо го не за до во лен ня. До чин ників,
що фор му ють очіку ван ня аде к ват но -
го рівня об слу го ву ван ня, відно сять
си ту а тивні фак то ри, що впли ва ють
на ефек тивність про це су об слу го ву -
ван ня і йо го якісний рівень. Різни цю
між очіку ва ни ми і аде к ват ним рівня -
ми об слу го ву ван ня, на які по го -
джується спо жи вач, вчені на зва ли
зо ною то ле рант ності. Як що якість
об слу го ву ван ня ви хо дить за межі за -
зна че ної зо ни, то це вик ли кає у спо -
жи вачів або різко не га тив ну (роз ча -
ру ван ня), а різко по зи тив ну ре акцію
(спо жи вач бу де у за хваті).

Роз хо джен ня у сприй нятті якості
по слу ги до бре вив че но фахівця ми з
мар ке тин гу по слуг і тут до реч ним
бу де на ве с ти схе му фор му ван ня роз -
хо джень, за про по но ва ну В. Цай -
тамль, Л. Беррі і А. Па ра су ра ман
(рис. 1).

Усе це сто сується і рин ку освітніх
по слуг. Так, не якісні зовнішні ко -
мунікації або їх не пра виль на інтер п -
ре тація спо жи ва ча ми при зво дить до
фор му ван ня по мил ко вих або за ви -
ще них по треб в освіті та її май бутній
ко рис ності на рин ку праці (пер ший і
шо с тий тип роз хо джень на рис. 1). А
не до три ман ня стан дартів на дан ня
освітньої по слу ги і на явність проб -
лем у внутрішніх ко мунікаціях ВНЗ
фор му ють роз хо джен ня спо жи вачів
у сприй нятті якості освітньої по слу -
ги (третій і п'ятий тип роз хо джень на
рис. 1).

От же, на про шується вис но вок,
що впли ва ти на про цес за до во лен ня

мож на дво ма шля ха ми: по
пер ше,
фор му ю чи аде к ватні (не за ви щені)
очіку ван ня, і по
дру ге, ство рю ю чи
відповідні умо ви для нав чан ня, що
за без пе чу ють очіку ва ну якість. І в
пер шо му, і в дру го му ви пад ках роль
мар ке тин гу склад но пе ре оціни ти.
Для то го щоб це по яс ни ти, зу пи ни -
мось де тальніше на інстру мен тах
мар ке тин гу та на їхній дії на по каз -
ни ки якості освітньої по слу ги.

Більшість на уковців, що при свя -
ти ли свої праці мар ке тин гу освіти,
по го джу ють ся з тим, що на цьо му
рин ку, як і на інших рин ках по слуг,
по ви нен ви ко ри с то ву ва ти ся роз ши -
ре ний ком плекс мар ке тин гу, а са ме
"7Ps" (Product, Price, Place, Promo-
tion, Personnel, Process, Physical evi-
dence). Крім ши ро ко відо мих пер -
ших скла до вих: то вар 
 ціна 
 місце 

про су ван ня, до да ють ще пер со нал,
про цес на дан ня по слу ги та ма -
теріальні свідчен ня на дан ня по слу -
ги.

"То вар" у сфері освіти мож на роз -
г ля да ти в ос нов но му як на пря ми
освіти і різно манітні нав чальні про -
гра ми. Цінові інстру мен ти тут май же
не відрізня ють ся від тих, що за сто со -
ву ють ся на тра диційних рин ках
(зниж ки і цінові за охо чен ня у виг -
ляді на дан ня кре ди ту на освіту);
"місце на дан ня освітньої по слу ги" 

це на явність до стат ньої кількості ба -
зо вих ус та нов і філій, які роб лять
фізич но до ступ ною освітню по слу гу
для її спо жи вачів; "про су ван ня" 
 пе -
ред ба чає за сто су ван ня ком плек су
мар ке тин го вих ко мунікацій, спря -
мо ва них як ззовні 
 на спо жи вачів з
ме тою фор му ван ня по зи тив ної ре -
пу тації ВНЗ, так і зсе ре ди ни 
 на
кон такт ний пер со нал нав чаль но го
за кла ду з ме тою до не сен ня цінно с -
тей і фор му ван ня відповідної куль ту -
ри об слу го ву ван ня спо жи вачів (сту -
дентів); "пер со нал" 
 кваліфікація
вик ла дачів, а та кож осо бисті якості
адміністра ти вно го і до поміжно го
пер со на лу, їх ба жан ня до по мог ти в
діаг но с тиці і вирішенні проб лем;
"про цес" 
 у який спосіб
здійснюється на дан ня по слу ги (кон -
такт не або ди с танційне нав чан ня,
за сто су ван ня ак тив них ме тодів нав -
чан ня та ін.); "ма теріальні свідчен -
ня" 
 це ма теріаль на ба за нав чаль них
за кладів: ау ди тор ний фонд, муль ти -

медійне об лад нан ня, на явність ла -
бо ра торій, комп'ютер них класів,
бібліот еки, нав чаль ної і на уко вої
літе ра ту ри, спор тив них залів, ба зи
відпо чин ку та ін.

