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ХІ МІЖНАРОДНА НАУКОВО-ПРАКТИЧНА КОНФЕРЕНЦІЯ 
«МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ»
22-23 жовтня пройшла ХІ міжнародна науково-практична конференція «Маркетинг в Україні».
Учасники активно обговорювали нові підходи к маркетингу та нові технології маркетингової
діяльності. На конференції були затверджені кваліфікаційні вимоги до маркетологів автомобіль-
ної сфери

МІЖНАРОДНИЙ КОДЕКС ESOMAR. ПРОВЕДЕННЯ ДОСЛІДЖЕНЬ З
ВИКОРИСТАННЯМ МОБІЛЬНИХ ТЕЛЕФОНІВ
Оскільки мобільні телефони у всесвітньому масштабі стають переважним засобом телефонного
зв’язку, для ESOMAR, що функціонує на глобальному ринку досліджень, важливим завданням є
створення чіткого керівництва з маркетингових і соціальних досліджень, вивчення громадської
думки з використанням мобільних телефонів. В Україні 26 професіоналів є членами ESOMAR. 

ЕВОЛЮЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ РИНКУ ВИНА УКРАЇНИ
Реакція ринку вина на нові ринкові умови викликала консолідацію зусиль з боку українських
виноробів з метою формування позитивного іміджу українського продукту, а також позиціону-
вання вина як витвору мистецтва.

ВИКЛИКИ МАРКЕТИНГУ В2В В УКРАЇНІ
В Україні щороку з’являється більше гравців, які готові надавати маркетингові послуги ринку, у
тому числі в В2В. Майже щомісяця проводяться маркетингові конференції, семінари, форуми
тощо. І хоча окремо для В2В проводиться ще зовсім мало, немає сумнівів, що, по-перше, хвиля
вже доходить і до них, і, по-друге, з часом буде все більше спеціалізованих речей. Однак у цій
динаміці підвищення активності хотілося б, щоб зусилля докладались у правильному напрямі.
Добре швидко лізти по драбині, однак чи до тієї стіни приставлена вона?
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АНАЛІЗ КАНДИДАТСЬКИХ ДИСЕРТАЦІЙНИХ ДОСЛІДЖЕНЬ  В УКРАЇ-
НІ ЗА МАРКЕТИНГОВОЮ ПРОБЛЕМАТИКОЮ
Якщо зупинитись докладніше на спрямованості кандидатських досліджень, то з позицій їхнього
об’єкта вони досить різнобічно, але незбалансовано відображають комплекс маркетингу і пере-
лік дисциплін академічного навчального плану
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МАРКЕТИНГ В УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВОМ: РЕТРОСПЕКТИВА
ПОГЛЯДІВ
У 2000 р. було проведено опитування керівників понад 300 підприємств України. Питання анкети
стосувались ролі маркетингу в управлінні. Через десять років з тієї самою анкетою було прове-
дено інтерв’ювання молодих управлінців. Зіставлення відповідей виявилось на користь менш
досвідченої, однак прогресивної молоді, погляди якої мали більшу маркетингову орієнтацію
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З виступів на конференції

"Цифрові" українці: особливості
маркетингу і досліджень

Гліб Вишлінський, заступник директора,
ГФК ЮКРЕЙН

У рамках даної презентації ми умовно поділяємо

населення України на "аналогових" і "цифрових" людей.
Ці дві групи працюють з різними джерелами інформації
та по
різному приймають рішення.

"Аналогові люди" завжди прив'язані до певного місця.
Для них "бути вдома" і "бути на роботі" 
 це різні речі.
"Аналогові люди" найчастіше проводять вільний час,
дивлячись телевізор всією родиною. Вони не щодня
користуються Інтернетом або не користуються взагалі,
тому їх можливості для отримання інформації та розваг
обмежені. Інтернет ще не витіснив з їхнього життя інші
джерела інформації, та їм не потрібен мобільний доступ
до Всесвітньої мережі. Згідно з результатами
регулярного дослідження ринку телеком
послуг GfK
Ukraine, під категорію "аналогові люди" підпадає 85%
населення України віком від 16 років.

Для "цифрових людей" зникають межі між домівкою і
роботою. Вони всюди користуються Інтернетом,
застосовуючи свої мобільні телефони, смартфони,
ноутбуки або планшети, при цьому намагаються
інтегрувати максимум функцій в одному "цифровому"
пристрої. У "цифрових людей", як правило, менше часу,
ніж в "аналогових". У кожного члена "цифрової родини"
є власний "цифровий" пристрій. Головна визначальна
риса таких людей 
 щоденне користування Інтернетом,
вони просто не можуть обійтись без Інтернету. Згідно з
результатами того ж дослідження, під категорію

новини українського  маркетингу

XI МІЖНАРОДНА НАУКОВО�ПРАКТИЧНА
КОНФЕРЕНЦІЯ "МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ"
22�23 жовтня 2010 р. відбулась XI Міжнародна науково�практична конференція

"Маркетинг в Україні", організаторами якої виступила Українська Асоціація Маркетингу та 
ДВНЗ КНЕУ  ім. Вадима Гетьмана
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"цифрові люди" підпадає 15% населення України віком
від 16 років, при цьому до цієї групи належить 31% киян,
24% населення міст з населенням понад 500 тис.
мешканців, 44% 
 людей віком 16
19 років, 29% 
 віком
20
29 років.

Наведемо кілька цікавих фактів з життя "цифрових
людей". Найчастіше користуються Інтернетом вдома
82% з них, 53% молодші 29 років, 45% мають вищу
освіту, 42% 
 достатньо коштів для того, щоб у будь
який
момент придбати одяг, взуття або дрібну побутову
техніку, 99% використовують мобільний зв'язок,
причому частка споживачів life:) вдвічі вища, ніж серед
інших груп населення (26%); 60% 
 користуються
кабельним телебаченням (що вдвічі перевищує
відповідний показник серед інших груп населення), а
16% 
 мають ноутбук. Частка "цифрових людей" серед
населення України неухильно зростає. Так, якщо у
першому кварталі 2007 р. їх налічувалось 3,4%, то в
першому кварталі 2010 р. 
 вже 14,6%.

Слід зазначити, що Інтернет дедалі більше впливає на
ведення бізнесу в Україні. У другому кварталі 2010 р.
32% користувачів Інтернету шукали там інформацію про
товари і послуги. Інтернет
користувачів серед киян 23%
і 13% інтернет
користувачів, що проживають у містах з
населенням понад 500 тис., придбавали товари через
інтернет
крамниці. До того ж зростає фрагментація
уваги споживачів. Частка користувачів соціальних
мереж перевищила 35% інтернет
користувачів (10%
населення України) і 45% інтернет
користувачів віком
16
29 років. Розподіл між різними каналами комунікації
для проведення вільного часу дедалі більше
відрізняється за соціально
демографічними
характеристиками. Наприклад, 25% українців віком
16
19 років і лише 7% українців віком 30
39 років грають
у відеоігри.

Згідно з дослідженням довіри забезпечених
споживачів, проведеного GfK Ukraine в 2010 р. на
замовлення компанії Noblet Media CIS, серед
мешканців Києва, Донецька, Харкова, Одеси,
Дніпропетровська і Львова віком 24
55 років ця група
людей найчастіше користується такими джерелами
інформації: 60% 
 спілкування з друзями або такими ж,
як вони за віком, соціальним статусом тощо, 52% 

новини на інтернет
сайтах, 42% 
 інформація в
спеціалізованих журналах, 40% 
 ТВ новини, 39% 

форуми, блоги, соціальні мережі, 32% 
 веб
сайти
компаній, 29% 
 проглядають статті у діловій пресі, 28%

 звіти аналітиків, 26% 
спілкування зі співробітниками
цієї компанії, 24% 
 новини на радіо, 24% 
 статті в
загальнонаціональних газетах, 24% 
 рекламу компаній
та їхніх товарів, 22% 
 статті в місцевих газетах, 14% 

виступи перших осіб компанії, 13% 
 корпоративні
комунікації.

Нові технології в маркетингових
дослідженнях

Артур Герасимов, генеральний директор
холдингу Українська Маркетингова Група

У 2006
2009 рр. недостатній обсяг і кількість знань
слугували перешкодою на шляху розвитку українських
підприємств, однак технології розвиваються саме за
рахунок прибутку підприємств.

Україна ж виявилась не готовою до кризи. Як тільки
знизились обсяги продажу, відразу середні і маленькі
компанії зменшили бюджети на маркетингові
дослідження. Але за час кризи змінились і споживачі.
Тому в 2010 р. компанії 
 лідери своїх ринкових сегментів,
почали збільшувати витрати на маркетингові
дослідження, щоб посісти місця, що звільнились
унаслідок виходу з ринку слабких компаній.

Сьогодні катастрофічно зросла ціна неточності.
Платою за одну допущену помилку може стати навіть
виживання компанії. Чому значення нових технологій так
різко зросло? Клієнти платять дослідникам менше, але
вимагають від них більшого обсягу інформації. Технології
підвищують зацікавленість клієнта в дослідженні,
допомагаючи зменшити витрати і дістати більше
відомостей. Варто зазначити, що нові технології 
 це не
завжди нове виробниче обладнання. Це і нові статистичні
методи, і віртуальний магазин, і онлайн
панель, і
"шпигунські окуляри" для "таємних покупців", і
використання системи GPS для контролю за
місцезнаходженням інтерв'юера.

Один із можливих шляхів розвитку новітніх технологій
в Україні полягає в тісній співпраці наукового і
практичного світів. Студенти можуть подивитись на
роботу компанії під іншим кутом. Я пропоную
організувати за допомогою Української Маркетингової
Групи, інших дослідних агенцій, Української Асоціації
Маркетингу і викладачів кафедри маркетингу КНЕУ
зустрічі зі студентами для обговорення їхніх нових ідей, і у
разі виявлення вдалих студент зможе її запатентувати, а
згодом реалізовувати і просувати.

новини українського маркетингу
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1. Розробляє і реалізує маркетингову політику на
підприємстві зі збільшення прибутку та грошового потоку;
зведення піраміди цілей (бачення, місія, цілі). Розробка
плану стратегічного та оперативного маркетингу.

2. Виконання сегментації автомобільного ринку, вибір
Конкурентної Групи (КГ) (моделі автомобілів

конкурентів). Надання фахівцям з продажу інформації по
прямих конкурентах моделі автомобіля.

3. Виконання цінового аналізу автомобілів, які входять
до конкурентної групи, розрахунок прайс
індексів,
розрахунок середньозваженої ціни. Опційний аналіз.
Розрахунок конкурентної роздрібної ціни моделі
автомобіля для продавців. Розрахунок конкурентних
роздрібних цін на моделі автомобілів залежно від
застосування в автомобілі опцій. Розробка рекомендацій
для закупівельників
продавців зі змінення асортименту 

формування модифікаційної (опційної) лінійки конкрет-
ної моделі автомобіля для покращення продажів.

4. Технічний конкурентний аналіз моделей автомобілів,
які входять до конкурентної групи. Підготовка практичних
рекомендацій менеджерам з продажу для використання
конкурентних технічних характеристик при презентації
автомобілів покупцям.

5. Порівняльний SWOT
аналіз товаропровідних мереж,
роботи дилерів, які реалізують автомобілі, що входять до
конкурентної групи. Розробка пропозицій з покращення
продажів автомобілів на різній території.

6. Порівняльний аналіз ефективності реклами дилерів,
які реалізують автомобілі, що входять до КГ. Розробка
пропозицій з покращення ефективності реклами
порівняно з рекламою конкурентів.

7. Аналіз і прогнозування стратегій дилерів, які
реалізують автомобілі, що входять до КГ на короткостро-
ковий період від 3
х до 12
ти місяців.

Принципи, концепції, сучасні теорії маркетингу,
методологічне проведення маркетингових аналізів
автомобільного ринку.

Вміти знаходити первісну інформацію. Знати офіційні
джерела статистики продажів і виробництва автомобілів у
країні. Знати джерела статистичної інформації зі
статистики продажів автомобілів та статистичні дані
макроекономіки України в мережі Інтернет.

Знати класифікацію автомобільного ринку, принципи
зарахування автомобілів до різних класів і підкласів,
формування в класах і підкласах конкурентних груп (КГ),
кластерний аналіз. Вміти графічно зображати структуру
автомобільного ринку в класі (підкласі) і вміти графічно
обґрунтовувати вибір конкурентної групи (за різними
параметрам).

Знати теорію цінового аналізу, методологію розрахунку
прайс
індексів, опційний аналіз. Вміти табличним
методом робити розрахунок прайс
індексів автомобілів.
Вміти графічно зображати прайс
індекси моделей
автомобілів, які відносять до конкурентної групи. Уміти
робити розрахунок конкурентної роздрібної ціни для
моделі автомобіля, яка вперше виходить на ринок країни.

Розуміти технічні характеристики автомобілів, вміти
будувати таблиці і графіки технічного конкурентного
аналізу.

Збір та обробка інформації про товаропровідну мережу
конкурентів, вміти графічно зображати сильні та слабкі
сторони конкурентів, SWOT
аналіз. Графічне зображення
відсотків моделей автомобілів від ринку області, які
входять до КГ, в різних областях України, аналіз причин
розбіжностей відсотків, вміти розробляти і запропоно-
вувати засоби з покращення продажів автомобілів в
кожній окремій області.

Вміти графічно аналізувати витрати на рекламу та
обсяги продажів конкурентів. Вміти визначати
конкурентні переваги свого автомобіля порівняно з
автомобілями
конкурентами для використання в рекламі.

Вміти знаходити та обробляти вихідні дані для аналізу і
переконливо подавати в табличній та графічній формах.

По са дові функції (обов'яз ки) мар ке то логів  кваліфікаційний рівень 

"Фахівець відділу мар ке тин гу на підприємстві"

представлені на конференції директором з стратегічного маркетингу
корпорації “Богдан” Михайло Соколом

Має зна ти Має вміти
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8. Автомобільний парк. Прогноз потреби в оновленні
автомобільного парку по областях.

9. Статистичний ціновий аналіз продажу автомобілів у
КГ протягом 3
5 років. Статистичний ціновий аналіз
продажу автомобілів у КГ протягом останніх 24 місяців.

10. Ринок запчастин. Прогнозування ринку запчастин
на 5 років. Прогнозування продажу запчастин в основній
номенклатурі на 5 років. Надання продавцям
рекомендацій з формування роздрібних цін на запчастини.

11. Ринок сервісних послуг. Прогнозування ринку
сервісних послуг на 5 років. Прогнозування продажу
сервісних послуг на власні автомобілі (в основній
номенклатурі) на 5 років. Надання продавцям
рекомендацій з формування роздрібних цін на сервісні
послуги.

12. Ринок додаткової комплектації автомобілів.
Прогнозування продажу послуг доукомплектації
автомобілів на 5 років. Надання продавцям рекомендацій з
формування роздрібних цін на послуги доукомплектації.

13. Ринок супутніх товарів для автомобілістів.
Прогнозування продажу супутніх товарів на 5 років.

Надання продавцям рекомендацій з формування
роздрібних цін на супутні товари для автомобілістів.

14. Прогнози стосовно продажу нових автомобілів на
автомобільному ринку на 5 років. Продуктовий портфель
підприємства на 5 років.

15. Діловодство. Ділова документація.

16. Управління власною кар'єрою та кар'єрою підлеглих.

17. Аналіз цільової групи покупців автомобілів. Заходи
щодо програми лояльності "постійний покупець". Заходи
щодо програми "повернення втраченого покупця". Заходи
щодо програми "новий покупець".

18. Визначати обсяги продажу нових модифікацій і
моделей автомобілів у разі виходу на ринок на
короткострокову перспективу. Надання відділу поставок
рекомендацій з обсягу закупівлі нових моделей
автомобілів.

Знати структуру автомобільного парку за кількістю в
розрізі: класи, марки, моделі автомобілів, вік автомобілів з
дати виробництва, в розрізі областей України.

Вміти графічно виконувати статистичний ціновий
аналіз продажів у КГ. Логічно пояснювати всі зміни
відсотків та обсягів продажів автомобілів за досліджуваний
період. Вміти робити трендові прогнози на 3
12 місяців.

Вміти робити класифікацію ринку запчастин;
сегментацію ринку запчастин; аналіз парку автомобілів та
ринку запчастин (чисельний, ціновий, ресурсний)

Вміти робити класифікацію ринку сервісних послуг;
сегментацію ринку сервісних послуг; аналіз прогнозу
продажів автомобілів, парка автомобілів та аналіз ринку
сервісних послуг (за типом послуг, цінами та областями).

Вміти робити класифікацію ринку послуг
доукомплектації автомобілів; сегментацію ринку; аналіз
прогнозу продажів автомобілів, парка автомобілів та аналіз
ринку послуг доукомплектації автомобілів (за типом
послуг, цінами та областями).

Вміти робити класифікацію ринку супутніх товарів для
автомобілістів; сегментацію ринку; аналіз прогнозу
продажів автомобілів та ринку супутніх товарів для
автомобілістів (за типом товарів, цінами та областями).

Вміти робити аналіз макроекономічних факторів. Знати
методології прогнозування ринків нових автомобілів на
основі прогнозування ВВП країни. Знати поняття
кількості автомобілів на 1,0 тис. населення і вплив цього
показника на прогноз обсягу ринку. Поняття вікової
структури автомобільного парку та її вплив на прогноз
ринку. Знати регулююче автомобільний ринок
законодавство і його вплив на прогноз ринку. Знати
методології розробки продуктового портфеля.

Вміти складати:
u службового листа;
u розпорядження;
u наказ;
u протокол наради;
u заходи зі збільшення планів продажів;
u презентацію підприємства та продуктового портфеля

підприємства;
u презентацію по прогнозу продажів автомобілів на

наступний рік.

Знати основи психології та педагогіки. Вміти ставити
перед собою стратегічні завдання і цілі. Вміти розробляти
конкретні заходи (кроки) з досягнення цілей у певний
термін.

Вміти знаходити необхідну інформацію про покупців
(опитування, анкети, інтерв'ю, експертні групи і т. д.) і
розробляти стратегії утримання покупця на весь період
існування потреб у володінні автомобілем.

Вміти робити позиціонування нових моделей на ринку
щодо потенційних конкурентів, прогнозування обсягу
потенційного сегмента ринку й аналізу можливостей нової
моделі (ціновий, технічний аналіз і т. д.)
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Стратегічна роль маркетингу у формуванні
вартості підприємства в умовах кризи

ОЛЬГА МНИХ, 
НУ"Львівська політехніка"

Уп равління підприємством і про це сом зро с тан ня
йо го вар тості в умо вах кри зи  умож лив люється че рез
взаємодію по каз ників зро с тан ня ор ганізаційно

технічно го, інно ваційно го рівня ви роб ниц тва, клю чо -
вих па ра метрів мо де лей роз вит ку тех но логічних си с -
тем, ак тив не ви ко ри с тан ня ре зуль татів мар ке тин го вих
досліджень в сфері "бізнес
бізнес" (В2В) для фор му -
ван ня діло вих ринків. По ка за на на рис. 1 за галь на мо -
дель бізне су ма ши но будівно го підприємства ілю с т рує,
наскільки важ ли вим є ро зуміння ме не дже ра ми кон -
цеп ту аль них, емпірич них, тех но логічних та інсти -
туціональ них ос нов стра тегічних, мар ке тин го вих і
фінан со вих ко мунікацій, політи ки роз крит тя фінан со -
вої інфор мації [1]. В ос нові бізнес
мо делі
підприємства 
 мар ке тинг фор му ван ня вар тості, що
виз на чає особ ли вості впро ва джен ня но вої філо софії
соціаль но відповідаль но го бізне су і клю чові змінні си -
с те ми вартісно
 та ціннісно
орієнто ва но го мар ке тин -
го во го ме нед ж мен ту, яка роз ви вається по етап но , а
струк ту ра й ос новні по ло жен ня кон цепції  уп равління
вартістю вклю ча ють різні мар ке тин гові і фінан сові ме -
ханізми і ме то ди, які сто су ють ся: капіта лу та кон цен т -
рації не обхідних інте лек ту аль них ре сурсів, який мо же
ви с ту па ти скла до вою тех но логічно го і мар ке тин го во го
ау ди ту і но вою нішею діяль ності тех но логічних бро -
керів ; ре с т рук ту ри зації  підприємства і ви бо ру тех но -
логічної струк ту ри; реінжинірин гу бізнес
про цесів та
іннно ваційно
інве с тиційно го роз вит ку клю чо вих
ком пе тенцій в си с темі парт нерсько го мар ке тин гу;

комбінації фак торів ви роб ниц тва  у відкри то му євро -
пейсько му се ре до вищі і ви бо ру пріори тетів мар ке тин -
гу; роз вит ку мар ке тин го вої гео графії міжна род них
ком паній; струк ту ру ван ня цільо вих ринків для різних
мо де лей по ведінки спо жи вачів на ос нові ме то ду
нечітких мно жин; стра тегії ор ганізаційно го роз вит ку
підприємства в кон тексті інте г рації про мис ло во го,
тор го вель но го, інте лек ту аль но го  і банківсько го
капіта лу; еко логізації та соціологізації стра тегічно го
роз вит ку підприємства в кон тексті зро с тан ня
суспільної спо жив чої вар тості.

Та ким чи ном, мар ке тинг роз г ля дається на ми не ли -
ше як функція існу ю чо го бізне су, а в шир шо му ро -
зумінні 
 як но ва філо софія роз вит ку підприємства,
що умож лив лює по шук різних видів бізне су та ефек -
тив ної інте г рації видів еко номічної діяль ності в рам -
ках об ме жень і цінно с тей соціаль но відповідаль но го
бізне су, тоб то за дає век тор ру ху  за леж но від по треб і
цінності ча су. У да но му кон тексті вирішу ють ся проб -
ле ми за без пе чен ня не обхідної кон цен т рації інте лек ту -
аль них ре сурсів і виз на ча ють ся пе ре ду мо ви для за без -
пе чен ня життєдіяль ності ви роб ни ка в умо вах кри зи та
ут вер д жен ня підприємства у суспільстві не тільки як
за со бу до ся гнен ня цілей акціонерів, інве с торів при ви -
ко ри с танні най ма ної праці, але й підприємства як
суспільно го бла га. 

Мар ке тин го ва кон цепція фор му ван ня вар тості
підприємства, в центрі якої 
 взаємоз ба га чен ня інте -
лек ту аль но го капіта лу  інве с торів, ви роб ни ка і спо жи -
ва ча, по вин на бу ти орієнто ва на на: вдо с ко на лен ня си -
с те ми інфор маційно го за без пе чен ня про цесів уп -
равління вартістю че рез мо де лю ван ня еко номічної ди -
наміки; роз роб лен ня відповідної си с те ми оціню ван ня
і сти му лю ван ня, в то му числі, ме т рик для уп равління
ІТ
по слу га ми; зба га чен ня змісту фор маль но
юри дич -
них ме ханізмів ре гу лю ван ня  рин ку; по шук спо собів
ко мерціалізації тех но логій, їх транс фе ру для підви -
щен ня рен та бель ності інве с тицій в мар ке тинг, тоб то
підви щен ня ефек тив ності внутрішньо го мар ке тин гу і
зміцнен ня по зи тив но го впли ву мар ки, діло во го іміджу
підприємства; підси лен ня най новіших тех но логій
мар ке тин го вих досліджень, що спи ра ють ся на знан ня і
про це си інте лек ту алізації людсько го капіта лу. 

Кож на із по став ле них фінан со вих і мар ке тин го вих
цілей в ієрархії 
 ви жи ван ня, са мо о купність, са -
мофінан су ван ня, стійкий ріст, фор му ван ня вар тості і
"про дов жен ня" вар тості у пост про гноз но му періоді 

ви ма га ти ме аде к ват но го відо бра жен ня у си с темі мар -
ке тин го во го та інно ваційно
інве с тиційно го аналізу і
ме нед ж мен ту, ад же мар ке тин го ва кон цепція фор му -
ван ня вар тості по вин на про ни зу ва ти всі рівні уп -
равління і стра тегічні сфе ри са моз ро с тан ня вар тості.
Прин ци по во важ ли вим в про цесі фак тор но го аналізу
мож ли во с тей зро с тан ня май бут ньої вар тості
підприємства є пи тан ня про до ступ до кре дит них
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фінан со вих ре сурсів, вен чур но го капіта лу, оп ти маль ну
май но ву та фінан со ву струк ту ру капіта лу, орієнто ва ну
на роз ви ток клю чо вих ком пе тенцій і впро ва джен ня
кон цепції інте г ро ва но го уп равління зав дя ки логісти -
ко
мар ке тин го во му за без пе чен ню рішень, яка охоп -
лює всю си с те му стра тегічно го діло во го парт нер ства у
євро пейсько му еко номічно му про сторі. Без

відповідної транс фор мації людсько го капіта лу в струк -
тур ний не мож ли во за без пе чи ти пе ре тво рен ня
спеціалізо ва них знань працівників у ви роб ничі опе -
рації, ство ри ти "пра цю ю чу" і зро зумілу для кож но го
учас ни ка ви роб ниц тва і збу ту мо дель бізне су , виз на -
чи ти  клю чові па ра ме т ри струк ту ри і функції для
різно го рівня склад ності уп равлінської си с те ми.
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При чи на ми кор по ра тив ної інтер -
націоналізації є фак то ри, які виз на -
ча ють не обхідність і мож ливість роз -
ши рен ня діяль ності за кор до на ми
дер жа ви.

Роз ви ток су час ної еко номіки
вклю чає за лу чен ня ком панії до діло -
вої опе рації на міжна род но му рин ку,
і підста ва ми для всту пу ста ють по -
шук но вих клієнтів, зни жен ня цін, а
та кож лібе ралізація міжна род ної
торгівлі.

Вибір цілей для роз ши рен ня
діяль ності за кор до ном яв ляє со бою
фун да мен таль не рішен ня, що виз на -
чає всі по дальші дії на рин ку, а од -
ним із клю чо вих фак торів мо же ви я -
ви тись про сте ба жан ня правління
ком панії роз ши ри ти свої опе рації на
міжна род но му рин ку.

Вчені кла сифіку ють при чи ни
інтер націоналізації по
різно му, як
пра ви ло, виз на ча ю чи відра зу кілька
фак торів:

u еко номічний;
u рин ко вий (мар ке тинг);
u пра во вий (політич ний).
Пе ре ра хо вані при чи ни ста ють

мо ти вом об ран ня ком панією пев ної
дер жа ви як но во го рин ку для діло -
вих опе рацій. У ціло му ком панії ке -
ру ють ся еко номічни ми фак то ра ми і
пла ну ють збільши ти про дажі своєї
про дукції або ж змен ши ти вартість
оди ниці то ва ру. Обид ва фак то ри
про тя гом три ва ло го періоду ви ко ри -
с то ву ють ся з ме тою збільшен ня при -
бут ку. Ре зуль та ти досліджень, про ве -
де них у 2009 р. се ред найбільших
польських ви роб ни чих ком паній,
які пра цю ють на міжна род но му рин -
ку, по ка за ли, що 89% ком паній вва -

жа ють ос нов ною при чи ною ви хо ду
на міжна родні рин ки 
 пра гнен ня
збільши ти при бут ки. Оче вид но, що
пе ред ви хо дом на такі рин ки про во -
дить ся аналіз усь о го про ек ту 

зістав ля ють ся ви т ра ти і до хо ди, які
пла ну ють одер жа ти в ре зуль таті
спла но ва них дій.

У ряді ви падків змен шен ня ви т -
рат є ре зуль та том ви ко ри с тан ня де -
ше вої ро бо чої си ли та вигідні по дат -
кові про по зиції іншої країни. Від
січня до квітня 2010 р. се редній дохід
по Ук раїні дорівню вав 260 дол., тоді
як у Польщі в квітні 2010 р. 
 1080
дол. Існу ють раз ючі відмінності у
вар тості оп ла ти праці в двох країнах,
навіть як що бра ти до ува ги відхи лен -
ня в кур сах ва лют. Та ким чи ном,
більш низь ка оп ла та праці цілком
мо же слу гу ва ти сти му лом пря мо го
інве с ту ван ня в Ук раїну.

Од но час но з цим прямі інве с тиції
до Ук раїни мо жуть ус к лад ню ва тись
порівня но ви со ки ми кор по ра тив ни -
ми по дат ка ми: ПНП1 
 на рівні 25%,
ПДВ 
 20%; у Польщі рівень опо дат -
ку ван ня та кий: ПНП 
 19%,  ПДВ 

22%. Крім ви со ко го рівня по дат ку на
при бу ток, польським інве с то рам та -
кож слід вра хо ву ва ти той факт, що
ПДВ на то ва ри, що ек с пор ту ють ся
за межі те ри торії ук раїнської мит -
ниці, пе ре бу ва ють на ну ль о во му
рівні. Не має нічо го ви дат но го в про -
дажі польських то варів ук раїнським
спо жи ва чам, од нак це ви яв ляється
важ ли вим для тих ком паній, які про -
по ну ють то ва ри євро пейським
країнам, ви го тов лені в Ук раїні. ПДВ
на ек с пор то вані то ва ри у Польщі та -
кож ма ють 0%, але про дукція по вин -

на ек с пор ту ва тись до країн за ме жа -
ми Євро со ю зу.

Оче вид ним є той факт, що оп ла та
праці й опо дат ку ван ня 
 не єди ний
вирішаль ний фак тор. Інші чин ни ки
вклю ча ють вартість по став ки ма -
теріалів, ви т рат на енер го носії, стра -
ху ван ня то що.

Особ ли вості за сто су ван ня мар ке -
тин гу виз на чає по тре ба в ос воєнні
но во го рин ку і в но вих по куп цях.
Вихід на но вий іно зем ний ри нок мо -
же бу ти вик ли ка ний жор ст кою кон -
ку ренцією на внутрішньо му рин ку
або ж йо го на си ченістю, зни жен ням
рівня про дажів, надмірним ви роб -
ниц твом. При чи ною вхо джен ня на
іно зем ний ри нок мо же та кож ста ти
чітка стра тегія ком панії на роз ши -
рен ня ринків. До фак торів ви хо ду на
іно земні рин ки мож на та кож відне с -
ти ступінь йо го роз вит ку, на явність
відо мих тор го вель них ма рок, спро -
можність за про по ну ва ти унікальні
то ва ри, а та кож знан ня іно зем но го
рин ку і йо го спо жи вачів.

У да но му кон крет но му ви пад ку
бу де склад но виз на чи ти якісь особ -
ливі при чи ни, за яки ми польські
ком панії вхо дять на ук раїнський ри -
нок.

Ос танній спи сок фак торів на ле -
жить до нор ма тив них (політич них)
ас пектів кор по ра тив ної інтер -
націоналізації. Низ ка сти му лю ю чих
за собів та об ме жень мо жуть бу ти
вста нов лені у тій країні, на яку спря -
мо ва но роз ши рен ня ком паній. Такі
фак то ри вклю ча ють за ко но давчі ак -
ти сто сов но дій у сфері бізне су, мит -
ний кон т роль, а та кож до по мо га
дер жа ви і спро щені схе ми для іно -
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зем них інве с торів. Ці нор ми мо жуть
виз на ча ти вибір іно зем но го рин ку, а
та кож спо со би всту пу на да ний ри -
нок.

За га лом ук раїнські за ко ни про по -
ну ють рівні мож ли вості національ -
ним (внутрішнім) та іно зем ним ком -
паніям, а всі ви нят ки з да но го прин -
ци пу зву жу ють ся до мас штабів ок ре -
мих ви падків. Се ред інших, Ук раїна
га ран тує стабільність пра во во го кон -
т ро лю 
 у разі змін, вик ли ка них інте -
ре са ми інве с то ра, він мо же ви ма га ти
по вер нен ня згідно з по пе редніми за -
ко но дав чи ми нор ма ми, які за ви мо -
гою діють де сять років, при цьо му
пільги ма ють бу ти про дов жені ще на
де сять років. Клю чо ву роль та кож
відіграє пра во пе ре во ди ти до хо ди
ком панії до інших країн (зро зуміло,
за умо ви спла ти всіх по датків і
зборів).

Іншою пе ре ва гою ви бо ру Ук раїни
як цілі для інве с ту ван ня є дія Уго ди
між уря да ми ре с публіки По льща та
Ук раїною, а та кож взаємна підтрим -
ка і за хист інве с тицій, ук ла де на 1993
ро ку. Так, у ст. 4 Уго ди го во рить ся
про привілей о ва ний ста тус
польських інве с торів, відповідно до
яко го во ни ма ють ті самі пра ва, що й
інве с то ри з інших західних країн.

Роль спри ят ли во го се ре -
до ви ща для роз вит ку
бізне су у ви борі іно зем них
ринків

Рин ко ва ак тивність на міжна род -
но му рин ку по тре бує вив чен ня і ви -
ко ри с тан ня мож ли во с тей да но го
рин ко во го се ре до ви ща, а та кож не -
обхідність уни ка ти чи мінімізу ва ти
на явні за гро зи. Го ло вну роль відіграє
аналіз місце во го се ре до ви ща у да но -
му місці і пра виль ний час 
 шля хом
спо с те ре жень і про гно зу ван ня змін,
які мо жуть ви ни ка ти все ре дині да -
но го бізнес
се ре до ви ща. Це до по ма -
гає при сто су ва тись до май бутніх
умов в діло вих опе раціях. Для
топ
ме не джерів ком панії важ ли вим
є моніто ринг змін, що відбу ва ють ся
на рин ку. Ко ли ком панія вхо дить на
но вий міжна род ний ри нок 
 з од но -
го бо ку, її керівниц тво зо се ре -
джується на існу ю чих умо вах, знан -
ня яких є за по ру кою для по чат ку

діло вих опе рацій і за лу чен ня но вих
по купців, агентів, чи нов ників,
робітників то що. Зміни і транс фор -
мації міжна род но го се ре до ви ща
оціню ють ся на пізніших стадіях про -
це су.

З дру го го бо ку, бізнес
се ре до ви ще
постійно змінюється і ком панії зму -
шені спо с теріга ти за та ки ми пе ре -
тво рен ня ми на постійній ос нові. Це
зав дан ня вва жається най -
складнішим, то му що бізнес
се ре до -
ви ще 
 це:

u якісне зро с тан ня: ри нок 

суб'єкт глиб шо го гло баль но го
про це су, і пе ре шко ди на шля ху
інфор ма тив но го обміну стерті;

u ве ли ке роз маїття 
 нові
спеціальні ор ганізації, нові
ніші рин ку;

uне стабільна си с те ма 
 цикл
жит тя про дукції ско ро че но,
жорсткіший рівень кон ку -
ренції, відкрит тя но вих тех но -
логій, втру чан ня уря ду в ділові
за хо ди;

u все осяж на си с те ма 
 безліч
явищ 
 взаємо за лежні.

Вод но час ком панії шу ка ють мож -
ли во с тей для стан дар ти зації рин ко -
вої діяль ності з ціллю змен шен ня
ви т рат. З цієї при чи ни діло ва ак -
тивність мо же бу ти більш ефек тив -
ною, як що про во дить ся в од но тип -
них країнах. Існує та кож низ ка фак -
торів, що роб лять стан дар ти зацію
якіснішою, 
 обов'яз кові об ме жен ня
ком панії у влас но му се ре до вищі.

Ком панії, які звик ли пра цю ва ти
на да но му рин ку, ма ють при ла ш то -
ву ва ти рин ко ву діяльність під місце -
ве за ко но дав ство. Кількість та об сяг
фак торів для аналізу ком панією за -
ле жать від ха рак те ри с ти ки цільо во го
рин ку.

Рин ки у кон крет них країнах мо -
жуть оціню ва тись з точ ки зо ру де мо -
графічних, еко номічних, за ко но дав -
чих, технічних, при род них і куль тур -
них фак торів.

Знан ня де мо графічно го се ре до ви -
ща, кількості на се лен ня країни та її
де мо графічні тен денції по лег шу ють
оцінку розмірів струк ту ри по пи ту
спо жи вачів на то ва ри 
 все це
підкріпле но порівня но низь кою
ціною на оди ни цю то ва ру. Відо мості
про де мо графію, спільно з інши ми

ха рак те ри с ти ка ми се ре до ви ща (на -
при клад, до хо ди на се лен ня, струк -
ту ра спо жи ван ня), та кож мо жуть
при ве с ти до виз на чен ня по пи ту на
інші ви ди то варів, вклю ча ю чи пред -
ме ти роз коші, про мис лові то ва ри та
ін.

Ук раїна, з на се лен ням май же у 46
млн меш канців, мо же ста ти по -
тенційно при ваб ли вим рин ком для
польських фірм (за ви нят ком
періоду май же у двад цять років, ко -
ли бу ло зафіксо ва но не га тив ний
рівень на ро джу ва ності). При близ но
69% ук раїнців жи вуть у містах, які
мо жуть впли ну ти на рішен ня вий ти
на цей ри нок. Го ро дя ни ви с ту па ють
спо жи ва ча ми з більшим купівель -
ним по тенціалом, ніж меш канці
сільських рай онів, що та кож ха рак -
те ри зу ють ся різним спо со бом жит тя.
Клієнти в гу с то на се ле них пунк тах
більш чут ливі до впли ву мар ке тин -
го вих інстру ментів, то му що кон так -
ту ють з інши ми спо жи ва ча ми. Це
на зи ва ють ефек том де мон страції.

Еко номічні по каз ни ки відо бра -
жа ють еко номічний стан тієї чи
іншої країни та на да ють інфор мацію
про до хо ди спо жи вачів. До ос нов них
ха рак те ри с тик бізнес
се ре до ви ща
вхо дять рівень еко номічно го роз вит -
ку, еко номічно го зро с тан ня та
інфляції, а та кож ко ли ван ня
обмінно го кур су.

За оцінка ми Світо во го бан ку,
ВВП Ук раїни на ду шу на се лен ня за
па ри те том купівель ної спро мож -
ності у 2009 р. ста но ви ло 6,190 дол.
США (у Польщі 
 18,440 дол. США).
За про гно за ми ЄБРР, різкий еко -
номічний спад у 2009 р. і падіння
ВВП по над 15% бу де су п ро во джу ва -
тись 4% зро с тан ня ВВП у 2010 р.
Рівень інфляції зни зи в ся до 22,3%
(2008 р.) до рівня 14,3% (2009 р.), од -
нак за ли шається до стат ньо ви со ким.
Впли ва ють на спо живчі до хо ди
(зни жен ня купівель ної спро мож -
ності) і ви сокі тем пи інфляції, а та -
кож ви т ра ти на ви роб ниц тва (що
при зво дить до зро с тан ня цін на фак -
то ри ви роб ниц тва). У табл. 1 пред -
став лені обмінні кур си гривні до
польських зло тих.

Еле мен ти політич но го і пра во во -
го се ре до ви ща виз на ча ють до -
ступність кон крет них національ них
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ринків для іно зем них ком паній, сво -
бо ду ви бо ру стра тегії вхо ду і ви ко ри -
с тан ня інстру ментів мар ке тин гу.
Важ ли ву роль відіграє рівень, за до -
по мо гою яко го уряд ре гу лює
діяльність іно зем них інве с торів, за -
охо чен ня чи ні для вкла ден ня іно -
зем но го капіта лу на да но му рин ку.

Еле мен ти політич но го і пра во во -
го се ре до ви ща свідчать про до -
ступність кон крет них національ них
ринків для іно зем них ком паній, сво -
бо ду ви бо ру стра тегії вхо ду і ви ко ри -
с тан ня інстру ментів мар ке тин гу.

Вве ден ня зовнішніх ринків вклю -
чає політич ний ри зик 
 ри зик втрат у
ре зуль таті зміни політи ки уря ду. За -
зна чи мо, що політич ний ри зик на -
стає у та ких сфе рах:

u ри зик втра ти прав влас ності
(кон т ро лю) інве с то ва них
коштів у ре зуль таті конфіска-
ції, при влас нен ня або націо-
налізації;

u опе раційних ри зиків, пов'яза -
них з по точ ни ми за рубіжни ми
опе раціями ком паній (на при -
клад, ре гу лю ван ня цін, об ме -
жен ня в про су ванні про дук ту
або роз по в сю джен ня, по дат ко -
ва політи ка);

u логістич ний ри зик 
 ре гу лю -
ван ня ру ху то варів, по слуг,
капіта лу, лю дей і тех но логій.

Од ним із по каз ників політич них
ри зиків є гло баль ний індекс
політич них ри зиків, роз роб ле ний
гру пою "Євразія". Індекс має зна -
чен ня від 0 до 100 
 чим ви ще, тим
стабільнішою є та чи інша країна,
рей тинг Польщі ста но вить 76, а Ук -
раїни 
 57. Іншим по каз ни ком
бізнес
се ре до ви ща є індекс розвідки
ри зиків, роз роб ле ний BERI: Ук раїна
посідає 128 місце у 2009 р. (зни жен -
ня з 87 у 2008 р.).

Політичні зміни пов'язані з май -
бутніми мож ли ви ми зміна ми пра во -
вих по ло жень на іно зем них рин ках.

Ком панія, яка хо че за про по ну ва ти
свої то ва ри та по слу ги на за кон них
підста вах, зо бов'яза на до три му ва -
тись обов'яз ко вих пра вил у разі вхо -
ду на но вий ри нок. Та ким чи ном,
мар ке то ло ги ма ють вра хо ву ва ти
пра вові нор ми у даній країні 
 во ни є
важ ли ви ми з точ ки зо ру ком панії та
її діяль ності і мо жуть пе ре шко джа ти
роз ши рен ню діяль ності ком панії на
да но му рин ку.

Пра ви ла та об ме жен ня в русі то -
варів і по слуг мо жуть ма ти різно -
манітні фор ми. Для ре гу лю ван ня ек -
с пор ту та імпор ту то варів ши ро ко за -
сто со вується си с те ма мит них зборів.
Такі дії уря ду впли ва ють на ціни,
знач но підви щу ю чи їх на про дук ти,
що про по ну ють ся іно зем ним
клієнтам, роб ля чи їх менш кон ку -
рен то с про мож ни ми. Міжна род на
торгівля ви ко ри с то вує ряд не та риф -
них бар'єрів, що ре гу лю ють рух то -
варів. Так, і митні збо ри, і не та рифні
бар'єри (кво ти, ліцензії або сер -
тифіка ти) за сто со ву ють ся у тор го во -
му обміні між По льщею і Ук раїною.

Технічне та тех но логічне се ре до -
ви ще ха рак те ри зується роз вит ком
інфра с т рук ту ри. Сфе ри діяль ності
ком паній за ле жать від ти пу і якості
по слуг у сфері транс пор ту, зв'яз ку чи
енер го по с та чан ня. У той же час
рівень тех но логічно го роз вит ку
країни впли ває на по пит на про -
дукцію на спо жив чо му і про мис ло -
во му рин ках. Вибір цільо во го
об'єкта роз ши рен ня та кож за ле жить
від на вко лиш ньо го се ре до ви ща 

клімат, гео графія, до ступність при -
род них ре сурсів. У ви пад ку Ук раїни
од ним із фак торів, на на шу дум ку,
має життєво важ ли ве зна чен ня 
 гео -
графічна близькість. На явність
спільно го кор до ну між По льщею та
Ук раїною яв ляє со бою ос нов ний
чин ник, який при вер тає ува гу
польських фірм.

Куль тур не се ре до ви ще мо же ма ти

ве ли ке зна чен ня у ви борі
відповідних мар ке тин го вих інстру -
ментів, і куль тур ну схожість між По -
льщею та Ук раїною мож на вва жа ти
тим фак то ром, що відчут но впли ває
на то ва ро обіг між дво ма країна ми.