Го ло вна скла до ва по каз ни ка кон -
ку рен то с про мож ності ви щих нав -
чаль них за кладів 
 це якість освіти, і
в цьо му пи танні слід розрізня ти без -
по се ред ньо освіту і якість на дан ня
освітньої по слу ги (або якість об слу -
го ву ван ня). Мар ке тинг впли ває са ме
на якість об слу го ву ван ня.

Відо мий фахівець з мар ке тин гу
по слуг, пред став ник Північної шко -
ли мар ке тин гу, К. Грьо н ро ос на по -
ля гає, що якість об слу го ву ван ня за -
ле жить від двох скла до вих: технічної
якості (відповідно до сфе ри освіти
це мо же бу ти зміст нав чаль них про -
грам і ок ре мих дис циплін та їхнє пе -
ре да ван ня спо жи ва чеві), і
функціональ ної якості, що без по се -
ред ньо за ле жить від про це су об слу -
го ву ван ня. Функціональ на скла до ва
вимірюється та ки ми по каз ни ка ми,
як довіра (ре пу тація), до ступність
(про сто та звер нен ня і ко ри с ту ван -
ня), ро зуміння проб лем клієнтів, ба -
жан ня до по мог ти, ком пе тентність та
ін.

Дослідни ки А. Па ра су ра ман, В.
Зей тамл і Л. Беррі пер ши ми за про -
по ну ва ли пе релік ос нов них фак -
торів, які виз на ча ють якість об слу го -
ву ван ня, зо к ре ма для ор ганізацій,
зай ня тих у сфері по слуг. Пе релік
скла до вих якості по слуг, виз на че ний
уче ни ми на ос нові емпірич них
досліджень, на ве де но у першій ко -
лонці табл. 1.

У су куп ності ці кри терії яв ля ють
со бою зруч ний кон т роль ний пе релік
для по ста чаль ни ка освітніх по слуг,
який на ма гається зро зуміти, як
клієнти оціню ють йо го ро бо ту. Та -
кий са мо а наліз до зво ляє своєчас но
ви я ви ти сфе ри діяль ності, які по тре -
бу ють вдо с ко на лен ня.

За галь на ме та за сто су ван ня ком -
плек су мар ке тин гу в освіті по ля гає в
за без пе ченні ви со кої якості об слу го -
ву ван ня спо жи вачів, що бу де спри я -
ти їх за до во лен ню і тим са мим
підви щу ва ти рівень кон ку рен то с -
про мож ності нав чаль но го за кла ду.



діяльність  УАМ
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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%

21� 22. 10. 2010
10.00 � 17.00

25. 10.  2010 � 25. 11. 2010
2 дні на тиждень по 6 годин

XI міжнародна конференція "Маркетинг в Україні"

Перші спеціалізовані курси з торгового маркетингу в
Україні "Trade Marketing'

500

3000Ванда Орлова

22. 11. 2010 � 27. 11. 2010
10.00 � 17.00

Обід 13.00 � 14.00

Тижневі Курси "Практичний Маркетинг" 1980Ірина Лилик
Ванда Орлова

Вероніка Радченко
Олена Якобчук

2. 10. 2010 � 27. 03. 2011 Курси. Маркетинг на автомобільному ринку.
Сертифікаційна програма 

2900Михайло Сокол
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скорбота

ПАМ’ЯТІ  ВІКТОРА ЯКОВИЧА КАРДАША

16 ли с то па да ми, свят ку ва ли б 68 день на ро джен ня ви дат но го вче но го, де ка на фа -
куль те ту Уп равління пер со на лом та мар ке тин гу КНЕУ Вікто ра Яко ви ча Кар да ша.

Віктор Яко вич Кар даш, кан ди дат еко номічних на ук, про фе сор. Мав по чес не
зван ня "За слу же ний працівник освіти Ук раїни" Київсько го національ но го еко -
номічно го універ си те ту. Ав тор по над 50
ти на уко вих робіт, зо к ре ма підруч ни ків
"То вар на інно ваційна політи ка"  та "Мар ке тин го ва то вар на політи ка".

Ми зав жди бу де мо пам'ята ти Вікто ра Яко ви ча Кар да ша як пер шо п рохідця, який
сто яв у ви токів роз вит ку мар ке тин го вої освіти в Ук раїні, ство рен ня фа куль те ту
мар ке тин гу в КНЕУ. Бу ду чи ба га то років го ло вою секції мар ке тин гу МНК з еко -
номічної освіти, він вніс знач ний вклад у роз бу до ву на уки та освіти. Я пам'ятаю,  як
ми з ним об го во рю ва ли зміст нав чаль них про грам, пи тан ня доцільності вик ла дан ня
пев них пред метів, проб ле ми на дан ня не обхідних новітніх знань мо ло дим вик ла да чам.