Польські ком панії на ук -
раїнсько му рин ку

Крім то го, що інте г рація Польщі в
ЄС, без умов но, є чин ни ком, який
за без пе чує лег кий до ступ до
співробітниц тва ринків, схо же, що
де які польські ком панії вва жа ють
розмір рин ку і йо го гео графічну
близькість найбільш ва го ми ми фак -
то ра ми. Польський ек с порт спря мо -
вує свою діяльність на євро пейський
ри нок, і це підтвер д жується тим, що
на ек с порт Польщі на рин ки ЄС
при па дає 79,6% за галь но го об ся гу
ек с пор ту в 2009 р., а відповідний об -
сяг ек с пор ту в країни ЦСЄ був на
рівні 7,5%. У 2008 р. по каз ник
польсько го ек с пор ту до сусідніх
країн ста но ви ло 44,5% за галь но го
польсько го ек с пор ту. Ук раїна
відіграє важ ли ву роль у тор го во му
обміні. Досліджен ня, про ве дені на -
прикінці 2009 р. по ка за ли, що се ред
найбільших польських ви роб ни чих
ком паній, які пра цю ють на міжна -
род них рин ках, 48% з них оби ра ють
Ук раїну цільо вим об'єктом ек с -
пансії, вва жа ю чи ук раїнський ри нок
дру гим найбільш важ ли вим іно зем -
ним рин ком (після Німеч чи ни).

У 2008 р. Ук раїна посіла 8 місце
се ред по купців польських про дуктів:
на Ук раїну при па дає 3,7% за галь но го
об ся гу ек с пор ту в Польщі. На жаль,
у 2009 р. за реєстро ва но зни жен ня
про дажів польських про дуктів в Ук -
раїні (2,57% польсько го ек с пор ту), а
Ук раїна посіла 11 місце се ред імпор -
терів польських то варів. Вартість
польсько го ек с пор ту в Ук раїні пред -
став ле но у табл. 2. Ос новні то ва ри,

Таблиця 1
Офіційний курс гривні в порівнянні з польськими злотими

Дже ре ло: Національ ний банк Ук раїни // http://www.bank.gov.ua. 	 15.07.2010.
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що ек с пор ту ють ся до Ук раїни: про -
дукція ма ши но будівних та елек тро -
будівних за водів, про дук ти хар чу -
ван ня та сільсько го с по дарські то ва -
ри, ме тал, папір і ви ро би лег кої про -
мис ло вості.

Ек с порт про дукції є од ним із за -
собів ви хо ду на міжна родні рин ки.
Польські ком панії пра цю ють на ук -
раїнсько му рин ку че рез фран чай -
зин гові ме режі 
 11,5% всіх фран чай -
зин го вих ме реж, що діють у Польщі,
ма ють тор гові і сервісні точ ки за
кор до ном. Ос нов ни ми ціля ми
польської си с те ми є Росія, Чехія,
Сло вач чи на, Ук раїна та Лит ва.

Ком панії та кож мо жуть пря мо
інве с ту ва ти на за рубіжні рин ки.
Польські прямі інве с тиції в Ук раїну
постійно зро с та ють. За да ни ми
Відділу торгівлі та за охо чен ня інве с -
тицій По соль ст ва Польщі в Ук раїні,
на прикінці 2009 р. По льща посіла 12
місце се ред найбільших іно зем них
інве с торів в Ук раїні (13
те у 2008 р.).
Ста ном на 1 січня 2010 р. польські
ком панії зро би ли інве с тицій в Ук -
раїну на су му 864,9 тис дол. США.
Збільшен ня інве с тицій у 2009 р. обу -
мов ле но го ло вним чи ном підви щен -
ням капіта лу ком панії "Кре до банк",
влас ник якої PKO BP має в ста тут но -
му капіталі 1 млрд грн (близь ко 130
тис. дол. США). У ре зуль таті цьо го
част ка фінан со во го сек то ру
польських інве с тицій в Ук раїну
збільши лась більш ніж на 50%
(найбільші польські інве с то ри в цьо -
му сек торі вклю ча ють PKO BP, Pekao
SA та Getin Holding). Про мис ло вий
сек тор пред став ле ний Barlinek, Cer-
sanit, Sanitec
KOLO, Can
Pack,
Maspex
Ва довіце, The Sobieski
Group, TZMO, Inter
Groclin, Forte
furniture manufacturers, BRW and
Nowy Styl, The Duda meat corpora-
tion. Од нак Ук раїна, яка ви с ту пає

цільо вим об'єктом ек с пансії для
польських ком паній, ста вить певні
об ме жен ня для підприємницької
діяль ності. За да ни ми польських
підприємців, ос нов ни ми пе ре шко -
да ми є такі:

u значні за трим ки пла тежів або
будь
яких вип лат відшко ду ван -
ня ПДВ (проб ле ма в ос нов но му
сто сується польських інве с -
торів в Ук раїні, які ек с пор ту -
ють свою про дукцію до інших
країн);

u відсутність про зо рості, послі-
до вності і стійкості ук -
раїнських пра во вих норм;

uне ефек тив на юрис дикція, тру-
д нощі, що ви ник ли в су до во му
по ряд ку, не спри ят ливі ви ро ки
ук раїнських су до вих адміні-
стра ти вних ор ганів, не до три -
ман ня обов'яз ко вих пра вил (зо -
к ре ма, місце вих ор ганів вла ди);

u ко рупція адміністрації ор ганів і
судів за галь ної юрис дикції;

uне та рифні об ме жен ня (обов'яз -
кові сер тифікації, ате с тації або
пе ревірки, ве те ри нарні і сані-
тарні пра ви ла);

uнадмірні су ми мит них зборів на
імпор то вані то ва ри і часті
зміни мит них пра вил;

uне роз ви не на інфра с т рук ту ра і
не ве ли ка кількість при кор дон -
них кон т роль но
про пуск них
пунктів, що пе ре шко джає
ефек тив ності пе ре ве зен ня ван -
тажів.

На сам кінець мож на кон ста ту ва -
ти, що Ук раїна відіграє ве ли ке зна -
чен ня для польських ком паній.
Розмір рин ку і гео графічна близькі-
сть, як ви яв ляється, є важ ливіши ми,
ніж не спри ят ливі ма к ро еко номічні
по каз ни ки (змен шен ня ВВП і до -
стат ньо ви сокі тем пи інфляції).
Вступ Ук раїни до СОТ у травні 2008

р. вик ли ка ли певні очіку ван ня що до
вдо с ко на лен ня біржо вої торгівлі.
Ще од ним дже ре лом оп тимізму є
поліпшен ня еко номічної си ту ації в
Ук раїні на по чат ку 2010 р.

Та ким чи ном, Ук раїна мо же ста ти
пер спек тив ним рин ком для ба га ть ох
польських ком паній у най ближчі ро -
ки.
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Таблиця 2 
Вартість польського експорту до України в 2006 	 2010 роках
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Пе ред мо ва

Те ма он лайн
досліджень, а
точніше, ви ко ри с тан ня он лайн
па -
не лей для про ве ден ня інтер нет
опи -
ту вань, 
 сьо годні вже не но ва. Ком -
панії ак тивніше за мов ля ють про ве -
ден ня он лайн
опи ту ван ня у влас -
ників па не лей, кількість яких по сту -
по во зро с тає, хо ча якісних он -
лайн
про вай дерів в Ук раїні мож на
пе ре ра ху ва ти по паль цях.

Не ба жа ю чи сто я ти ос то ронь,
спеціалісти ком панії ADG де я кий
час то му роз ро би ли і впро ва ди ли
влас ну па нель, зібра ли не обхідну ба -
зу ре с пон дентів і про ве ли по пе -
редній аналіз існу ю чих па не лей на
пред мет не га тив них і по зи тив них
ха рак те ри с тик і оз нак.

Влас не, на ос нові знай де ної та
про аналізо ва ної інфор мації, та ке -
ру ю чись своїм досвідом (з по бу до -
ви па нелі, на бо ру ба зи ре с пон -
дентів і про ве ден ня опи ту вань), і
бу де сфор мо ва но да ний ма теріал,
який мо же заціка ви ти як по -
тенційних за мов ників он лайн
опи -
ту вань, так і опе ра торів влас них он -
лайн
па не лей.

З по зицій на леж ності до рин ку
он лайн
досліджень ком панії мож на
кла сифіку ва ти на гру пи:

а) ком панії 
 влас ни ки он -
лайн
па не лей;

б) ком панії 
 за мов ни ки он -
лайн
досліджень;

в) ком панії, які ще не за мов ля ли
он лайн
досліджен ня з тих чи
інших при чин.

До речі, на он лайн
досліджен ня в
ук раїнських ком паніях сьо годні
виділяється в се ред ньо му ли ше до

7% дослідно го бюд же ту, але такі по -
каз ни ки по сту по во зро с та ють.

Мож ли вості за сто су ван ня

По стає слуш не за пи тан ня: чи мо -
же он лайн
опи ту ван ня на 100%
витісни ти і заміни ти тра диційне по -
льо ве віч
на
віч опи ту ван ня?

Вар то за зна чи ти, що відмінності
все
та ки існу ють, і не на ко ристь он -
лайн
опи ту вань.

Пер ша і суттєва відмінність 

різні цільові ау ди торії, які мо жуть
бу ти до ся гнуті.

Ос нов не яд ро на се лен ня, що має
постійний до ступ до Інтер не ту, а
точніше 
 ре гу ляр не йо го ви ко ри с -
тан ня, ста нов лять ко ри с ту вачі від 15
до 39 років. За да ни ми досліджен ня
ком панії InMind, ста ном на ІІ квар -
тал 2010 р. це близь ко 59%; від 30 до
44 років 
 36%; старші 45 років 
 5%.

Ці відо мості підтвер д жу ють ся і
на шою ста ти с ти кою за реєстро ва них

па нелістів (дані на 26.10.2010).
Та кож ох ва че ни ми мо жуть бу ти,

не за леж но від віку, не всі соціальні
гру пи. Хо ча існу ють ряд про ектів і
по став ле них зав дань, які мо жуть бу -
ти ви ко на ни ми і за та ких умов, і,
пам'ята ю чи про ці ню ан си, потрібно
по бу ду ва ти ме ханізм ре к ру тин гу у
та кий спосіб, щоб охо пи ти і ширші
вікові ка те горії, і різні "неінтер -
нетні" соціальні про шар ки.

Звісно, мож на на ве с ти ще при -
кла ди слаб ких місць он лайн
опи ту -
ван ня, і, зна ю чи про них, ми змо же -
мо мак си маль но їх ней тралізу ва ти
ще на стадії про ек ту ван ня па нелі та
ре к ру тин гу. Та про це 
 тро хи далі.

От же, що маємо ми на іншій
шальці те резів?

По
пер ше, за оща джен ня ча су і
ма теріаль них ре сурсів у ро боті над
про ек том. Відпа дає по тре ба дру ку -
ва ти ан ке ти, роз си ла ти їх своїм по -
льо вим дослідни кам і потім зай ма -
ти ся вве ден ням цієї ма си да них та
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об роб кою 
 відповіді ре с пон дентів
од ра зу після за по внен ня он лайн
ан -
ке ти фіксу ють ся в базі да них.

По
дру ге, за мов ник має мож -
ливість кон т ро лю ва ти хід ви ко нан -
ня про ек ту 
 в ре жимі ре аль но го ча -
су мож на от ри му ва ти інфор мацію
про кількість за по вне них ан кет,
зніма ти проміжні ре зуль та ти.

По
третє, за мов ник мо же на собі
відчу ти рівень сто сунків між ре с -
пон ден та ми і про вай де ром па нелі.
Для цьо го до стат ньо тільки за -
реєстру ва ти ся як ре с пон дент і діста -
ти за про шен ня на ан ке ту ван ня.

Па нель. Роз роб ля ти свою
чи ко ри с ту ва ти ся інши ми?

І од ра зу по стає за пи тан ня 
 для
вирішен ня зав дань он -
лайн
досліджен ня звер та ти ся до по -
слуг го то вих па не лей чи роз роб ля ти
влас ну? Звісно, для кількох зав дань
(не си с те ма тич них) кра ще звер ну -
ти ся до по ста чаль ни ка та кої по слу -
ги, але як що такі зав дан ня бу дуть
ре гу ляр ни ми, то мож на спро бу ва ти
по бу ду ва ти влас ну па нель. Та перш
ніж бра ти ся за це, слід вив чи ти чу -
жий досвід, пе ре ва ги і суттєві не -
доліки інших па не лей з точ ки зо ру
як за мов ни ка, так і ре с пон ден та, і
зва жи ти свої мож ли вості у до ся -
гненні ме ти 
 ство рен ня якісної он -
лайн
па нелі.

Оз на ки якісної па нелі

От же, якісна па нель:
uмає ба зу ре с пон дентів, до стат -

ню для про ве ден ня опи ту ван -
ня за будь
якою не обхідною
вибіркою;

u ба за ре с пон дентів ре гу ляр но
по по внюється, ак ту алізується,
чи с тить ся 
 це постійна ро бо та
над ви да лен ням подвійних
реєстрацій, відсте жен ня і ви да -
лен ня не якісних ре с пон дентів,
ре к ру тинг но вих ре с пон дентів,
особ ли во тих, яких не ви с та чає
за ка те горіями віку, соціаль но -
го ста ну, гео графії;

u па нель має мож ливість за про -
гра му ва ти будь
який існу ю чий
тип ан ке ти.

Крім то го, ок ре мо слід роз г ля ну -

ти пе ре ва ги і не доліки існу ю чих па -
не лей у кон тексті ос нов ної діючої
осо би па нелі 
 ре с пон ден та.

Пе ре ва ги і не доліки існу ю -
чих па не лей з точ ки зо ру
ре с пон ден та

Най ре тельніше слід підхо ди ти до
ство рен ня па нелі з точ ки зо ру ре с -
пон дентів, ад же їхня на явність за -
без пе чує діяльність усієї па нелі. То -
му пер ший вхід ре с пон ден та на он -
лайн
па нель по ви нен од ра зу да ти
відповіді на за пи тан ня 
 ку ди він по -
тра пив, яка ко ристь мо же бу ти йо му
від реєстрації та по даль шої участі у
про екті. Під час реєстрації ба жа но
не от ри му ва ти від ре с пон ден та за -
над то ба га то інфор мації 
 її кра ще
зніма ти пізніше або під час опи ту -
вань, або після за про шен ня до за по -
внен ня ан ке ти.

Досвід "таємно го ре с пон ден та" на
кількох па не лях (як ук раїнських, так
і російських) до зво лив нам ви я ви ти
певні не доліки, які мо жуть відби ти
ба жан ня бра ти участь в опи ту ван -
нях:

 не зав жди пе ред по чат ком опи ту -

ван ня ре с пон ден ту на дається
інфор мація про три валість опи ту -
ван ня і мож ли ву ви на го ро ду за
йо го про ве ден ня;


 кількість пи тань в ан кеті пе ре ви -
щує ро зум ну до статність, і за по -
внен ня ан ке ти мо же три ва ти до
30 хви лин. Ча с ти на ре с пон дентів
у цьо му ви пад ку відмов ляється
від про хо джен ня ан ке ту ван ня до
кінця, ча с ти на ж за по внює не аку -
рат но, от же, мож на по ста ви ти під
сумнів ко ректність відповідей;


 не якісне про гра му ван ня па нелі
при зво дить до то го, що ре с пон -
дент мо же одер жа ти на елек трон -
ну по шту кілька за про шень до ан -
ке ту ван ня про тя гом кількох днів,
навіть як що він ан ке ту ван ня
прой шов;


 не якісно звер ста на ан ке та та кож
мо же спри чи ни ти відмо ву від ан -
ке ту ван ня. За пи тан ня в ан кеті
мо жуть бу ти або за над то дов ги ми,
або плу та ни ми, або без од но знач -
но го тлу ма чен ня;


 трап ля ють ся за пи тан ня, які ут во -
рю ють на сторінці го ри зон таль ну

про крут ку. Під час відповіді на
де які за пи тан ня ре с пон дент зму -
ше ний постійно підніма ти ся в
верх ню ча с ти ну сторінки, щоб ще
раз про гля ну ти зо б ра жен ня, яке
ілю с т рує за пи тан ня;


 трап ля ють ся ви пад ки, ко ли ре с -
пон дент не мо же за влас ним ба -
жан ням відмо ви ти ся від опи ту -
ван ня 
 що ра зу па нель йо го по -
вер тає на сторінку, на якій він зу -
пи ни в ся, не да ю чи змо ги навіть
"зай ти до сво го кабіне ту".
Це технічні по мил ки скла ден ня

ан кет, і найбільш ак тивні ре с пон -
ден ти все
та ки не звер та ють ува ги
на ці не до роб ки, вва жа ю чи їх
дрібни ця ми, і став лять ся з ро -
зумінням. Од нак че рез на явність
технічних по ми лок в оформ ленні
ан кет ча с ти на ре с пон дентів, на
жаль, втра чається. Та ким чи ном, ба -
жа но ство ри ти зво рот ний зв'язок
між ре с пон ден том і адміністрацією
па нелі.

Влас на па нель
З чо го по чи наємо?

Пер ше пи тан ня 
 яким інстру -
мен том ко ри с ту ва ти ся. За мов ля ти
го то ву па нель чи ство рю ва ти свою 

це ко жен вирішує сам, спи ра ю чись і
на влас ний досвід, і на власні мож -
ли вості, а то му на цьо му зав данні зу -
пи ня ти ся не бу де мо. Єди не, що
хотіло ся б до да ти, 
 під час ро бо ти з
па нел лю постійно бу дуть ви ни ка ти
нові й нові ідеї та спра ви, от же,
потрібно ство ри ти умо ви для опе ра -
тив но го вне сен ня будь
яких змін до
па нелі.

Та кож слід виз на чи ти ся з пи тан -
ням 
 як оп ла чу ва ти ро бо ту ре с пон -
дентів?

Варіантів, те о ре тич но, мо же бу ти
кілька, прак тич не ж за сто су ван ня,
на на шу дум ку, мо же ма ти ли ше
один 
 по по внен ня ра хун ку мобіль-
но го те ле фо ну ре с пон ден та.

Си с те ма елек трон них пла тежів
по ки що не над то по ши ре на, не ко -
жен ре с пон дент на дасть па с портні
дані для пе ре ра ху ван ня коштів, та й
опе рація три ва ти ме за над то дов го.
По по вни ти ж ра ху нок мобільно го
те ле фо ну сьо годні не об тяж ли во,
тим більше що ре с пон дент під час
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реєстрації на дає та ку інфор мацію.
Крім то го, но мер мобільно го те ле -
фо ну є до дат ко вим за со бом ве -
рифікації ре с пон дентів.

І ко ли інстру мент го то вий, пе ре -
хо ди мо до ре к ру тин гу на ших ре с -
пон дентів.

Ре к ру тинг � пи тан ня, проб -
ле ми

Чо му лю ди бе руть участь в он -
лайн
опи ту ван нях?

Пер ше, що спа дає на дум ку, 
 це
мож ливість одер жа ти фінан со ву ви -
на го ро ду.

Але, як не див но, це не єди на
при чи на і до то го ж 
 не го ло вна. Ад -
же суттєво за ро би ти на участі в он -
лайн
опи ту ван нях не мож ли во.
Вартість од но го опи ту ван ня ста но -
вить (за леж но від розміру ан ке ти)
від 10 до 20 грн, кількість опи ту вань
щоміся ця у кож ної па нелі мо же бу ти
різною, але політи ка опи ту вань по -
бу до ва на так, що один ре с пон дент
не мо же бра ти участь в опи ту ван нях
частіше, ніж 4 ра зи на місяць (ви мо -
ги ESOMAR 
 про це зго дом). Навіть
як що за реєстру ва ти ся у кількох па -
не лях, ніхто не га ран тує, що за про -
шен ня до ан ке ту ван ня бу дуть над хо -
ди ти ча с то. То му інши ми мо ти ва ми
мо жуть бу ти відчут тя при чет ності до
то го, що відбу вається на рин ку,
мож ливість своїми відповідя ми до -
по мог ти поліпши ти якість то варів і
по слуг. Та і зви чай на цікавість, мож -
ливість бу ти в курсі подій, дізна ва -
ти ся про нові мар ки, про дук ти, про -
по зиції, які про по ну ють сьо годні
ви роб ни ки.

Оскільки наші ре с пон ден ти по -
винні ма ти до ступ до Інтер не ту, оче -
вид но, що найдієвішим ме то дом ре -
к ру тин гу має бу ти інтер нет
рек ла ма
в усіх її про явах: ба нер на, кон тек -
стна, ого ло шен ня на по пу ляр них
фо ру мах, пор та лах, сай тах по шу ку
ро бо ти і знай омств та ін. Суттєве до -
по внен ня мо же да ти ре фе раль на
політи ка на зра зок "За реєструй дру -
га 
 от ри май ви на го ро ду". Крім то го,
де які про вай де ри па нелі (навіть з
чис ла лідерів ук раїнсько го рин ку
мар ке тин го вих по слуг) не гре бу ють
зай ма ти ся спам
роз сил ка ми для на -
бо ру ре с пон дентів. Це вже за ли ши -

мо на їхній совісті.
І, та ким чи ном, ми ма ти ме мо, як

ка жуть, кон тин гент від 15 до 39
років із всіх потрібних нам соціаль -
них груп.

Для ви п рав лен ня си ту ації не -
обхідно ви ко ри с то ву ва ти та кож і
оф лайн
ре к ру тинг 
 за лу чен ня ре с -
пон дентів під час зви чай них
віч
на
віч опи ту вань, те ле фон них
опи ту вань та ін.

Ну і для ут ри ман ня ре с пон дентів
вар то ма ти надійний зво рот ний
зв'язок і постійний діалог 

публікація но вин і (за ба жан ням)
роз сил ка но вин по базі елек трон них
ад рес, на дан ня мож ли вості ре с пон -
ден ту звер ну ти ся з пи тан ням
про -
по зицією й от ри ма ти вчас ну
відповідь. Са ме діалог (крім стан -
дарт ної ви на го ро ди за опи ту ван ня)
дає змо гу підви щи ти ло яльність ре с -
пон дентів до па нелі.

Ба за.

Пе ревірка пра виль ності та
ак ту аль ності да них

Та навіть от ри мав ши до стат ню
кількість ре с пон дентів, з цією ба -
зою, як із будь
якою іншою, слід
постійно пра цю ва ти і на далі, пе -
ревіря ю чи та ак ту алізу ю чи дані:

u ре с пон дент мо же вже не ко ри -
с ту ва ти ся ад ре сою елек трон ної
по шти, на яку був за реєстро ва -
ний йо го обліко вий за пис;

u ре с пон дент мо же виріши ти не
бра ти участь в опи ту ванні без
до дат ко во го повідом лен ня;

u дех то з ре с пон дентів мо же че -
рез де я кий час задіяти по втор -
ну реєстрацію;

u у ре с пон дентів з ча сом мо жуть
зміни ти ся де мо
 і соціопо каз -
ни ки.

У ре зуль таті без та кої ро бо ти над
ба зою да них ми після за пу с ку чер го -
во го про ек ту мо же мо ма ти ко -
ефіцієнт відгу ку на за про шен ня до
ан ке ту ван ня знач но ниж чий, ніж
очіку ва в ся, або ж ста не ниж чим ко -
ефіцієнт про хо джен ня кво ти ре с -
пон ден та ми. Все це зму сить надісла -
ти по втор не за про шен ня до ан ке ту -
ван ня, а це 
 зай вий ви т ра че ний час.

Опи ту ван ня.

Пе ревірка валідності
відповідей і аде к ват ності
ре с пон дентів

В от ри ма них да них, перш ніж
над си ла ти їх на об роб ку, слід поз ба -
ви тись від та ких відо мо стей, які не
мо жуть бу ти задіяни ми:

 ре с пон ден ти бу ва ють не уваж ни -

ми, навіть ду же не уваж ни ми, і то -
му в ан ке тах мо жуть ви я ви тись
дані, які су пер ечать од не од но му;


 ре с пон ден ти мо жуть зай ма ти ся
так зва ни ми ав то ма тич ни ми
відповідя ми, такі ан ке ти за по -
вню ють ся, як пра ви ло, або по од -
но му стовпчи ку, або зиг за гом, або
по діаго налі;


 час, ви т ра че ний ре с пон ден том на
за по внен ня ан ке ти, не помірно ко -
рот кий для то го, щоб на за пи тан ня
ан ке ти відповісти вдум ли во;


 відповіді на де які осо бисті за пи -
тан ня суттєво відрізня ють ся від
тих, які вже є у профілі ре с пон -
ден та.
Такі ан ке ти, за зви чай, не об роб ля -

ють ся, ре с пон ден там на ра хо ву ють ся
штрафні ба ли. По до ся гненні пев ної
кількості штраф них балів ре с пон -
дент мо же бу ти де зак ти во ва ний.

І, як що вже не за бу ва ти, що ан ке -
та має бу ти якісною з точ ки зо ру ре -
с пон ден та, перш ніж над си ла ти за -
про шен ня до ан ке ту ван ня по всій
базі ре с пон дентів, відпра ви мо за -
про шен ня по за штат ним те с те рам,
які за по вню ють ан ке ту кілька разів,
на ма га ю чись знай ти по мил ки і да ю -
чи пись мові ре ко мен дації з
поліпшен ня кон крет ної ан ке ти.

Об роб ка да них. Ви тяг ти
більше да них, ніж за мов ля -
ло ся

Ну і як зав жди, досвідчені
дослідни ки з от ри ма них да них мо -
жуть взя ти більше інфор мації, аніж
пла ну ва ло ся.

Он лайн
опи ту ван ня до зво ляє
зро би ти те, що не зро бить опи ту ван -
ня віч
на
віч 
 а са ме, відсте жи ти
ди наміку упо до бань, соціаль но
еко -
номічних змін у житті, по глядів і
зви чок кон крет но го ре с пон ден та та
соціаль но
віко вої гру пи, до якої той
на ле жить.

маркетингові  дослідження
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Крім то го, зай вий раз з'яв ляється
мож ливість порівня ти відповіді ре с -
пон ден та з ана логічни ми у по пе -
редніх опи ту ван нях і вста но ви ти 

чи є цей ре с пон дент чес ним і ста -
ран ним. А от же, це та кож підніме
якість всієї па нелі вза галі.

Досліджен ня на інших па не -
лях � на що звер та ти ува гу

Як що ж за мов ля ти досліджен ня
на інших па не лях, то, оче вид но, слід
звер ну ти ува гу на всі раніше роз г ля -
нуті за пи тан ня.

Крім то го, якісна па нель має
відповіда ти ви мо гам ESOMAR, що
став лять ся УАМ до па не лей он -
лайн
опи ту ван ня. За мов ля ю чи он -
лайн
досліджен ня, пе ре ко най те ся,
що про вай дер па нелі змо же да ти
відповіді на всі 26 за пи тань, які вас
за до воль нять.

У ме жах цієї публікації на да ти всі
відповіді на ці пи тан ня не пе ред ба -
чається 
 го то вий до ку мент бу де ок -
ре мою ве ли кою за об ся гом
публікацією. Та на де які з цих пи -
тань відповіді вже про зву ча ли 
 про -
цес ре к ру тин гу, си с те ма сти му ляції
па нелістів. А про мож ливість ви ко -
ри с тан ня он лайн
па нелі крім он -
лайн
опи ту ван ня 
 далі.

Ба за і па нель � більше, ніж
про сто он лайн�опи ту ван ня

Ма ю чи в роз по ря дженні і ба зу да -
них, і па нель для ро бо ти з цією ба -
зою, од ра зу по ста ви мо за пи тан ня 
 а
чи мож на за сто су ва ти цей, без -
сумнівно, по туж ний інстру мент для
інших цілей? Зви чай но!

Ви ко ри с тан ня для по льо вих
досліджень

Під час про ве ден ня по льо вих
досліджень, ву лич но го ан ке ту ван ня
па нель мо же суттєво до по мог ти,
особ ли во, як що наші інтерв'юе ри за
зав дан ням про ек ту ши ро ко роз ки -
дані гео графічно.

Замість за трат ча су і зай вих
коштів на пе ре да чу за по вне них ан -
кет до цен т ру об роб ки, інтерв'юер
"вхо дить до влас но го кабіне ту" у па -
нелі і за но сить одер жані дані. В ре -
зуль таті за лічені хви ли ни інфор -
мація і одер жа на, і вне се на.

Ви ко ри с тан ня у про -
фесіональ них те с ту ван нях

Па нель та кож мо же ста ти у на годі
і співробітни кам відділу по ро боті з
пер со на лом, і керівни кам ком паній
і підприємств, які час від ча су по -
люб ля ють про во ди ти ан ке ту ван ня:


 на ви яв лен ня про фесійної
відповідності при прий омі на
ро бо ту;


 на ви яв лен ня про фесійної
відповідності у разі ка д ро вих
змін;


 пси хо логічні те с ти на ви яв лен -
ня індивіду аль них рис спів-
робітни ка;


 те с ти на ви яв лен ня пси хо -
логічно го ста ну в ко лек тиві.

Для цьо го ан ке та бу де за про гра -
мо ва на з клю ча ми, тож од ра зу після
за вер шен ня ан ке ту ван ня бу дуть го -
тові ре зуль та ти на зра зок "прой -
шов/не прой шов", ре зуль тат, ви ра -
же ний у ба лах, або навіть ре ко мен -
дації та пси хо логічні вис нов ки.

Інші варіан ти ви ко ри с тан ня

Та кож па нель мож на ви ко ри с то -
ву ва ти для ве ден ня спо жи вацьких
он лайн
що ден ників. І навіть ек за -
мен на знан ня пра вил до рож ньо го
ру ху або те с ти ЗНО мож на вла ш ту -
ва ти!

Он лайн�па нель Action Data
Group сьо годні

Ста ном на 26 жовтня 2010 р. на ша
па нель налічує по над 8200 ре с пон -
дентів, що меш ка ють в усіх регіонах
Ук раїни, пе ре важ но у ве ли ких
містах та об лас них цен т рах 
 згідно з
по ши рен ням інтер нет
до сту пу в Ук -
раїні. Збільшен ня ба зи ста но вить

по над 1500 ре с пон дентів щоміся ця.
По при те що ак тив ний до ступ до

Інтер не ту (за да ни ми ста ти с ти ки)
ма ють пе ре важ но чо ловіки, ак -
тивніши ми учас ни ка ми он -
лайн
опи ту вань ви я ви ли се бе
жінки.

Вис нов ки

Хо че мо ми то го, чи ні, а он -
лайн
опи ту ван ня вже увійшли до
інстру мен тарію дослідників. От же,
ре ко мен дуємо при ди ви ти ся і до
цьо го ме то ду, і до про вай дерів он -
лайн
па не лей 
 і зро би ти свій вибір.
Не за бу ва ю чи, звісно, що най -
якісніші ре зуль та ти ви от ри маєте у
ком паній 
 членів ESOMAR.

Ми свій вибір зро би ли 
 у нас є
влас на па нель, є влас на ба за ре с пон -
дентів і ми го тові ви ко ну ва ти ваші
за мов лен ня.

А з якістю на шої ро бо ти, впев -
нені, ви вже знай омі! Як що ж ні, то
за нас мо жуть по ру чи ти ся асоціації
та ор ганізації, чле на ми яких ми є:
Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу,
ESOMAR 
 Всесвітня асоціація про -
фесіоналів 
 дослідників гро -
мадської дум ки і рин ку, Аме ри -
канська тор го ва па ла та, Аме ри -
канська асоціація мар ке то логів.

Контакти Action Data Group

Для за мов лен ня он лайн
опи ту -
ван ня, уз го джен ня пи тань ан ке ти,
роз ра хун ку вар тості опи ту ван ня і
от ри ман ня відповіді на інші за пи -
тан ня про хан ня звер та ти ся на ад ре -
су елек трон ної по шти:

research@actiondatagroup.com,
або за те ле фо ном: +38(056)

370
22
82.

маркетингові  дослідження
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По ста нов ка проб ле ми. 

Інте г рація Ук раїни до світо во го
на уко во
технічно го про сто ру, її ак -
тив не за лу чен ня до про це су інте лек -
ту алізації суспільства відбу ва ють ся в
умо вах ак тивізації рин ко вої діяль -
ності суб'єктів го с по да рю ван ня,
інтен сифікації кон ку ренції, швид -
ких змін у тех но логіях і життєвих
цик лах на укомістких то варів.

Так, про тя гом 2001
2007 рр. се -
ред ньорічне зро с тан ня об сягів ре -
алізо ва ної про дукції на рин ках ви -
со ко тех но логічних то варів Ук раїни
ста но ви ло 20%, част ка ви роб ниц тва
ви со ко тех но логічної про дукції у за -
галь но му об сязі про мис ло во го ви -
роб ниц тва за цей період збільши -
лась від 14 до 18%. Підви щен ня
рівня тех но логічної освіче ності ук -
раїнських по купців, ви со кий ди -
намізм зміни їх упо до бань, пе ре -
орієнтація якісної скла до вої по пи ту,
які спо с теріга ють ся ос таннім ча сом,
при во дять до суттєвої транс фор -
мації рин ко вої по ведінки спо жи -
вачів, змін у си с темі їх мо ти вацій.
Усі ці чин ни ки зу мов лю ють не -
обхідність по шу ку ме ханізмів впли -
ву на роз ви ток ринків ви со ко тех но -
логічних то варів, по ру шу ють пе ред
ви роб ни ка ми інно ваційної про -
дукції пи тан ня фор му ван ня рин ко -
во го по пи ту та ефек тив но го уп -
равління спо жив чою по ведінкою на

за зна че них рин ках.
Наслідки світо вої фінан со во
еко -

номічної кри зи підтвер ди ли, що
світо ва еко номіка не мо же роз ви ва -
тись шля хом аг ре сив но го не -
раціональ но го спо жи ван ня, що не
спи рається на ре аль ний пла то с про -
мож ний по пит. Це при зво дить до
відри ву фінан со во го сек то ру від ре -
аль но го сек то ру еко номіки, не -
раціональ но го ви ко ри с тан ня при -
род них ре сурсів, за го с т рен ня еко -
логічних проб лем, погіршен ня
життєдіяль ності лю ди ни. Са ме в цих
умо вах ви ник ла на галь на по тре ба в
пе ре ході на прин ци пи ста ло го роз -
вит ку, а са ме, орієнтація діяль ності
суб'єктів го с по да рю ван ня на до ся -
гнен ня триєди ної ме ти 
 еко -
номічної, соціаль ної та еко логічної.
Це мож ли во ли ше шля хом роз вит ку
рин ку ви со ко тех но логічних то варів,
особ ливістю яко го є те, що спо жи -
вачі не усвідом лю ють своїх по треб у
ви со ко тех но логічних то ва рах і то му
їх не обхідно фор му ва ти. Інфор -
маційною ос но вою фор му ван ня цих
по треб є ви яв лен ня мо ти вацій і мо -
де лей рин ко вої по ведінки спо жи -
вачів.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Проб ле ми досліджен ня рин ко вої
по ведінки спо жи вачів, фор му ван ня

спо жив чих мо ти вацій по ру шу ють ся
у чис лен них на уко вих пра цях іно -
зем них і вітчиз ня них на уковців. До
них мож на відне с ти ро бо ти І. В.
Аль о ши ної, Д. Бет ме на, Р. Бле к вел -
ла, С. Бра у на, Р. Голдсміта, Д. Ен д -
же ла, В. І. Ільїна, Л. Ка ну ка, П.
Мініар да, О. В. Про ко пен ко, М. Со -
ло мо на, Д. Стат та, Е. Ульвіка, В. П.
Федь ко, Н. Г. Федь ко, Г. Фок со ла, А.
Ча уд хурі, Л. Шиффма на та ін.

Спе цифіка по ведінки рин ко вих
суб'єктів го с по да рю ван ня та особ -
ли вості функціону ван ня ринків ви -
со ких тех но логій і ви со ко тех но -
логічних то варів висвітлю ють ся пе -
ре важ но у пра цях за рубіжних
дослідників, зо к ре ма, у ро бо тах А.
Бак ла но ва, В. Ба ран чеєва, Т. Кості-
ка, К. Крістен се на, Р. Моріарті, Д.
Му ра, Д. Райн за, М. Рей не ра, Г.
Рігза, С. Слей то ра, В. Шанкліна, С.
Шей на. Се ред вітчиз ня них ав торів,
які досліджу ють особ ли вості інно -
ваційних підприємств, мож на ви о к -
ре ми ти праці Н. П. Гон ча ро вої, А. І.
Граб чен ка, О. І. Жилінської, С. М.
Ілля шен ка, М. А. Йох ни, Ю. В. Ка -
ра кая, В. Я. Кар да ша, І. А. Пав лен -
ко, Р. Па то ри, П. Г. Пе ре рви, Р. Ф.
Смо ловік, Л. І. Фе ду ло вої, Н. І. Чу х -
рай, О. К. Ша фа лю ка. Ас пек ти стра -
тегічно го пла ну ван ня мар ке тин гу і
мар ке тин го вої діяль ності підприє-
мств знай шли відо бра жен ня у пра -
цях та ких на уковців, як Д. А. Аа ке -

маркетингові  дослідження

УДК 33.330

ОСОБЛИВОСТІ МОТИВАЦІЇ ТА РИНКОВОЇ
ПОВЕДІНКИ УКРАЇНСЬКИХ СПОЖИВАЧІВ
ВИСОКОТЕХНОЛОГІЧНИХ ТОВАРІВ

АЛЛА СТА РОСТІНА,
Київський національ ний універ си тет імені Та ра са Шев чен ка

ВІКТОРІЯ ЖУ РИ ЛО,
Київський національ ний універ си тет імені Та ра са Шев чен ка

У статті уза галь ню ють ся ре зуль та ти мар ке тин го вих досліджень, про ве де них ав то ра ми у 2003 і 2009 рр. з ме тою ви -
яв лен ня рин ко вої по ведінки спо жи вачів на ук раїнсько му сег менті світо во го рин ку ви со ко тех но логічних то варів для роз -
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ра, І. Ан соф фа, А. В. Вой ча ка, Є. П.
Го луб ко ва, К. Л. Кел ле ра, Ф. Кот ле -
ра, Д. Кре вен са, Н. В. Ку ден ко,
Ж.
Ж. Лам бе на, М. Мак
До наль да,
М. Пор те ра, Р. А. Фат хутдіно ва та ін.

Не вирішені ча с ти ни за галь ної
проб ле ми. Про те, не зва жа ю чи на
знач ну кількість на уко вих праць, в
яких досліджу ють ся особ ли вості
функціону ван ня ринків ви со ко тех -
но логічних то варів і роз г ля да ють ся
спе цифіка мар ке тин го вої діяль ності
підприємств на цих рин ках, не до -
стат ньо по вно роз кри то ме ханізми
впли ву на роз ви ток ринків ви со ко -
тех но логічних то варів че рез фор му -
ван ня та уп равління рин ко вою по -
ведінкою спо жи вачів. То му ви ни кає
об'єктив на не обхідність по даль шо го
по глиб ле но го досліджен ня особ ли -
во с тей фор му ван ня мо ти вацій спо -
жи вачів ви со ко тех но логічних то -
варів та їх рин ко вої по ведінки.

Цілі статті по ля га ють у
роз критті особ ли во с тей
мо ти вацій і рин ко вої по -
ведінки ук раїнських спо -
жи вачів ви со ко тех но -
логічної про дукції.

(Вик лад ос нов но го ма теріалу). 

Клю чо вим чин ни ком, що де -
термінує по ведінку спо жи ва ча на
рин ку, є йо го мо ти вація. Фор му ван -

ня рин ко вої по ведінки лю ди ни по -
чи нається са ме з ак тивізації мо ти -
ваційно го про це су, мірою роз гор -
тан ня яко го мо же по си лю ва ти ся
вплив різних зовнішніх і внутрішніх
сти мулів. Досліджен ня струк ту ри і
ди наміки мо ти ваційно го про це су
рин ко вої по ведінки спо жи ва ча дає
мож ливість іден тифіку ва ти при чи -
ни та кої по ведінки і, що особ ли во
важ ли во, вста но ви ти ті при чи ни, які
вирішаль ним чи ном впли ва ють на
йо го спо жив чий вибір.

Ви яв лен ня й аналіз мо тивів, що
спря мо ву ють і фор му ють купівель ну
по ведінку, 
 до сить склад ний про цес.
Ос нов на проб ле ма при роз г ляді цьо -
го пи тан ня по ля гає в то му, що спо -
жи вачі рідко ко ли, прий ма ю чи
рішен ня про купівлю, ке ру ють ся од -
ним мо ти вом. Мо ти ваційна сфе ра
по куп ця ду же різно манітна, оскільки
фор мується під впли вом внутрішніх
(пси хо логічних і когнітив них) і
зовнішніх чин ників на вко лиш ньо го
се ре до ви ща, які істот но впли ва ють
на вибір спо жи ва ча, ак тивізу ю чи йо -
го по ведінку на рин ку або, на впа ки,
ус к лад ню ю чи вибір.

На пер ший по гляд, мо ти вація
спо жи вачів на рин ку ви со ко тех но -
логічних то варів мо же суттєво не
відрізня тись від мо ти вації на тра -
диційних рин ках. Так са мо як і при
купівлі то варів ма со во го по пи ту
спо жи вач на цьо му рин ку мо же мо -
ти ву ва тись ви со кою якістю ви ро бу,

рівнем йо го функціональ них мож -
ли во с тей, іміджем ви роб ни ка,
вартістю то ва ру. Про те, як засвідчи -
ли ре зуль та ти про ве де них на ми мар -
ке тин го вих досліджень1, мо ти -
ваційна сфе ра спо жи вачів ви со ко -
тех но логічних про дуктів має певні
особ ли вості.

Так, при фор му ванні мо ти вації
під впли вом внутрішніх пси хо -
логічних про цесів у спо жи ва ча ак ту -
алізу ють ся такі по тре би: у знанні,
інте лек ту аль но му роз вит ку, у ре -
алізації твор чо го по тенціалу, но вих
вра жен нях та за до во лен нях, в
індивіду аль ності, сво боді та не за -
леж ності. Як ба чи мо, ці по тре би, за
ієрархією А. Мас лоу, на ле жать до
най ви щих рівнів. Ос нов ни ми
зовнішніми чин ни ка ми ак ту алізації
спо жив чих мо тивів на рин ку ви со -
ко тех но логічних то варів є ком плекс
мар ке тин гу підприємства та соціаль -
не от очен ня спо жи ва ча (рис. 1).

З'ясо ва но, що ре акція спо жи ва ча
на зовнішній вплив і прий нят тя/не -
прий нят тя сти мулів за ле жить від та -
ких чо ти рь ох груп чин ників:

u осо бистісні ха рак те ри с ти ки
спо жи ва ча 
 інте ре си, по гля ди,
пе ре ко нан ня, но ва тор ство, са -
мо оцінка, пізна валь на ак -
тивність;

u рин кові ха рак те ри с ти ки ви -
роб ни ка 
 досвід ро бо ти на
рин ку, тех но логічний імідж,
інтен сивність тех но логічних
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Рис. 1. Основні чинники актуалізації та впливу на мотивацію споживачів високотехнологічних товарів

1Маркетингові дослідження споживчих мотивацій на українському ринку високотехнологічних товарів булі проведені у 2003 р. та
наприкінці 2008 р.
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но вов ве день, на явність нев да -
лих то варів, імідж мар ки;

u си ту а тивні чин ни ки 
 ступінь
поінфор мо ва ності спо жи ва ча
про спо со би вирішен ня проб -
ле ми, складність рішен ня, що
прий мається, купівель ний
досвід, існу ван ня ло яль ності
або при хиль ності спо жи ва ча
до мар ки і ви роб ни ка;

u чин ни ки соціаль них норм
рин ко вої по ведінки, яких до -
три мується спо жи вач, звер та -
ю чи ува гу на став лен ня суспі-
льства до ви роб ни ка та но во го
ви со ко тех но логічно го то ва ру.