Ре зуль та том ро бо ти є фор му ван ня та роз ви ток найбільшо го фа куль те ту з мар ке тин -
гу в Ук раїні, а та кож ви хо ван ня мо ло дої по туж ної ко манді мар ке то логів, які сьо годні

зай ма ють керівні місця в провідних ком паніях Ук раїни.
Світла пам'ять де ка ну,  відданій справі лю дині, патріоту та піоне ру мар ке тин гу в Ук раїні.

Ана толій Пав лен ко, рек тор КНЕУ імені Ва ди ма Ге ть ма на  

Віктор Яко вич Кар даш за пам'ята в ся мені як лю ди на, в кабінеті якої зав жди бу ло ба га то лю дей. Во ни при хо ди ли сю -
ди зі своїми до ся гнен ня ми та нев да ча ми, за по ра дою, за підтрим кою. Віктор Яко вич об'єдну вав лю дей, ство рю вав ат мо -
сфе ру співпраці та взаємодії, взаємо до по мо ги та взаємо ро зуміння. Це рідкісний дар. Ми зав жди бу де мо пам'ята ти та -
ла но ви ту світлу лю ди ну!

Іри на Ли лик, ге не раль ний ди рек тор Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу

Є люді, зустріч з яки ми не се в се бе по зи тив ний за ряд енергії. Приїджаючи у Київ, ми обов'яз ко во спілку ва ли ся з де ка -
ном Кар да шом Вікто ром Яко ви чем. Але ми зав жди при хо ди ли до ньо го як до дру га, нас зустріча ли як друзів. Для ме не це
бу ла лю ди на яка своїми діями фор му ва ла ко гор ту на уковців, по ка зу ва ла при клад щи рих взаємин в на уці, житті…

Ми втра ти ли дру га. Вічна пам'ять.
Ми хай ло Бєлявцев, завіду вач ка фе д ри мар ке тин гу До нецько го національ но го універ си те ту,

про фе сор, док тор філо софії, кан ди дат еко номічних на ук, ака демік АЕН Ук раїни.

Пішов із жит тя учи тель, провідний на уко вець, по рад ник, му д ра лю ди на, стар ший "брат", але в більшій мірі 	 ДРУГ.
Ста ло пу с то у душі, сум но і важ ко. І більш за все ля кає сло во 	 НІКОЛИ….. За ли ши лась пам'ять 	 світла і щи ра, до бра і
вічна, вдяч на і теп ла.

На талія Кар пен ко, Пол та вський університет споживчої кооперації України

Пе ре ста ло би ти ся сер це ви дат но го ук раїнсько го вче но го, та ла но ви то го пе да го га, справжньої лю ди ни Вікто ра Яко ви -
ча Кар да ша. Він увійшов у жит тя ба га ть ох на уковців, вик ла дачів, сту дентів і навічно за пам'ятається ро зу мом,
мудрістю, во лею до жит тя.

Пра цю ю чи в Київсько му національ но му еко номічно му універ си теті на по саді де ка на фа куль те ту мар ке тин гу, він був
та ла но ви тим пе да го гом, плідним на уко вим діячем, умілим і ком пе тент ним ор ганіза то ром нав чаль но	ви хов ної ро бо ти,
ви дат ним уче ним у га лузі мар ке тин гу. 

Він ство рив відо му в Ук раїні і за її ме жа ми на уко ву шко лу мар ке тин гу інно вацій, вів ве ли ку на уко во	дослідну ро бо ту з
пи тань те орії мар ке тин го вої то вар ної політи ки. Як та ла но ви тий вче ний постійно зна хо ди в ся в се ре до вищі на уко во го
жит тя. Ба га то йо го учнів ста ли провідни ми вик ла да ча ми і на уко ви ми працівни ка ми, ви со ко к валіфіко ва ни ми
спеціаліста ми ви роб ниц тва, керівни ка ми підприємств і дер жав них ус та нов Ук раїни.

У на уковій скарбниці В.Я.Кар да ша є гідний насліду ван ня до ро бок. Він був і за ли ши в ся в сер цях друзів, на уковців і сту -
дентів му д рою лю ди ною, вчи те лем, мар ке то ло гом, ім'я яко го ввійшло в історію еко номічної дум ки Ук раїни.

Михайло Ок лан дер, завіду вач ка фе д ри мар ке тин гу  
Одесь ко го дер жав но го еко номічно го універ си те ту, док тор еко номічних на ук, про фе сор   

Наші універ си те ти сто ять по руч, ми роз та шо вані на одній ву лиці. Так по руч, ря дом зав жди був з на ми наш од но ду -
мець, та ла но ви тий вче ний, де кан Віктор Яко вич Кар даш. Ми ди с ку ту ва ли, обміню ва ли ся дум ка ми, спо ри ли що до змісту
нав чан ня. Раділи та су му ва ли з подій осо би с то го жит тя на ших ко лег. Ми зав жди відчу ва ли по руч дру га….яко го не ста -
ло і яко го так нам не ви с та ча ти ме!

Олексій Солн цев, завіду вач ка фе д ри про мис ло во го мар ке тин гу НТУУ КПІ, док тор фіз.�мат на ук, про фе сор

16 листопада 1942 
12 червня 2010