У прак тиці мар ке тин го вої діяль -
ності тра диційною є кла сифікація
мо тивів спо жи ва ча на раціональні
та емоційні. Раціональні мо ти ви
роз г ля да ють ся в тра диційно му еко -
номічно му ас пекті ви хо дя чи з при -
пу щен ня, що спо жи вач роз г ля дає
всі мож ливі аль тер на ти ви і ро бить
свій вибір, щоб до сяг ти мак си маль -
ної ко рис ності, тоб то вибір ро бить -
ся на ос нові об'єктив них кри теріїв
про дук ту. Емоційні (ірраціональні)
мо ти ви пе ред ба ча ють вибір цілей
відповідно до осо бистісних, або
суб'єктив них, кри теріїв (ста тус, виз -
нан ня, гордість то що). Прий ма ю чи
рішен ня про купівлю, спо жи вач не
ке рується тільки раціональ ни ми чи
тільки емоційни ми мо ти ва ми, хо ча
зна чущість і тих і тих мо тивів мо же
істот но різни тись для різних сег -
ментів. Мо ти вація ук раїнських спо -
жи вачів ви со ко тех но логічних то -
варів скла дається з та ких груп мо -
тивів:

1. Раціональ на мо ти вація прид бан -
ня то ва ру. Спо жи вачі ку пу ють про -
дукт ви хо дя чи з ба жан ня діста ти
прак тич ну ви го ду від йо го ви ко ри с -
тан ня. Раціональ ну мо ти вацію фор -
му ють такі мо ти ви:

uмо тив ви го ди 
 ба жан ня спо -
жи ва ча раціональ но й еко ном -
но ви т ра ча ти час, ефек тив но
ви т ра ча ти гроші;

uмо тив зруч ності 
 ба жан ня спо -
жи ва ча по лег ши ти, спро с ти ти
свої дії, ви т ра ча ти мен ше зу -
силь на вирішен ня проб лем,
поліпши ти якість жит тя і за без -
пе чи ти ви со кий рівень ком -
фор ту;

uмо тив без пе ки 
 по тре ба відчу -
ва ти се бе за хи ще ним, бу ти
упев не ним у зав траш ньо му
дні, не відчу ва ти стра ху за своє
здо ров'я, май но; за без пе чен ня
ста лості, стабільності, упев не -
ності в то му, що індивід змо же
ре алізу ва ти се бе в май бут ньо -
му, бу де за тре бу ва ний суспі-
льством.

2. Емоційна мо ти вація прид бан ня
то ва ру пов'яза на з пра гнен ням спо -
жи ва ча до сяг ти пев но го емоційно го
ста ну та зу мов ле на суб'єктив ни ми
сприй нят тя ми лю ди ни, її емоційни -
ми очіку ван ня ми від по куп ки. До
емоційної мо ти вації на ле жать такі
при чи ни:

uмо тив за до во лен ня 
 пра гнен -
ня спо жи вачів от ри му ва ти
пси хо логічне за до во лен ня від
во лодіння і ви ко ри с тан ня то -
ва ру, за до воль ня ти ес те тичні
по тре би;

uмо тив са мо ре алізації 
 по тре ба
в осо бистісно му зро с танні і
роз вит ку, в до ся гненні успіху,
са мо по вазі і са мо ут вер д женні;
цей мо тив на ле жить до ба жан -
ня індивіда повністю ре алізу -
ва ти свій по тенціал;

uмо тив сво бо ди 
 по тре ба лю ди -
ни в са мостійності, не за леж -
ності в різних сфе рах діяль -
ності; ба жан ня бу ти мобіль-
ною, енергійною, зай ма ти ак -
тив ну життєву по зицію; ха рак -
те ри зує індивіду альність і не -
за лежність спо жи ва ча.

3. Соціаль на мо ти вація прид бан ня
то ва ру. Соціаль на мо ти вація відо -
бра жає пра гнен ня спо жи ва ча до
соціалізації, де мон страції своїх до -

ся гнень, ви ко ри с тан ня еле ментів
соціаль но го пре сти жу і зу мов ле на
сфор мо ва ною соціаль ною по зицією
про дук ту як ста тус но го. Соціаль ну
мо ти вацію фор му ють такі мо ти ви:

uмо тив виз нан ня 
 пра гнен ня
спо жи ва ча сфор му ва ти свій
ста тус у суспільстві, підви щи ти
імідж, при вер ну ти ува гу от -
очен ня;

uмо тив соціаль ної на леж ності 

пра гнен ня спо жи ва ча не
відста ва ти від от очен ня, сліду -
ва ти су час ним тен денціям,
відповіда ти ви мо гам сво го ча -
су, бу ти ком пе тент ним у су час -
них до ся гнен нях і різних сфе -
рах діяль ності.

Досліджен ня особ ли во с тей мо ти -
вацій ук раїнських спо жи вачів на
рин ку ви со ко тех но логічних то варів
да ло змо гу ви я ви ти, що на су час но -
му етапі роз вит ку рин ку у спо жи -
вачів пе ре ва жає раціональ но

емоційна мо ти вація прид бан ня то -
ва ру і на бу ва ють зна чу щості емо-
ційно
соціальні при чи ни купівлі
(рис. 2).

Спо с терігається транс фор мація
мо ти ваційних пе ре ваг з раціональ -
них ас пектів у бік емоційної та
соціаль ної скла до вих. Ос нов ни ми
при чи на ми пе ре ва жан ня ірраціо-
наль ної мо ти вації при купівлі то ва ру
є схильність ук раїнсько го спо жи ва -
ча до кон фор м ної по ведінки і пра -
гнен ня за до во лен ня ге доністич них
по треб.

Се ред індивіду аль них ха рак те ри -
с тик спо жи ва ча, які по зна ча ють ся
на ха рак тері мо ти вації, слід ви о к ре -
ми ти вік, рівень до хо ду і рівень
освіти. Так, по тре би мо лоді ма ють

маркетингові  дослідження

1 	 раціональна;
2 	 емоційна;
3 	 соціальна;

4 	 раціонально	емоційна;
5 	 емоційно	соціальна.

Рис. 2. Основні причини придбання товару споживачами 
(за підсумками досліджень 2003 та 2008 рр.)
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соціаль но
орієнто ва ний ха рак тер, а
по тре би спо жи вачів се ред ньо го віку
здебільшо го пов'язані з са мо ре -
алізацією; з підви щен ням рівня
освіти збільшується част ка спо жи -
вачів, які ке ру ють ся емоційни ми
мо ти ва ми купівлі то ва ру; з підви -
щен ням рівня до хо ду спо жи вачів їх
мо ти вація на бу ває більш соціаль -
но
емоційно го ха рак те ру. Хо ча за -
зна чи мо, що ірраціональ на мо ти -
вація купівлі то ва ру та кож при та -
ман на спо жи ва чам з низь ким
рівнем до хо ду. Ірраціональ на скла -
до ва рин ко вої по ведінки пред став -
ників цьо го сег мен та но сить пе ре -
важ но не усвідом ле ний ха рак тер. На
відміну від них за без пе чені спо жи -
вачі усвідом ле но вда ють ся до
ірраціональ ної по ведінки.

Сег мен тацію ук раїнських
спо жи вачів за ос нов ни ми
мо ти ва ми прид бан ня ви со -
ко тех но логічно го то ва ру.

Під час досліджень виз на че но,
що од ним з ос нов них фак торів,
який фор мує тип спо жив чої по -
ведінки при прий нятті рішен ня про
купівлю, є фак тор ри зи ку. Ви со кий
рівень ри зи ку пов'яза ний з купівлею
то ва ру або йо го ви ко ри с тан ням
суттєво підви щує рівень за лу чен ня
спо жи ва ча до про це су купівлі,
збільшує ступінь осо би с тої важ ли -

вості та зна чу щості то ва ру/тор го вої
мар ки та по зна чається на йо го рин -
ко вих діях. За ре зуль та та ми цьо го
аналізу спо жи вач мо же виріши ти
відкла с ти прид бан ня то ва ру на не -
виз на че ний термін навіть у разі ви -
со ко го рівня ак ту алізації по тре би.

Ос нов ни ми спо жив чи ми ри зи ка -
ми на ук раїнсько му рин ку на -
укомістких то варів є фінан со вий,
ча со вий, сервісний, ек с плу а тацій-
ний та інфор маційний ри зик. Як що
порівня ти ре зуль та ти досліджень у
двох періодах (2003 і 2008 рр.), то
мож на по ба чи ти по яву відмінно с тей
у сприй нятті спо жи ва ча ми ри зиків
при ви борі то ва ру та виз на ченні
най к ра щої рин ко вої аль тер на ти ви.
Суттєво збільши ла ся кількість спо -
жи вачів, які по бо ю ють ся фінан со -
во го ри зи ку та які в очіку ванні по -
яви но вої мо делі то ва ру і до ско -
налішої тех но логії відкла да ють
купівлю на де я кий час. Істот но
змен ши лась кількість спо жи вачів,
які звер нуть ува гу на по яву не га тив -
ної інфор мації про то вар або ви роб -
ни ка та відкла дуть купівлю, ос -
теріга ю чись ви ник нен ня проб лем із
сервісним об слу го ву ван ням. Брак
не обхідної інфор мації (інфор -
маційний ри зик) має найбільшу
зна чущість для спо жи вачів з низь -
ким рівнем до хо ду і сег мен та
"раціоналісти". Од ним з ос нов них
спо собів зни жен ня ри зиків спо жи -
ва ча ми є на дан ня пе ре ва ги відо мим

ви роб ни кам 
 тех но логічним ліде -
рам у певній то варній ка те горії.

Скла де мо ти по логію по ведінки
кінце вих спо жи вачів на вітчиз ня но -
му рин ку з ура ху ван ням при чи ни
прид бан ня про дук ту і сту пе ня
сприй ня то го ри зи ку в про цесі
купівлі (рис. 4).

По ведінко ва ре акція спо жи вачів
при кож но му типі купівлі різнить ся
за ха рак те ром прий нят тя купівель -
но го рішен ня, стра тегією оп ра цю -
ван ня інфор мації, сту пе нем за лу -
чен ня спо жи ва ча до про це су
купівлі, про це сом по шу ку інфор -
мації то що.

Ви со ко раціональ на по ведінка
спо с терігається в си ту ації ви со ко го
ри зи ку і пра гнен ня спо жи ва ча діста -
ти мак си мум вигід від тех но логічних
мож ли во с тей про дук ту. Ви со кий
рівень фінан со во го, ек с плу а -
таційно го, ча со во го ри зиків, а та кож
ри зик не до стат ності інфор мації про
но ву тех но логію/про дукт зму шу ють
спо жи ва ча ґрун тов но підхо ди ти до
по шу ку інфор мації, за лу ча ти яко мо -
га більше інфор маційних дже рел,
ре тель но зва жу ва ти на явні мож ли -
вості із вирішен ня ак ту аль ної по тре -
би та ком плек с но оціню ва ти рин -
кові аль тер на ти ви. Найвпли вовіши -
ми мо ти ваційни ми еле мен та ми в
цій си ту ації купівлі про дук ту є тех -
но логічні па ра ме т ри то ва ру, кількі-
сть йо го функцій, сервісне об слу го -
ву ван ня, ціна, ер го номічність. Ви -
со кий рівень сприй ня то го ча со во го
ри зи ку мо же зму си ти спо жи ва ча
відкла с ти купівлю в очіку ванні по -
яви на рин ку но вої мо делі з більш
при ваб ли ви ми тех но логічни ми та
функціональ ни ми мож ли во с тя ми.
Індивіду альні пе ре ва ги та існу ючі
пе ре ко нан ня мо жуть про яви ти ся
тільки при ви борі ви роб ни ка або
мар ки.

Раціональ но
упев не на по ведінка
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Рис. 3. Сегментація споживачів за основними мотивами придбання
високотехнологічного товару

Рис. 4. Типологізація купівельної поведінки споживачів на ринку високотехнологічних товарів
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вла с ти ва для спо жи ва ча при
здійсненні раціональ ної купівлі з
низь ким рин ко вим ри зи ком. Низь -
кий рівень сприй ня то го ри зи ку зни -
жує чут ливість спо жи вачів до ціни
про дук ту, йо го ек с плу а таційних ха -
рак те ри с тик, сервісно го об слу го ву -
ван ня. За зви чай цей тип по ведінки
спо с терігається у разі по втор ної
купівлі то ва ру з пев ної то вар ної гру -
пи. Спо жи вач пра гне діста ти мак си -
мум вигід від по куп ки та де мон струє
легкість купівель но го ви бо ру на ос -
нові по пе ред ньо го по зи тив но го
купівель но го досвіду, внаслідок яко -
го у ньо го фор мується при хильність
до про дукції пев но го ви роб ни ка.
Ступінь довіри спо жи ва ча до ви роб -
ни ка є ви со кою, то му на стадії по -
шу ку інфор мації він здебільшо го ви -
т ра чає час і зу сил ля на по шук оп ти -
маль ної мо делі то ва ру. Раціональ -
но
упев не ну по ведінку при купівлі
пев но го ви со ко тех но логічно го то ва -
ру мо жуть де мон стру ва ти і спо жи -
вачі, які не ку пу ва ли цьо го про дук ту
раніше, але ма ли досвід ви ко ри с тан -
ня то ва ру з близь кої то вар ної гру пи.
У разі відсут ності та ко го досвіду
спо жи вач схиль ний при слу ха тись до
по рад і ду мок друзів і ко лег.

Обе реж на по ведінка ха рак те ри -
зується ви со кою складністю оцінки
варіантів пе ред купівлею. Не зва жа -
ю чи на те що за лу ченість до купівлі
емоційна, спо жи вач шу кає най к ра -
щу аль тер на ти ву се ред пред став ле -
них на рин ку, зо к ре ма, за фун-
кціональ ни ми мож ли во с тя ми, ос -
нов ни ми тех но логічни ми па ра ме т -
ра ми, ди зай ном. Оскільки емоційна
за лу ченість до купівлі пе ред ба чає
от ри ман ня спо жи ва чем за до во лен -
ня са ме від тех но логічних вигід та
унікаль ності но во го про дук ту, спо -
жи вач пра гне зібра ти яко мо га
більше інфор мації про ха рак те ри с -
ти ки мо де лей різних ма рок у
відповідній то варній ка те горії. От -
же, спо жи вач де мон струє ви со ко -
раціональ ний підхід у про цесі по шу -
ку інфор мації, оцінки рин ко вих аль -
тер на тив, прий нятті рішен ня. В си -
ту ації ви со ко го рівня фінан со во го
ри зи ку спо жи вач, мож ли во, відкла -
де купівлю на де я кий час, очіку ю чи
зни жен ня ціни. Ана логічно в си ту -
ації ви со ко го рівня ча со во го ри зи ку

спо жи вач та кож мо же відкла с ти
купівлю в очіку ванні по яви но вої
мо делі то ва ру, але виз на чив шись з
тор го вою мар кою.

Емоційна по ведінка ха рак те ри -
зується легкістю прий нят тя рішен ня
про купівлю. Цей тип по ведінки пе -
ре важ но при та ман ний спо жи ва чам
з ви со ким рівнем до хо ду, які пра -
гнуть от ри ма ти емоційне за до во лен -
ня від купівлі то ва ру і йо го ви ко ри с -
тан ня. Од нак, не зва жа ю чи на
легкість прий нят тя рішен ня,
пов'яза ну з низь ким рівнем ри зи ку,
спо жи вачі де мон стру ють ви со ку
зовнішню по шу ко ву ак тивність.
По яс нюється це тим, що спо жи вачі
от ри му ють та кож емоційне за до во -
лен ня від са мо го про це су купівлі,
зби ран ня інфор мації, аналізу рин -
ко вих аль тер на тив. Слід за зна чи ти,
що емоції, які по ку пець відчу ває
при пер шо му досвіді спо жи ван ня
про дук ту, виз на ча ти муть по даль ше
йо го став лен ня до то ва ру і ви роб ни -
ка. Особ ли ва ува га у про цесі ви бо ру
приділяється кількості функцій,
іміджу мар ки, сти лю.

На ступ ний тип купівель ної по -
ведінки ми виз на чи ли як по каз на
по ведінка, що при та ман на спо жи -
ва чам, які пра гнуть ува ги от очен ня і
схильні до по каз но го спо жи ван ня.
До ос нов них по каз ників, за яки ми
здійснюється оцінка при ви борі то -
ва ру, на ле жать імідж мар ки, ціна і
рин ко ва но виз на то ва ру. Ви со ка
ціна в цій си ту ації є особ ли во при -
ваб ли вою, оскільки як най к ра ще
підкрес лює соціаль ний ста тус влас -
ни ка, є за со бом са мо ви ра жен ня, за -
ра хо вує йо го до особ ли вої гру пи лю -
дей. Важ ли вим чин ни ком є ступінь
рин ко вої но виз ни про дук ту. Ад же
за старіла, не хай навіть не де ше ва мо -
дель, не змо же повністю ре алізу ва ти
ме ту спо жи ва ча, пов'яза ну з де мон -
стру ван ням соціаль но го ста ту су. То -
му ча со вий ри зик у цій си ту ації
купівлі є найбільш зна чу щим. Для
цільо вих спо жи вачів ха рак тер ний
постійний зовнішній по шук інфор -
мації з ме тою відсте жу ван ня по яви
то варів, які виз на ють ся суспі-
льством як ста тусні.

Адап тив на по ведінка. Цей тип
по ведінки про по нуємо оха рак те ри -
зу ва ти як соціаль но ви му ше ну по -

ведінку. Спо с теріга ю чи спри ят ли ву
соціаль ну при хильність до про дук ту,
йо го ак тив не ви ко ри с тан ня от очен -
ням, а та кож відчу ва ю чи не ви сокі
фінан сові, ек с плу а таційні та інші
рин кові ри зи ки, спо жи вач прид бає
про дукт у пра гненні не відста ва ти
від от очен ня, бу ти соціаль но адап -
тив ним. За зна чи мо, що адап тив на
по ведінка спо с терігається при
купівлі то варів, які вже діста ли рин -
ко во го по ши рен ня і пе ре бу ва ють у
життєво му циклі на прикінці ета пу
зро с тан ня або на етапі уповільнен ня
зро с тан ня. У цьо му разі на спо жив че
рішен ня істот но впли ва ють дум ки
друзів, ре фе рент них груп. По шук
інфор мації спро ще ний, мо дель, що
ви би рається, не по вин на бу ти тех -
но логічно склад ною, а її ви ко ри с -
тан ня має су п ро во джу ва тись
мінімаль ни ми ви т ра та ми на су путні
то ва ри і сервісне об слу го ву ван ня. У
про цесі оцінки рин ко вих аль тер на -
тив і ви бо ру то ва ру спо жи вач зва жає
на кількість функцій, стиль про дук -
ту, сервісне об слу го ву ван ня.

Вис нов ки і пер спек ти ви
по даль ших роз ро бок. 

На су час но му етапі соціаль -
но
еко номічно го роз вит ку суспіль-
ства ви со ко тех но логічний то вар як
об'єкт рин ко вих відно син сприяє за -
до во лен ню еко номічних інте ресів
рин ко вих суб'єктів і ха рак те ри -
зується ви со ким рівнем соціаль ної
вар тості.
1. Фор му ван ня рин ко вої по ведінки

лю ди ни по чи нається з ак тивізації
мо ти ваційно го про це су, досл-
іджен ня струк ту ри і ди наміки
яко го є не обхідним для іден -
тифікації при чин по ведінки і
ство рює підґрун тя для мо де лю -
ван ня й уп равління спо жив чою
по ведінкою. Рин ко ва по ведінка
спо жи ва ча де терміно ва на внутр-
ішніми інстинк тив ни ми си ла ми,
сти му ла ми зовнішньо го се ре до -
ви ща, осо бистісни ми і пізна валь -
ни ми чин ни ка ми.

2. Ре зуль та ти досліджен ня мо ти -
вацій ук раїнських спо жи вачів
засвідчи ли, що на су час но му
етапі функціону ван ня рин ку спо -
с терігається транс фор мація спо -
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жив чих мо тивів з раціональ них у
бік раціональ но
емоційних і на -
бу ва ють ак ту аль ності емоційно

соціальні при чи ни купівлі то ва ру.
Виз на че но, що вік спо жи вачів,
рівень їх до хо ду та освіти по зна -
ча ють ся на ха рак тері спо жив чої
мо ти вації. По тре би мо лоді є
соціаль но
орієнто ва ни ми, по тре -
би спо жи вачів се ред ньо го віку
здебільшо го пов'язані з са мо ре -
алізацією; з підви щен ням рівня
до хо ду спо жи вачів їх мо ти вація
на бу ває більшо го соціаль но

емоційно го ха рак те ру; з підви -
щен ням рівня освіти 
 емоційно -
го.

3. За ре зуль та та ми досліджен ня за -
про по но ва но ти по логізацію купі-
вель ної по ведінки ук раїнських
спо жи вачів на рин ку ви со ко тех -
но логічних то варів, де за леж но
від при чи ни купівлі то ва ру та сту -
пе ня сприй ня то го спо жи ва чем
ри зи ку спо с теріга ють ся такі ти пи
купівель ної по ведінки: ви со ко -
раціональ на, раціональ но
упев -
не на, обе реж на, емоційна, по каз -
на та адап тив на. По ведінко ва ре -

акція спо жи вачів при кож но му
типі купівлі різнить ся за ха рак те -
ром прий нят тя купівель но го
рішен ня, стра тегією оп ра цю ван -
ня інфор мації, сту пе нем за лу чен -
ня спо жи ва ча до про це су купівлі,
про це сом по шу ку інфор мації то -
що.
На за вер шен ня за ува жи мо, що на

су час но му етапі роз вит ку спо жив чо -
го рин ку ви со ко тех но логічних то -
варів Ук раїни ос нов ни ми йо го рин -
ко ви ми суб'єкта ми є іно земні ком -
панії, які ак тив но ви ко ри с то ву ють
ши ро кий мар ке тин го вий ар се нал і
ма ють стійкі кон ку рентні рин кові
по зиції.

Вітчиз няні ви роб ни ки інно -
ваційної про дукції, на жаль, пе ре -
важ но пра цю ють на про мис ло во му
рин ку та за ли ша ють по за ува гою ри -
нок кінце во го спо жи ван ня. Ок ремі
спро би ук раїнських ком паній за -
про по ну ва ти рин ку новітні про дук -
ти у більшості ви пад ках за зна ють
нев дачі. Ефек тив ним стра тегічним
рішен ням для них є по шук но вих
рин ко вих ніш, фор му ван ня по пи ту
та по ведінко вої ре акції спо жи вачів,

ак тив не за сто су ван ня су час них мар -
ке тин го вих інстру ментів впли ву.
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По ста нов ка проб ле ми. 
Світо ва фінан со во
еко номічна

кри за, яка роз по ча ла ся в США 2007
ро ку з кра ху на рин ку суб стан дарт -
них іпо теч них кре дитів, не га тив но
по зна ча лись у 2008
2010 рр. на еко -
номіках прак тич но всіх країн світу,
що суттєво впли ну ло на стан міжна -
род но го бізне су. Погірши ли ся не
тільки йо го кількісні (об сяг міжна -
род ної торгівлі, інве с тицій, транс -
порт них пе ре ве зень то що), але й
якісні па ра ме т ри міжна род но го
бізне су (уз го дженість ча со вих і
регіональ них тен денцій, на явність
тор го вель них бар'єрів, част ка інно -
ваційної та ви со ко тех но логічної
про дукції в міжна родній торгівлі,
до ступ до кре дитів для за без пе чен ня
зовнішньо тор го вель них опе рацій
то що).

Звіт Світо вої ор ганізації торгівлі,
ха рак те ри зу ю чи дра ма тич ну, за ви -
ра зом йо го ав торів, кар ти ну падіння
світо вої торгівлі у 2009 р. (12,2% в
на ту раль но му об сязі та 22,6% в
вартісно му, до ла ро во му, ви ра женні),
вка зує на те, що си ту ація свідчить
про "най значніший світо вий еко -
номічний спад з часів Ве ли кої де п -
ресії" [1, с. 20]. Дра ма тиз му ста но ви -
щу світо вої еко номіки на да ло й те,
що про тя гом 2008
2009 рр. спо с -
теріга лось од но час не змен шен ня по -
токів пря мих іно зем них інве с тицій.
Як що у 2007 р. у рам ках всієї світо вої
еко номіки такі над хо джен ня ста но -
ви ли 2 099 973 млн дол., то в 2008 р.
зни зи ли ся до 1 770 873 млн дол., а в
2009 р. 
 до 1 114 189 млн [2].

Зміни в ся на гірше й якісний бік
світо вої торгівлі, зо к ре ма, збільши -
ли ся про текціоністські бар'єри та
інші за хо ди, які в ме жах на уко -
во
дослідно го про ек ту "Global Trade
Alert" (GTA) ха рак те ри зу ють ся як
такі, що спря мо вані на зав дан ня
шко ди країнам
сусідам. За да ни ми
до повіді GTA
2009, про тя гом 2009 р.
країни здійсни ли близь ко 300 та ких
за ходів, з яких 32% 
 це на дан ня пря -
мої ад рес ної до по мо ги своїм
підприємствам, ще 20% яв ля ли со -
бою ан ти демпінгові та ком пен -
саційні збо ри [3].

Фак тич но світо ва фінан со во
еко -
номічна кри за на оч но про де мон -
стру ва ла не ефек тивність існу ю чої
мо делі ве ден ня міжна род но го бізне -
су, наріжним ка ме нем якої є
зовнішньо тор го вельні та інве с -
тиційні опе рації провідних ком -
паній. Ве ли кий бізнес як
індустріаль но роз ви ну тих країн, так і
країн, що роз ви ва ють ся, ви я ви в ся
не здат ним без до по мо ги за галь но -
національ них ре сурсів 
 коштів дер -
жав них бюд жетів, по до ла ти проб ле -
ми, з яки ми рин ко ва еко номіка тра -
диційно сти кається в ме жах сво го
циклічно го роз вит ку.

Візьме мо за при клад си ту ацію, що
скла лась у США, де вла да зав жди
рішу че ви с ту па ла про ти надмірно го
втру чан ня у спра ви бізне су. Про те
вос ени 2008 р. Кон грес США, відки -
нув ши іде о логічні по с ту ла ти,
підтри мав план уря ду країни зі спря -
му ван ня май же 700 млрд дол. на
підтрим ку фінан со вих кор по рацій
[4]. Уря ди більшості євро пейських

країн діяли ана логічно, ря ту ю чи
власні фінан сові та про мис лові кор -
по рації, керівниц тво яких ви я ви ло ся
не спро мож ним за про по ну ва ти дієві
за со би про тидії кризі.

Країни з рин ка ми, що роз ви ва -
ють ся, та кож до кла ли чи ма ло зу -
силь, щоб до по мог ти ве ли ким
вітчиз ня ним ком паніям по до ла ти
кри зу, ре алізу ю чи власні пла ни з
підтрим ки пев них га лу зей і сти му -
лю ван ня еко номіки за га лом.

Так, уряд КНР, роз роб ля ю чи у
2008 р. про гра му ан ти кри зо вих за -
ходів, пе ред ба чив мож ливість спря -
му ван ня від 600 до 800 трлн юа ней у
разі падіння фон до во го індек су
Шан хайської біржі ниж че 1500
пунктів на прид бан ня акцій 50
провідних кор по рацій, які пе ре бу ва -
ють у лістин гу Шен женської та
Шан хайської бірж [5].

Ук раїнська вла да та кож до кла ла
знач них зусиль для по ря тун ку ве ли -
ких ком паній, зо к ре ма, у та ких ек с -
порт но
орієнто ва них га лу зях, як ме -
та лургійна і хімічна. У Ме мо ран думі
по ро зуміння, який був ук ла де ний 10
ли с то па да 2008 р. між Кабіне том
Міністрів Ук раїни та підприємства -
ми гірни чо
ме та лургійно го ком -
плек су, уряд пе ред ба чив на дан ня
низ ки пільг для цих сфер. Ос новні
се ред та ких пільг 
 це оп ла та елек -
тро е нергії та по слуг залізнич но го
транс пор ту за зни же ни ми та ри фа ми,
змен шен ня до 20% став ки по дат ку
на дохід у разі реінве с ту ван ня до хо ду
підприємств; роз ши рен ня пе реліку
енер гоз беріга ю чих ма теріалів, ус тат -
ку ван ня, ком плек ту ю чих, ввізне ми -
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то на які не на кла дається [6].
Владні ко ла все більшої кількості

країн по чи на ють шу ка ти мож ли -
вості для по бу до ви но вої мо делі
після к ри зо во го віднов лен ня і по -
даль шо го зро с тан ня своїх еко номік,
що як найбільше вра хо ву ва ла б по -
тенціал та ко го мо гут ньо го фак то ра
суспільно го ви роб ниц тва, яким є
підприємниц тво.

Звер тає на се бе ува гу і той факт,
що на го лос ро бить ся не ли ше на на -
ма ганні за лу чи ти ма лий і се редній
бізнес до роз вит ку внутрішньо го
рин ку, але й на да ти за йо го до по мо -
гою но во го імпуль су для ак тивізації
са ме міжна род но го бізне су. По ка зо -
вим у цьо му кон тексті є зу сил ля уря -
ду США із за про ва джен ня впер ше в
історії країни так зва ної Національ -
ної ек с порт ної ініціати ви, ре алізація
якої спря мо ва на на под воєння ек с -
пор ту до 2015 р., для чо го, зо к ре ма,
пе ред ба чається "до по мо га фірмам,
особ ли во ма лим, у по до ланні труд -
нощів ви хо ду на нові ек с портні рин -
ки" [7]. Зав дан ня з підви щен ня ролі
ма ло го і се ред ньо го бізне су став лять
пе ред со бою та кож уря ди інших
країн, у то му числі КНР та Ук раїна.

Успішне вирішен ня кри зо вих пи -
тань по тре бує ґрун тов но го аналізу
струк ту ри су час но го міжна род но го
бізне су і місця в ньо му ма ло го та се -
ред ньо го підприємниц тва.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій: точки зору на
сутність підприємництва 
Еко номічна на ука ба га то ува ги

приділя ла та приділяє досліджен ню
проб лем роз вит ку ма ло го і се ред ньо -
го підприємниц тва та ста ну су час но -
го міжна род но го бізне су. По чи на ю -
чи з се ре ди ни 1970
х років спо с -
терігається підви щен ня ува ги
дослідників різних країн до ста ну
підприємниц тва та особ ли во с тей
йо го роз вит ку. Те о ре тичні і прак -
тичні пи тан ня підприємниц тва є те -
мою досліджень ба га ть ох су час них
вітчиз ня них та іно зем них уче них,
та ких як З. Вар налія, В. Во ротіна, Л.
Дон ця, Н. Ро ма нен ко, Ю. Єха ну ро -
ва, Ю. Ма ко го на, А. Чух но, С. Іва -
но ва, Ф. Хайєка, А. Шапіро, Г.
Піншо та, Р. Хізріча та ін.

На да ний час найбільш по ши ре -
ни ми є такі точ ки зо ру на сутність
підприємниц тва:

u підприємниц тво як оп тимізація

уп равлінських рішень і за без пе -
чен ня інно вацій (не ок ла сич ний
підхід 
 Р. Лу кас, Т. Сар д жент, Й.
Шум пе тер);

u підприємниц тво як втілен ня
кон ку ренції та засіб спря му -
ван ня рин ко вої си с те ми до ста -
ну рівно ва ги (підхід австрій-
ської шко ли 
 Л. Мізес, Ф.
Хайєк, І. Кірцнер);

u підприємниц тво як ре алізація
вла ди (інсти туціональ ний
підхід 
 Дж. Гел брейт) [8];

u підприємниц тво як до помі-
жний інстру мент у ре алізації
цен т ралізо ва них планів роз -
вит ку еко номіки (рин ко во

соціалістич ний підхід 
 Я. Кор -
наї, Л. Абалкін, А. Аган бе гян)
[9];

u підприємниц тво як засіб про -
ве ден ня капіталістич но
спря -
мо ва них ре форм у пост -
соціалістич них країнах ("Ва -
шинг тонський кон сен сус"
Міжна род но го ва лют но го фон -
ду і ра ди каль ний ре формістсь-
ко
рин ко вий підхід, яко го до -
три му ють ся пред став ни ки еко -
номічної те орії пост соціалісти-
ч них країн 
 Д. Грей, А. Ос лунд,
А. Галь чинський, В. Чер няк)
[10].

Аналіз ду мок іно зем них і вітчиз -
ня них фахівців, які зай ма ють ся
досліджен ня ми міжна род но го бізне -
су (С. Ро бок, К. Сіммондс, Дж.
Деніелс, Л. Ра де бау, Д. Салліван, Р.
М. Джоші, А. Азріліян, Є. Пан чен ко,
С. Піво ва ров, Л. Та ра се вич, А. Май -
зель) [11], свідчить про те, що існує
пев на єдність по глядів на цю ка те -
горію. Найбільш суттєви ми з по -
зицій вка за них ав торів є ри си міжна -
род но го бізне су:
1) на явність підприємницької діяль -

ності;
2) на явність парт нерів в одній або

кількох за кор дон них країнах;
3) підприємницька діяльність про ва -

дить ся з ме тою одер жан ня при -
бут ку чи ре алізації пев них політи-
ч них зав дань.
Се ред видів діяль ності, які на ле -

жать до сфе ри міжна род но го бізне су,
на зи ва ють зовнішню торгівлю то ва -
ра ми і по слу га ми, прямі та порт -
фельні інве с тиції, і де які з ав торів
до да ють ще логісти ку та транс пор ту -
ван ня.

Не вирішені ча с ти ни за -
галь ної проб ле ми. 
Не зва жа ю чи на гли бокі дослід-

жен ня ок ре мо взя тих проб лем
підприємницької діяль ності та
міжна род но го бізне су, все ж та ки не
по вною мірою про аналізо ва но
участь ма ло го і се ред ньо го підприє-
мниц тва у міжна род но му бізнесі.
Існу ючі на укові праці з цієї проб ле -
ма ти ки кон цен т ру ють ся пе ре важ но
на по даль шо му по глиб ленні за галь -
но виз на них кон цепцій сто сов но то -
го, що ма ле і се реднє підприємниц -
тво відіграє важ ли ву роль у сфері
міжна род но го бізне су або ж при свя -
чені фак то г рафічно му опи су си ту -
ації. На да ний час існує об ме же не
ко ло праць вітчиз ня них фахівців, в
яких роз г ля да ють ся особ ли вості
зовнішньо тор го вель ної, зовнішньоі-
нве с тиційної, логістич ної та ін.
діяль ності ма лих і се редніх підприє-
мств [12].

Цілі статті по ля га ють у то му, щоб,
по
пер ше, уточ ни ти виз на чен ня
міжна род но го бізне су, і по
дру ге,
роз г ля ну ти, яке місце посіда ють
міжна родні інве с тиційні опе рації в
діяль ності ма лих і се редніх
підприємств.

Сутність міжна род но го
бізне су
(вик лад ос нов но го ма теріалу

статті)
По го джу ю чись за га лом із на ве де -

ни ми ви ще скла до ви ми міжна род -
но го бізне су, вва жаємо за потрібне
уточ ни ти ли ше те, яку са ме ме ту (або
цілі) пе реслідує керівниц тво ком -
панії, ви хо дя чи на іно земні рин ки.

Се ред фахівців відсутній уз го дже -
ний підхід сто сов но до ся гнен ня
при бут ку як ме ти підприємницької
діяль ності. Російські спеціалісти по -
ряд із мак симізацією при бут ку до
стра тегічних цілей підприємства
відно сять та кож "зро с тан ня підприє-
мства (чи бізне су), а та кож підтрим -
ку без пе рерв ності діяль ності" ви хо -
дя чи з то го, що "ре аль но при бу ток не
зав жди слу гує єди ною ме тою
підприємства. Підприємство функ-
ціонує, зре ш тою, не за ра ди гро шей,
а за ра ди при не сен ня якої
не будь ви -
го ди спо жи ва чам. Будь
які за роб -
лені гроші тре ба ку дись вкла да ти"
[13].

Се ред інших варіантів ме ти діяль -
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ності фірми зустрічається та кож і
орієнтація на зро с тан ня рин ко вої
вар тості фірми. Так, зо к ре ма, відомі
фахівці в га лузі кор по ра тив них
фінансів Зві Боді і Ро берт Мер тон
(ла у ре ат Но бе левської премії з еко -
номіки 1997 ро ку) ствер д жу ють, "ме -
не дже рам кор по рацій слід ке ру ва ти -
ся не пра ви лом мак симізації при бут -
ку, а пра ви лом мак симізації ба гат -
ства акціонерів" [14]. Ар гу мен тація
сто сов но не доцільності орієнту ва ти -
ся на при бу ток зво дить ся до то го, що
не зро зуміло, для яко го са ме ча со во -
го відрізка слід за сто со ву ва ти цю ме -
ту, і, вра хо ву ю чи імовірнісний ха -
рак тер май бутніх до ходів і ви т рат
фірми, а от же, і са мо го при бут ку, по -
нят тя "мак симізація при бут ку" на бу -
ває не виз на че но го ха рак те ру.

Аналіз досвіду успішних ком -
паній, вітчиз ня них і за кор дон них,
свідчить, що керівниц тву ком паній
доцільно пе ресліду ва ти не од ну, а
кілька цілей. При цьо му прак ти ка
до во дить, що за до три ман ня на леж -
ної уп равлінської тех но логії, а са ме 

орієнтації на за галь ну ре зуль та -
тивність, керівниц тву ком панії
вдається од но час но до ся га ти та ких
су пер еч ли вих цілей (у тра диційно му
підході), як, на при клад, рен та -
бельність бізне су і зро с тан ня ви руч -
ки, ко рот ко с т ро ко вий і дов го с т ро -
ко вий при бу ток, ре зуль та тивність
ок ре мих бізнес
підрозділів і ком -
панії в ціло му.

Ав то ри кон цепції орієнтації на за -
галь ну ре зуль та тивність у діяль ності
ком панії (batting average, ВА),
керівни ки кон сал тин го вої фірми
"Marakon Associates" Домінік Додд і
Кен Фа ва ро роз ро би ли її на підставі
аналізу ре зуль татів підприємницької
діяль ності по над 1 тис. ком паній
світу за двад ця тирічний період [15].
Дослідни ки по ка зу ють, що ком панії,
які до ся га ють кра щої за галь ної ре -
зуль та тив ності, та кож ма ють і кращі
по каз ни ки за галь ної акціонер ної
дохідності, тоб то кращі по каз ни ки
ре алізації інте ресів своїх акціонерів.
То му ми вва жаємо, що вар то го во ри -
ти са ме про інте рес влас ників (інте -
рес у зро с танні за галь ної акціонер -
ної дохідності), в яко му зна хо дять
свій ви яв го ловні цілі діяль ності
ком панії.

Потрібно та кож вра хо ву ва ти спе -
цифіку ма ло го і се ред ньо го підприє-
мниц тва, для яко го ду же важ ли вим є

підтри ман ня та зро с тан ня рин ко вої
вар тості своєї ком панії. На відміну
від ме не джерів ве ли ких ком паній,
які, у разі як що їхня ком панія по тра -
пить у скрут не ста но ви ще, мо жуть
звільни тись і пе рей ти на ро бо ту до
іншої, ме не дже ри ма лих і се редніх
підприємств, знач на ча с ти на з яких
є й їхніми влас ни ка ми, пе ре бу ва ють
у прин ци по во іншій си ту ації.

Падіння вар тості ак тивів ком -
панії, що є не ми ну чим наслідком
погіршен ня її ста но ви ща, при зво -
дить і до втра ти суттєво го дже ре ла
до ходів ме не джерів. До то го ж во ни
не в змозі пе рей ти на ро бо ту до
іншої ком панії так лег ко, як це мо -
жуть зро би ти їхні ко ле ги з ве ли ких
кор по рацій, оскільки, по
пер ше, не
охоп лені си с те мою стра ху ван ня на
ви па док звільнен ня, яка є до сить
ши ро ко по ши ре ною у ве ли ких ком -
паніях, і, по
дру ге, їхні ме не -
джерські знан ня і на вич ки є цінни -
ми са ме для ма ло го і се ред ньо го
бізне су, уп равління яким за низ кою
па ра метрів (ка д ри, фінан си, мар ке -
тинг) суттєво відрізняється від уп -
равлінської прак ти ки ве ли ких ком -
паній.

Підсу мо ву ю чи ска за не, мо же мо
да ти та ке виз на чен ня міжна род но го
бізне су 
 це підприємницька діяльні-
сть, яка здійснюється ком панією не
ли ше в країні, в якій її бу ло за сно ва -
но, а й за ме жа ми дер жа ви, спря мо -
ва на на ре алізацію інте ресів її влас -
ників.

Місце ма ло го і се ред ньо го
підприємниц тва у струк турі
міжна род но го бізне су
(інве с тиційний ас пект)
Розбіжності в дослідженні міжна -

род но го бізне су сто су ють ся та кож і
то го, які са ме ви ди діяль ності мож на
відне с ти до цієї сфе ри. Всі без ви -
нят ку фахівці, які вив ча ють ті або
інші пи тан ня міжна род но го бізне су,
по го джу ють ся з тим, що до ньо го
вхо дять і зовнішня торгівля то ва ра -
ми та по слу га ми, і прямі та порт -
фельні інве с тиції, а де які на уковці
за ра хо ву ють до цьо го пе реліку
логісти ку і транс пор ту ван ня, які, з
на шої точ ки зо ру, є об слу го ву ю чи ми
та пе ри ферійни ми ви да ми діяль ності
сто сов но міжна род но го бізне су.

От же, яд ром міжна род но го бізне -
су, йо го клю чо ви ми ви да ми, є
зовнішня торгівля і зовнішня інве с -

тиційна діяльність, а до об слу го ву ю -
чих опе рацій мож на відне с ти кон -
сал тин го ву, логістич ну, транс порт ну
та інші опе рації, спря мо вані на за -
без пе чен ня ефек тив ності клю чо вих
видів діяль ності міжна род но го
бізне су (рис. 1).

Роз г ля не мо місце, яке посіда ють
малі і се редні підприємства як
суб'єкти зовнішньої інве с тиційної
діяль ності. Ре зуль та ти досліджен ня
інве с тиційної ак тив ності 9,5 тис. ма -
лих, се редніх і мікропідприємств з 33
євро пейських країн, про ве де но го
2009 ро ку, пе ре кон ли во свідчать про
не знач не місце пря мих іно зем них
інве с тицій в їхньо му бізнесі.

Так, тільки 2% мікропідприємств
про тя гом 2006
2008 рр. інве с ту ва ли
ко ш ти у за кор донні бізнес
про ек ти,
для ма лих підприємств цей по каз -
ник ста но вив 6, а для се редніх 
 16%.
Для всіх же підприємств, які бра ли
участь в опи ту ванні, по каз ник тих,
які здійсню ва ли прямі іно земні інве -
с тиції про тя гом цьо го періоду, ста -
но вив 2% [16]. Слаб ка за кор дон на
інве с тиційна ак тивність ма лих і се -
редніх підприємств по яс нюється та -
ки ми фак то ра ми.

По
пер ше, оскільки фун да мен -
таль на ме та підприємниц тва, втілен -
ням ду ху яко го як раз і є діяльність
ма лих і се редніх підприємств, по ля -
гає у ре алізації інно ваційних ідей за -
снов ни ка, який є та кож і керівни ком
підприємства, то відволікан ня
коштів на за кор донні інве с тиційні
про ек ти су пер ечить цілям підприє-
мця. Підприємець іма нент но
зацікав ле ний у то му, щоб ре алізу ва -
ти власні інве с тиційні про ек ти, а не
ви т ра ча ти ре сур си ком панії на об -
слу го ву ван ня цілей інших фірм. У
ви пад ку як що підприємець відволі-
кається від то го, що яв ляє со бою
сутність йо го влас но го бізне су і по -
чи нає зай ма ти ся порт фель ни ми
інве с тиціями, то він пе ре тво рюється
на зви чай но го інве с то ра або рантьє.

По
дру ге, як що взя ти прямі іно -
земні інве с тиції (ПІІ), то слід ма ти
на увазі, що ос нов ною їх ха рак те ри -
с ти кою є вста нов лен ня кон т ро лю
над підприємством, в яке вкла да -
ють ся ко ш ти. Та ка їх сутність бес по -
се ред ньо вип ли ває із виз на чень ПІІ,
яко го до три мується фахівці Міжна -
род но го ва лют но го фон ду, ЮНК-
ТАД та Ор ганізації з еко номічно го
співробітниц тва та роз вит ку.
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Так, у Де талізо ва но му орієнту ю -
чо му виз на ченні пря мих іно зем них
інве с тицій, яке бу ло роз роб ле но
ОЕСР у 2008 р., вка зується, що
"прямі інве с тиції є ви дом міжна род -
них інве с тицій, здійсне них ре зи ден -
том в одній країні (пря мим інве с то -
ром) з ме тою ре алізації своєї дов го т -
ри ва лої зацікав ле ності в підприє-
мстві (підприємстві 
 ре ципієнтові
пря мих інве с тицій), яке є ре зи ден -
том країни, відмінної від країни
місцез на хо джен ня пря мо го інве с то -
ра. Мо ти вацією пря мо го інве с то ра
ви с ту пає вста нов лен ня дов го т ри ва -
лих сто сунків з підприємством 
 ре -
ципієнтом пря мих інве с тицій так,
щоб пря мий інве с тор міг чи ни ти
істот ний вплив на уп равління цим
підприємством. Дов го т ри ва ла заці-
кав леність ви яв ляється тоді, ко ли
пря мий інве с тор во лодіє при наймні
10% акцій з пра вом го ло су" [17]. От -
же, ПІІ ви ма га ють від інве с то ра не -
обхідності ви т ра ча ти значні ре сур си
на кон т роль над діяльністю за кор -
дон но го підприємства, що не га тив -
но впли ває на йо го влас ний до -
машній бізнес.

По
третє, слід бра ти до ува ги і
проб ле ми з фінан су ван ням, які ви -
ни ка ють пе ред ма ли ми і се редніми
підприємства ми у тих ви пад ках, ко -
ли во ни вирішу ють ре алізу ва ти
бізнес
про ек ти за кор до ном. На да -
ний час про ве де на знач на кількість
досліджень, в яких де таль но роз г ля -
да ють ся проб ле ми фінан су ван ня
бізне су, у то му числі і міжна род но го,
ма лих і се редніх підприємств. Се ред
найбільш ґрун тов них розвідок на цю
те му виз на ча ють ся звіти та
публікації Євро пейської Комісії,
Світо во го бан ку, Ор ганізації з еко -
номічно го співробітниц тва та роз -
вит ку (ОЕСР), Комісії уря ду США з
міжна род ної торгівлі, Кон фе ренції

ООН з торгівлі та роз вит ку
(ЮНКТАД) [18]. Ок ре мо проб ле ма -
ти ка пря мих іно зем них інве с тицій,
які здійсню ють ся ма ли ми і се -
редніми підприємства ми, дослі-
джується в пра цях В. де Май се нері,
Т. Клайєса, Д. Смал бо на, М.
Светліча, А. Якліча, Дж. Роя, П. Ба -
нарджі та ін. [19].

Ос нов ний вис но вок, яко го до хо -
дять ав то ри за зна че них праць, по ля -
гає в то му, що малі і се редні
підприємства відчу ва ють серйозні
проб ле ми (у зістав ленні з ве ли ки ми
кор по раціями) в от ри манні зовні-
шньо го фінан су ван ня своєї діяль -
ності. Як інве с то ри на фон до во му
рин ку, так і кре дитні інсти ту ти вва -
жа ють на дан ня фінан со вих ре сурсів
ма лим і се реднім підприємствам
більш ри зи ко ва ним порівня но з ве -
ли ки ми ком паніями. Та кий стан
справ при зво дить до то го, що навіть
ті підприємства, які ма ють по -
тенційно при бут кові інве с тиційні
про ек ти, не мо жуть їх ре алізу ва ти.
Цей вис но вок сто сується як
підприємств, що ве дуть свою
діяльність у країнах з роз ви ну тою
еко номікою, так і тих, що
функціону ють у країнах із рин ка ми,
що роз ви ва ють ся.

По
чет вер те, слаб ка участь ма лих
і се редніх підприємств у пря мих іно -
зем них інве с тиціях обу мов ле на,
крім при чи ни, що ми її вик ла ли
раніше, як склад ною про це ду рою
ре алізації, так і тим, що за су час них
умов для втілен ня успішно го інве с -
тиційно го про ек ту у та ких сфе рах,
як про мис ловість, будівниц тво,
сільське го с по дар ство то що потрібні
значні ко ш ти, які підприємство мо -
же відволікти від до маш ньо го бізне -
су на кілька років. Зро зуміло, що та -
ке зав дан ня не під си лу ма лим і се -
реднім підприємствам.

По
п'яте, слід ма ти на увазі, що
про це ду ра пря мо го іно зем но го інве -
с ту ван ня ви ма гає відповідно го еко -
номіко
пра во во го су п ро во ду про ек -
ту на стадії йо го ре алізації. Для цьо -
го підприємець має за лу ча ти
відповідних ек с пертів, чиї по слу ги є
над то до ро ги ми.

Вис нов ки і пер спек ти ви
по даль ших розвідок
Про ве де не досліджен ня місця ма -

ло го і се ред ньо го підприємниц тва в
струк турі міжна род но го бізне су до -
зво ляє зро би ти такі вис нов ки.
1. Уточ не но виз на чен ня міжна род -

но го бізне су, під яким ро зуміють
підприємницьку діяльність, яка
здійснюється ком панією не ли ше
в країні, в якій за сно ва на, а й за її
ме жа ми, і спря мо ва на на ре -
алізацію інте ресів її влас ників. Та -
кий підхід до зво ляє вра ху ва ти не
од ну ок ре му, а низ ку взаємо -
пов'яза них цілей ком панії.

2. Виз на че но струк ту ру міжна род но -
го бізне су, яд ром яко го (клю чо ви -
ми опе раціями) є зовнішні
торгівля та інве с тиційна діяль-
ність, а до пе ри ферії (об слу го ву -
ючі опе рації) на ле жать кон сал -
тин гові, логістичні, транс портні
та інші опе рації, спря мо вані на
за без пе чен ня ефек тив ності го ло -
вних видів діяль ності міжна род -
но го бізне су. Ви о к рем лен ня яд ра і
пе ри ферії міжна род но го бізне су
до зво ляє глиб ше про аналізу ва ти
тен денції міжна род ної діяль ності
ма лих і се редніх підприємств.

3. Де таль но з'ясо ва но низ ку фак -
торів, які обу мов лю ють дру го ряд -
не місце ма лих і се редніх
підприємств як суб'єктів зовні-
шньої інве с тиційної діяль ності.
Ос нов ни ми се ред цих фак торів
мож на на зва ти іма нент ну спря мо -
ваність підприємців на ре алізацію
влас них інно ваційних про ектів і
відсутність до статніх ре сурсів
(влас них і за лу че них) для
здійснен ня пря мих іно зем них
інве с тицій.
По даль ше досліджен ня місця ма -

ло го і се ред ньо го підприємниц тва в
струк турі міжна род но го бізне су по -
тре бує по глиб ле но го аналізу іншо го
бо ку їхньої діяль ності 
 зовнішньо -
тор го вель ної. Порівнян ня інве с -

Рис. 1. Струк ту ра міжна род но го бізне су
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тиційної та тор го вої скла до вих
міжна род ної діяль ності ма ло го і се -
ред ньо го підприємниц тва до по мо же
з'ясу ва ти сильні та слабкі сто ро ни
ма лих і се редніх підприємств, а та -
кож за про по ну ва ти такі за хо ди з їх
дер жав ної підтрим ки, які б до зво ля -
ли мак си маль но ефек тив но ре алізо -
ву ва ти мож ли вості зовнішньо е ко -
номічно го се ре до ви ща та про тидіяти
за гро зам.
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Ри нок ви на в Ук раїні сфор мо ва -
ний спо жи ва ча ми, а не тор го вель ни -
ми мар ка ми, і це не дає пев но го
життєво го про сто ру для роз вит ку ук -
раїнських брендів. Спо жи вачі ство -
ри ли безліч ле генд і сте рео типів,
котрі ста нов лять ос нов ну за гро зу для
роз вит ку ви но роб ства як ми с тец тва
в Ук раїні.

Стереотип споживання VS
маркетингові стратегії
підприємств

Для то го щоб вий ти на но вий
рівень мар ке тин гу, ви роб ни кам
потрібно пе ре фор му ва ти і ство ри ти
ри нок спо жи ван ня ви на як брен ду, а
не як про дук ту. Це має ви ра жен ня в
кла сичній си ту ації для ук раїнських
ринків у конфлікті сприй няттів.
Мар ке то ло ги тор го вель них ма рок
ство рю ють брен ди, роз ви ва ють ТМ і
кон ку ру ють, опи ра ю чись пе ре важ но
на мо дель по зиціону ван ня тор го -
вель них ма рок у ко ор ди на тах рин ку,
де відправ ни ми точ ка ми слу гу ють
по зиціону ван ня кон ку рентів і то ва -
ро замінників. Хо ча інко ли вони за -
бу ва ють про кар ту сприй нят тя ТМ
спо жи ва ча ми. На пев но, збіг цих
різних си с тем ко ор ди нат при та ман -
ний ли ше ТМ з історією, яка фор му -
ва лась ро ка ми і по ча ла ста но ви тись
че рез про дук то ву стра тегію, що ево -
люціону ва ла в мар ке тин го ву.

Нові ТМ на ма га ють ся од ра зу гра -
ти за пра ви ла ми мар ке тин го вої стра -
тегії, але не зав жди одер жу ють очіку -
ва ний ре зуль тат. Ми мо же мо ба чи ти

це, на при клад, на горілча но му рин -
ку з ТМ "Ге ть ман", "Ста рий дру же" та
ін. Ко ли ТМ "Ста рий дру же" вий шла
на ри нок, во на сприй ма ла ся як
горілка для ком панії яка за не ве ли ку
ціну, ство рю є вра жен ня теп лої ат мо -
сфе ри. Але асор ти мент на політи ка
ви роб ни ка і проб ле ми з ви роб ниц -
твом про дук ту при ве ли до знят тя
ТМ "Ста рий дру же" з про да жу. Од -
нак че рез де я кий час мар ке то ло ги
виріши ли ре аніму ва ти цю тор го -
вель ну мар ку та розробили ре б рен -
дин го ву кон цепцію. Змінив ши по -
зиціону ван ня та ви ко нан ня про дук -
ту, пе рей шли на до рож чий сег мент.
Утім че рез півро ку про ект за кри ли,
то му що кар та по зиціону ван ня ма ла
розбіжності з кар тою сприй нят тя
спо жи вачів. Інши ми сло ва ми, мар -
ке то ло ги "не влу чи ли" у цільо ву ау -
ди торію.

По вер не мось до рин ку ви на в Ук -
раїні. Спо чат ку ми спо с теріга ли
про цес змін форм, назв та ети ке ток
ТМ, але не ево люцію сма ку та куль -
ту ри спо жи ван ня. У період, ко ли ви -
т ра ти на ви роб ниц тво і си ро ви ну бу -
ли не знач ни ми, а спо жив ча спро -
можність пе ре бу ва ла на стабільно му
рівні. Ви но ро би еміту ва ли про -
дукцію ви роб ників країн Мол до ви
та Грузії, то му що спо жи вачі за
інерцією з по стра дянських часів не
зміню ва ли звич ки і ку пу ва ли не тор -
го вельні мар ки, не ви но, а на зву на
ети кетці: "Іза бел ла", "Ала занська до -
ли на", "Са пе раві", "Вед ме жа кров",
"Мо на с тирське ви но", "Та мян ка", 

на зва на ети кетці сприй ма лась як
кри терій якості ви на.

Преміаль не, ніби то кра ще ви но,
по вин но бу ло ко ш ту ва ти до рож че і
ма ти більш склад ну ети кет ку. Піку
цей сте рео тип до ся гнув ко ли ба га то
лю дей по ча ли вва жа ти про дукт
преміаль ним і якісним за фор мую, а
не за змістом. У про дуктів це ма ло
ви ра жен ня у пропонуванні нопоїв в
різних ту бу сах і по да рун ко вих на бо -
рах.

Спо жи вач, не ро зуміючи справж-
ньої вар тості ви на, хотів ба чи ти до -
ро ге зовнішнє оформ лен ня, яке га -
ран ту ва ло якісний про дукт. Це бу ло
на пев но му етапі трен дом, ко ли все
до ро ге, євро пейське, вва жа ло ся кра -
щим, ли ше то му що так вва жа ло ся.

У маніпу ля торів та ка по ведінка
діста ла на зву "шу ка ю чий", бо ко ли
ми в чо мусь сумніваємось або не ро -
зуміємо, ми шу каємо підтвер д жен -
ня, по яс ню ю чи собі при чин -
но
наслідо вний зв'язок. На при клад:
ми ку пуємо про дукт, який ко ш тує
ба га то, як що він не відповідає на -
шим очіку ван ням, ми не ска же мо
собі 
 "що я не пра вий чи ме не оду -
ри ли", так як після та ко го "зізнан ня"
за ли ша ють ся не приємні відчут тя. І
ми поч не мо зміню ва ти свої прин ци -
пи та кри терії оцінки про дук ту і шу -
ка ти підтвер д жен ня новій си с темі
сприй нят тя че рез зовнішній виг ляд
то ва ру.

Інший сте рео тип пов'яза ний з ви -
ном як на поєм. Май же всі чу ли про
те, що ба га то вин в Ук раїні ви роб -
ляється з по рош ку. Але ніхто цей по -
ро шок не ба чив. По хо джен ня цьо го
сте рео ти пу, на пев но, взя ло по ча ток
відтоді, ко ли ви роб ни ки та ре аліза -

УДК 33:339.3

ЕВОЛЮЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ
ПОЛІТИКИ НА РИНКУ ВИНА УКРАЇНИ

ВАСИЛЬ ДОРОНІН
компанія Brand up

Простір без відчуттів і май стер ності � це помітний ва ку ум, на явність аб стракт ної фор -
ми, але без суттєво го на по внен ня. Че рез поєднан ня про сто ру, си ли при ро ди та май стер ності ви но ро би на по вню ють фор -
му ви но град но го со ку змістом та істи ною ви на. Це оз на чає, що ви но � про дукт, який з давніх часів, ще до ста нов лен ня
мар ке тин гу як на уки, по зиціону вав се бе не як ви ра же ний фор мою про дукт, а як ми с тец тво, що має зміст.
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то ри ви на не до три му ва ли ся тем пе -
ра тур но го ре жи му зберіган ня і це
при зво ди ло до ви па дан ня оса ду (у
виг ляді гра нул по рош ку), який за ли -
ша в ся на стінках бо ка лу чи пляш ки.
Та кож цей сте рео тип був закріпле но
тим, що ви роб ни ки на ви мо гу за ко -
но дав ства Ук раїни по ча ли пи са ти на
кон т ре ти кетці склад про дук ту, а са ме

 "су хий ви но ма теріал". Для спо жи -
ва ча це оз на ча ло, що ви но ви роб ле -
но з су хо го ек с трак ту у виг ляді по -
рош ку. Од нак у дійсності це є виз на -
чен ням ви но ма теріалу, який пе ре -
бро див і не містить цу к ру, тоб то "су -
хий", не со лод кий. І ба га то лю дей
по ча ли шу ка ти не якість сма ку та бу -
кет ви на, а са ме на ту ральність.

І зно ву цей сте рео тип по чав дик -
ту ва ти умо ви ве ден ня мар ке тин го вої
політи ки на те ри торії на ту раль ності
про дук ту. Ця політи ка підси лю ва ла -
ся пер шим сте рео ти пом про фор му
про дук ту. На ети кетці з'яви ли ся кла -
сичні на ту ральні на зви вин та зо б ра -
жен ня ви но град ної ло зи і са мо го ви -
но гра ду. Ви роб ни ки по ча ли ви т ра ча -
ти мар ке тин гові бюд же ти на те, щоб
де мон стру ва ти спо жи ва чам на -
явність влас ної си ро вин ної ба зи, ви -
но град ників. І зно ву це по зиціону -
ван ня зна хо ди лось на те ри торії про -
дук ту, а не на те ри торії брен ду. Ба га -
то ма рок ма ли схо же по зиціону ван -
ня, на ма га ли ся відповіда ти рин ку, а
не фор му ва ти йо го. Ці сте рео ти пи
спри чи ни ли за гро зи для ви роб ників.
Ба га то тор го вель них ма рок вий шли
на ри нок, підда ю чись на вплив спо -
жи вачів, тоб то без кон крет но го об -
ра зу, і про да ва ли ся в сег менті де ше -
вих вин, то му що сподіва лись на ела -
с тичність по пи ту ма со во го рин ку.
Чим де шев ший про дукт, тим лег ше
йо го про да ва ти. Але ця бізнес
мо -
дель за старіла і зно ву бу ла нав'яза на
спо жи ва ча ми.

На да но му етапі ми ба чи мо, що
про даж ук раїнсько го ви на є
стабільним у на ту раль но му ви ра -
женні, утім має суттєве збільшен ня у
гро шо во му еквіва ленті. Це оз на чає,
що лю ди по ча ли ку пу ва ти про -
дукцію більш до ро гу і тор го вельні
мар ки, які на ма га ли ся не про да ва ти -
ся за де ше во.

І зно ву це ре акція спо жи вачів.
Цільо ва ау ди торія ви но робів 
 це

лю ди но вої Ук раїни з но вим мис лен -
ням і з пра гнен ня ми не до фор ми, а
до змісту. Такі пе ре тво рен ня при ве -
дуть ті ТМ, що на ма га ли ся гра ти на
ма со во му рин ку за інерт ни ми пра -
ви ла ми, до по зицій "да ле ко відста ю -
чих". Так як ри нок ви на і йо го спо -
жи ван ня піднімуть ся на інший
рівень, де го ло вни ми є унікальність і
якість про дук ту, а не зовнішній виг -
ляд. На та ку зміну спо жи ван ня
впли ну ли чилійські, ар ген тинські та
ізраїльські тор го вельні мар ки, котрі
ко ш ту ють не на ба га то до рож че, ніж
ук раїнські, але суттєво відрізня ють -
ся за сма ко ви ми та аро ма тич ни ми
вла с ти во с тя ми. Спо жи вачі по ча ли
порівню ва ти і ро зуміти, що скромні
ес те тичні ети кет ки в кла сич них
пляш ках вміщу ють якісне смач не
ви но, яке слід не пи ти, а сма ку ва ти.
Та кож вар то відда ти да ни ну моді,
ко ли ста ло пре стиж но ро зуміти ся на
ви шу ка них ре чах.

За та ких умов тор го вельні мар ки,
які про да ва ли "не якісні" ви на, по ча -
ли на ма га ти ся гра ти на те ри торії до -
рож чих вин шля хом роз ши рен ня
лінійки преміаль ни ми про дук та ми,
од нак не діста ли підтрим ки у спо жи -
вачів. А ті ком панії, що спо чат ку
про да ва ли ви на за се ред ньою та ви -
со кою ціною, зай ня ли нішу де ше вих
вин за ра ху нок роз ши рен ня лінійки
вниз. От же, такі ви на у де ше во му
сег менті ма ють га рантією якості вин
"під па ра соль кою", так зва ний “мер -
се дес еко ном кла су”.

Формування культури
споживання вина

Такі зміни спо жи ван ня зму шу ють
ви роб ників не бо ро ти ся за ри нок, а
фор му ва ти йо го з но вою си лою, у та -
кий спосіб збільшив ши йо го
розміри, а са ме, по ча ли фор му ва ти
куль ту ру спо жи ван ня ви на як еле -
мен та га с т ро номії, а не як напій для
до ся гнен ня ал ко голь но го сп'яніння.

Це вже но ва епо ха ви но роб ства.
Та кож на бу ва ють по пу ляр ності про -
фесії сомільє і ви но роб
тех но лог. Зі
слів го ло вно го тех но ло га ТМ "Ко -
лоніст" Олівьє Де га, "в Ук раїні ба га -
то гар них ака демічних тех но логів,
але ви но 
 це ми с тец тво, де потрібно
бу ти май стром і відчу ва ти, ек с пе ри -

мен ту ва ти, а не ро би ти по пи са но -
му". Це відповідає дійсності, то му
що тех но лог по ви нен вкла да ти ча с -
тин ку своєї душі у ви но, для то го
щоб на да ти йо му змісту.

На да но му етапі ри нок ук -
раїнських преміаль них вин зай ма -
ють про дукції не ве ли ких ук -
раїнських "Ша то", та ких як тор го -
вельні мар ки "Ко лоніст", "Ви на
Гулієвих" та ін. Це відповідає євро -
пейській тра диції не ве ли ких ви роб -
ництв, де го ло вною ме тою є не ма со -
вий ри нок, а ціни телі ви на.
Просвітницька ро бо та зі спо жи ва ча -
ми при ве де до то го, що бу дуть ку пу -
ва ти не пляш ку, не мар ке тин го ву
акцію, 
 а ви но.

Діяльність ви но робів бу де спря -
мо ва на на зміну сте рео ти пу фор ми
упа ков ки. Ми ба чи мо, що на ри нок
вий шли про дук ти в упа ковці "те т ра
пак" у се ред ньо му ціно во му сег менті
ТМ "Коб ле во" і "Інкер ман". У та кий
спосіб ви роб ни ки спря мо ву ють ува -
гу на еко логічність про дук ту і йо го
якість, ак цен ту ю чи, що у вині го ло -
вне зна хо дить ся в се ре дині упа ков -
ки, а не її фор ма чи ви ко нан ня. Та -
кож ши ро ко го вжит ку бу де на бу ва ти
упа ков ка “па кет у ко робці” (англ.
"bag in box”). Це рішен ня ціка ве тим,
що про дукт на відміну не про зо ро го
па ку ван ня "те т ра пак", де не мож ли -
во по ба чи ти колір і про зорість ви на,
бу де роз ли ва ти ся в про зорі па ке ти, а
за хи ща ти ви но бу де кар тон на ко роб -
ка, в яку він па кується. Найцікавіше
тут те, що та кий про дукт бу де по -
зиціону ва тись як преміаль ний, що
зно ву бу де руй ну ва ти сприй нят тя
спо жи вачів сто сов но па ку ван ня.

Однією з пе ре шкод фор му ван ня
рин ку є об ме жен ня на рек ла му ал ко -
голь них на поїв в Ук раїні. Це ус к лад -
нює інтен сивність пе ре фор ма ту ван -
ня сприй нят тя спо жи вачів та роз -
вит ку брендів. Один з шляхів по бу -
до ви ко мунікаційної політи ки є рек -
ла му ван ня те ри торії чи тех но логій
ви роб ниц тва. Це так зва не над по -
зиціону ван ня 2.0, ко ли че рез ство -
рен ня уяв лень, ми фор муємо сприй -
нят тя брен ду. На при клад, тор го вель -
на мар ка "Бах чи са рай" 
 "Сто ли ця
кримсько го ви но роб ства", ТМ
"Інкер ман" 
 "Дім кла сич них вин".

Ви роб ни ки на ма га ють ся до не сти
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ко мунікаційні по си лан ня до спо жи -
вачів шля хом спон со ру ван ня про -
ектів та інте рак тив них трейд
ме -
ханік, соціаль них інтер нет
ме реж.
Це так зва ний ПР3.0, ко ли "ми впли -
ваємо на те бе шля хом впли ву на твоє
от очен ня, а от очен ня впли ває на те -
бе". Та кож ви но ро би на ма га ють ся
ви ко ри с то ву ва ти нові тех но логії для
інфор маційних акцій, на при клад,
3D го ло графії та QR
ко ди. Ко ли ку -
пу ю чи пляш ку з та ким ко дом, спо -
жи вач фо то гра фує йо го та от ри мує
зниж ку чи дозвіл на інтер нет
про ект
зі сво го мобільно го те ле фо ну.

Висновки

У ча си всесвітньої кри зи зміни ли -
ся та змен ши ли ся рин ки горілки,
ко нь яків, пи ва, але не ви на. Про даж
ви на за ли ши в ся стабільним
порівня но з ми ну лим ро ком, і навіть
по чав зро с та ти. Імовірною за гро зою

для ви но робів та національ но го рин -
ку ви на є вступ Ук раїни до до го во ру
Світо вої ор ганізації торгівлі, що
суттєво впли не на кількість і вартість
імпорт них вин в Ук раїні. На да но му
етапі тем пи про да жу імпор ту втричі
пе ре ви щу ють тем пи про да жу ук -
раїнських тор го вель них ма рок.

Так, з 1 січня 2011 р. став ка на
імпорт бу де на бли жа тись до ну ля,
що при ве де до то го, що імпортні ви -
на бу дуть не на ба га то до рожчі від
вин ук раїнських ви роб ників. Та кож
за гроз ли вим виг ля дає сте рео тип, що
ук раїнське ви но гірше за імпорт не. І
як що різни ця в ціні бу де мінімаль -
ною, то спо жи вачі бу дуть ку пу ва ти
імпорт ний про дукт.

То му ре акція рин ку ви на вик ли -
ка ла кон солідацію зу силь з бо ку ук -
раїнських ви но робів з ме тою фор му -
ван ня по зи тив но го іміджу ук -
раїнсько го про дук ту, а та кож по -
зиціону ван ня ви на як вит во ру ми с -

тец тва. Са ме на те ри торії "витвір ми -
с тец тва" пла нується по зиціону ва ти
ук раїнські ТМ, то му що ви но є ат ри -
бу том куль тур но го рівня жит тя і за -
слу го вує на пра во на зи ва ти ся ок ре -
мим ви я вом ми с тец тва.

От же, у май бут ньо му ми бу де мо
спо с теріга ти спільні мар ке тин гові
про ек ти тор го вель них ма рок з ме -
тою підтрим ки ук раїнсько го ви роб -
ниц тва. Та кож най ближ чим ча сом
ак тивізується діяльність Міністер -
ства аг рар ної політи ки Ук раїни із за -
ко нот вор чи ми ініціати ва ми з си с те -
ма ти зації і ко дифікації за конів про
ви на. Та ким же чи ном се ред
ініціатив пла нується впро ва ди ти
дер жав не свя то ви но ро ба, яке досі
не існує.

За га лом такі зміни про гно зу ють ся
на рин ках ко нь яків, віскі, джинів та
інших ал ко голь них на поїв зі спе -
цифічною куль ту рою вжи ван ня.

Рис. 1 Динаміка продажу вина в Україні (100 пляшок)

Рис. 1 Динаміка продажу вина в Україні (1000 грн.)
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По ста нов ка проб ле ми. 

Оцінка кон ку рен то с про мож -
ності підприємства є невід'ємним
еле мен том стра тегічно го ме нед ж -
мен ту будь
яко го про мис ло во го
підприємства. Не обхідність про ве -
ден ня та кої оцінки обу мов ле на
низ кою об ста вин. Се ред го ло вних
мож на на зва ти не обхідність роз -
роб ки за ходів з підви щен ня кон ку -
рен то с про мож ності, вибір підприє-
мства
парт не ра для ор ганізації
спільно го ви пу с ку про дукції, за лу -
чен ня за собів інве с то ра в пер спек -
тив не ви роб ниц тво, скла дан ня
про гра ми ви хо ду підприємства на
нові рин ки збу ту та інші. У
будь
яко му разі здійснен ня оцінки
пе реслідує ме ту 
 виз на чи ти ста но -

ви ще підприємства на га лу зе во му
рин ку. Аб со лют но оче вид но, що до -
ся гнен ня цієї ме ти мож ли ве тільки
за на яв ності опе ра тив ної й
об'єктив ної ме то ди ки оцінки кон -
ку рен то с про мож ності підприє-
мства.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Проб ле мам оцінки кон ку рен то с -
про мож ності підприємств при свя -
че но ба га то робіт вітчиз ня них і за -
рубіжних на уковців зі стра тегічно го
уп равління, се ред яких Г. Л. Азоєв,
Л. Є. Ба совський, Е. Дихтль, І.З.
Дол жанський, А. В. Крах ма ль о ва,
М. Пор тер, С. Г. Све тунь ков, Н. С.
Слєпцо ва, Х. А. Фасхієв, Р. А. Фат -
хутдінов, А. Ю. Юда нов та ін.

Ме то ди ки про ве ден ня ок ре мих
досліджень бу ли відомі і за сто со ву -
ва ли ся в період цен т ралізо ва но го
ди рек тив но го уп равління еко -
номікою. Про те самі підприємства
не бу ли в них зацікав лені. От же,
внаслідок ви со кої тру домісткості
роз ра хунків і не ро зуміння доціль-
ності за сто су ван ня їх ре зуль татів
еко номічні досліджен ня бу ли "ре п -
ре со вані" у разі от ри ман ня сво бо ди
уп равління. У наш час де які ме то -
ди ки по тре бу ють ре абілітації і вдо -
с ко на лен ня з ура ху ван ням еко -
номічної сво бо ди підприємств і
зміною їх інте ресів, по явою но вих
чин ників і про гре сив них тех но -
логій про ве ден ня досліджень, а та -
кож у зв'яз ку з не обхідністю нор му -
ван ня зна чень по каз ників явищ і

УДК 339.137.2

ОЦІНКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ
ПІДПРИЄМСТВ МАШИНОБУДУВАННЯ

ОЛЕКСАНДР ЛУЦІЙ, 
канд. екон. на ук, про фе сор, завіду вач ка фе д ри мар ке тин гу,

ПВНЗ "Євро пейський універ си тет"

СВІТЛАНА ВЕ С ПЕРІС, 
канд. екон. на ук, завіду вач ка фе д ри еко номіки і ме нед ж мен ту,

Ко но топська філія ПВНЗ "Євро пейський універ си тет"

У ме жах статті про ве де но ґрун тов ний аналіз об'єктів досліджен ня, який до зво лив з'ясу ва ти го ловні проб ле ми су час -
них ва го но ре монт них за водів. Та ки ми проб ле ма ми ви я ви лись об ме женість функцій, які ре алізу ють ся мар ке тин го вою
служ бою підприємств; відсутність єди ної інфор маційної ме режі підприємства; об ме женість функцій, які ре алізу ють ся
служ бою кон т ро лю якості про дукції.

Клю чові сло ва: кон ку рен то с про можність, оцінка рівня кон ку рен то с про мож ності, інте г раль ний по каз ник кон ку рен -
то с про мож ності, ра дар кон ку рен то с про мож ності.

В пре де лах ста тьи про ве ден об сто я тель ный ана лиз объ ек тов ис сле до ва ния, ко то рый по зво лил вы яс нить глав ные проб -
ле мы со вре мен ных ва го но ре монт ных за во дов. Та ки ми проб ле ма ми яв ля ют ся ог ра ни чен ность функ ций, ко то рые ре а ли зу -
ют ся мар ке тин го вой служ бой пред при ятий; от сут ствие един ствен ной ин фор ма ци он ной се ти пред при ятия; ог ра ни чен -
ность функ ций, ко то рые ре а ли зу ют ся служ бой кон т ро ля ка че с т ва про дук ции.

Клю че вые сло ва: кон ку рен то с по соб ность, оцен ка уров ня кон ку рен то с по соб но с ти, ин те г раль ный по ка за тель кон ку -
рен то с по соб но с ти, ра дар кон ку рен то с по соб но с ти.

Within the limits of the article the detailed analysis of research objects, which allowed to find out the main problems of modern
railway�carriage repair works is conducted. Appeared such problems narrow�mindedness of functions which will be realized market-
ing service of enterprises; absence of the unique informative network of enterprise; narrow�mindedness of functions which will be real-
ized service of control of quality of products.

Keywords: competitiveness, estimation of level of competitiveness, integral index of competitiveness, radar of competitiveness.
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про цесів, що не аналізу ва ли ся
раніше. То му ак ту альність статті не
вик ли кає сумнівів.

Су час ний стан ор гані-
заційно го за без пе чен ня
досліджень кон ку рен то с -
про мож ності підприємств
ма ши но бу ду ван ня

Об'єктом на шо го досліджен ня
ви с ту па ють ма ши но будівні підп-
риємства підсекції DM "Ви роб ниц -
тво транс порт них за собів та ус тат -
ку ван ня" підкла су 35.20.2 "Ре монт і
технічне об слу го ву ван ня ру хо мо го
скла ду". До цьо го підкла су вхо дять

підприємства, які здійсню ють
технічне об слу го ву ван ня, ре монт,
віднов лен ня та об лад нан ня ло ко -
мо тивів залізнич них, трам вай них і
ру хо мо го скла ду [1, с. 99].

Ос нов ни ми ва го но ре монт ни ми
за во да ми, що здійсню ють ре монт
ру хо мо го скла ду Укрзалізниці, є
Дар ницький ва го но ре монт ний за -
вод (м. Київ), ВАТ "Дніпро ва го н -
рем строй" (м. Дніпро пе т ровськ),
ТОВ "Ек с прес" (м. Жме рин ка),
ТОВ "Ко но топський за вод із ре -
мон ту ди зель
по тягів" (м. Ко но -
топ, Сумська обл.), ТДВ "По пас -
нянський ва го но ре монт ний за вод"
(м. По пас на, Лу ганська обл.),

Стрийський ва го но ре монт ний за -
вод (м. Стрий, Львівська обл.), ЗАТ
"Харківський ва го но ре монт ний за -
вод" (м. Харків).

Пе ре важ но всі за зна чені
підприємства бу ли ство рені у
формі то ва риств із різних форм
влас ності на базі тих підприємств,
які пра цю ва ли ще з кінця ХІХ ст.
Це на кла ло пев ний відби ток на їх
ви роб ничі мож ли вості  та ор -
ганізацію ви роб ни чо го про це су
вза галі. Досліджен ня досвіду уп -
равління й ор ганізації ви роб ниц тва
на підприємствах цьо го ж на пря му
еко номічної діяль ності до ве ли, що
на більшості з них аналіз кон ку -
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Таб ли ця 1
Ре зуль та ти досліджен ня на яв ності інфор маційно го й ор ганізаційно	ме то дич но го за без пе чен ня досліджень кон ку рен то с про мож -

ності про мис ло вих підприємств

Джерело: досліджено ма ши но будівні підприємства підсекції DM "Ви роб ниц тво транс порт них за собів та ус тат ку ван ня" підкла су
35.20.2 "Ре монт і технічне об слу го ву ван ня ру хо мо го скла ду"
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рен то с про мож ності прак тич но не
про во дить ся: у зв'яз ку з
відсутністю відповідних підрозді-
лів, фахівців, а іноді й ор ганіза-
ційно
ме то дич но го за без пе чен ня
про ве ден ня та ких досліджень фак -
тич но відсутні еле мен тарні зу сил ля
ме не джерів цих підприємств що до
поліпшен ня якості і по пе ре джен ня
ви пу с ку бра ко ва ної про дукції; всі
за хо ди з уп равління якістю зо се ре -
джені ли ше на технічно му кон т ролі
відповідності про ве де них ре монт -
них робіт ви мо гам нор ма тив но

технічної до ку мен тації (табл. 1).

Са ме то му ми впев нені, що го ло -
вни ми проб ле ма ми су час них ва го -
но ре монт них за водів є:

u об ме женість функцій, які ре -
алізу ють ся мар ке тин го ви ми
служ ба ми підприємств;

uне ком пе тентність працівни-
ків струк тур них підрозділів,
які здійсню ють аналітич ну
ро бо ту з досліджен ня кон ку -
рен то с про мож ності підприє-
мств;

u відсутність про стої та зро -
зумілої для більшості ви щих
керівників ме то ди ки роз ра -
хун ку кон ку рент них по зицій
на рин ку як влас но го
підприємства, так і ви роб ле -
ної та за пла но ва ної ни ми до
ви роб ниц тва про дукції;

u аб со лют на руй нація до -
стовірної звітності про мис ло -
вих підприємств, яка не
тільки ус к лад ни ла уз го дже-
ність та об роб ку ве ли кої
кількості інфор маційних по -
токів про ре аль ний стан ві-
тчиз ня но го ви роб ниц тва, а
та кож і повністю зве ла нані-
вець про дук тивність та кої об -
роб ки;

uневідповідаль не став лен ня до
інфор маційних зв'язків з по -
ста чаль ни ка ми та спо жи ва ча -
ми про дукції, яке уне мож лив -
лює мобільність й опе ра -
тивність про ве ден ня ре монт -
них робіт, що зни жує кон ку -
рен то с про можність підприє-
мства і йо го про дукції;

uне до оцінка функцій, які ре -
алізу ють ся служ бою кон т ро -
лю якості про дукції: ос нов ни -
ми на пря ма ми діяль ності
служ би кон т ро лю якості на
більшості підприємств, які ми
вив чи ли, 
 є технічне вста нов -
лен ня рівня якості ви ко на но -
го ре мон ту;

u са бо таж, пов'яза ний з впро ва -
джен ням за ходів із фор му ван -
ня си с те ми уп равління якістю
про дукції та її по даль шої сер -
тифікації.

Ми пе ре ко нані, що вирішен ня
за зна че них проб лем до зво лить на -
шим ва го но ре монт ним за во дам
суттєво підви щи ти кон ку рен то с -
про можність не ли ше на
внутрішньо му рин ку, але й відкриє
шлях на міжна родні рин ки.

Оцінка кон ку рен то с про мож -
ності є невід'ємним еле мен том
стра тегічно го ме нед ж мен ту будь

яко го про мис ло во го підприємства
[4]. Доцільність про ве ден ня та кої
оцінки обу мов ле на ря дом об ста -
вин. Се ред го ло вних мож на на зва -
ти не обхідність роз роб ки за ходів з
підви щен ня кон ку рен то с про мож -
ності, вибір підприємства
парт не -
ра для ор ганізації спільно го ви пу с -
ку про дукції, за лу чен ня за собів
інве с то ра в пер спек тив не ви роб -
ниц тво, скла дан ня про гра ми ви хо -
ду підприємства на нові рин ки збу -
ту та ін. У будь
яко му разі про ве -
ден ня та кої оцінки пе реслідує ме ту

 виз на чи ти ста но ви ще підприє-
мства на га лу зе во му рин ку. Зви чай -
но, що до ся гнен ня цьо го мож ли ве
тільки за на яв ності опе ра тив ної й
об'єктив ної ме то ди ки оцінки кон -
ку рен то с про мож ності підприє-
мства.

Ме то дичні ас пек ти оцінки
кон ку рен то с про мож ності
підприємства

Роз ра ху нок кон ку рен то с про -
мож ності досліджу ва них підприє-
мств ми ра ди мо про во ди ти за ме то -
дич ни ми підхо да ми Х. А. Фасхієва і
А. В. Крах ма ль о вої [3], які бу ли
адап то вані про фе со ром Н. С.

Слєпцо вою для су час них рин ко вих
умов [2].

Так, для роз ра хун ку кон ку рен то -
с про мож ності підприємств про по -
нується ви ко ри с то ву ва ти інте г -
раль ний ко ефіцієнт кон ку рен то с -
про мож ності

де п 
 кількість по каз ників; Y1,
Y2,...,Yn�i, Yn 
 зна чен ня по каз -
ників кон ку рен то с про мож ності,
що роз ра хо ву ють ся за та ки ми фор -
му ла ми (пря мий по каз ник, зі
збільшен ням зна чень яко го кінце -
вий ре зуль тат поліпшується):

де Пі 
 зна чен ня і
го по каз ни ка,
Пі max 
 мак си маль не зна чен ня
і
го по каз ни ка се ред порівню ва них
об'єктів або прий ня тий нор ма тив -
ний по каз ник для підприємств ма -
ши но бу ду ван ня.

Для обер не них по каз ників, зі
збільшен ням яких кінце вий ре -
зуль тат погіршується, за сто со -
вується фор му ла

Фор му ла інте г раль но го по каз -
ни ка кон ку рен то с про мож ності ма -
ши но будівно го підприємства бу ла
одер жа на на ми в ре зуль таті вдо с ко -
на лен ня ме то ду профілів, роз роб -
ле но го для оцінки якості ви робів.
За ува жи мо, що в про цесі роз ра хун -
ку інте г ро ва них по каз ників діяль -
ності од но го і то го ж підприємства
у різні періоди доцільно, на на шу
дум ку, за сто су ва ти термін "кон ку -
рент ний по тенціал", а у ході
порівняль но го аналізу різних
підприємств 
 "кон ку рен то с про -
можність".

Для оцінки кон ку рен то с про -
мож ності про мис ло во го підприє-
мства ми про по нуємо вве с ти но -
мен к ла ту ру по каз ників, які на ле -
жать до внутрішніх фак торів ви -
роб ниц тва (табл. 2). Кількість по -
каз ників кон ку рен то с про мож ності
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Таб ли ця 2
Но мен к ла ту ра по каз ників оцінки кон ку рен то с про мож ності

Примітка: * 	 прямі по каз ни ки, зі збільшен ням яких кінце вий ре зуль тат поліпшується.



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №5 s 201036

ми при пу с каємо на рівні 71 і
поділяємо їх на шість ок ре мих
груп: фінан со во
го с по дарська
діяльність (22 по каз ни ки); ви роб -
ничі по каз ни ки (11); по каз ни ки
якості (10); по каз ни ки роз вит ку
(12); пер со на лу і соціаль ної сфе ри
(14); рівня до ско на лості уп -
равління (2).

Да ну ме то ди ку адап то ва но на
всіх досліджу ва них підприємствах
для виз на чен ня їх кон ку рент но го
по тенціалу, а для підприємства
ТОВ "КЗРДП", на при клад, на ве де -
но роз ра хун ко ву таб ли цю (табл. 3).

Аналіз кон ку рент но го по -
тенціалу підприємства ТОВ
"КЗРДП", про ве де ний із за сто су -
ван ням да ної ме то ди ки, свідчить
про зро с тан ня від 0,310 у 2005 р. до
0,408 у 2009 р., тоб то в 1,3 ра за.
Особ ли во ви сокі тем пи зро с тан ня
спо с теріга ють ся по розділу "Фінан -
со во
го с по дарська діяльність". Так,
рівень кон ку рент но го по тенціалу
збільши в ся в 5,8 разів. Це обу мов -
ле но, перш за все, зро с тан ням об -
ся гу про дажів, при близ но у 2,5 ра -
за, і знач ним змен шен ням збитків.

Віднов люється ак тивність
підприємства і в ек с портній діяль -
ності, стійко роз ви вається сервісна
ме ре жа. За розділом "Ви роб ничі
по каз ни ки" ко ефіцієнт кон ку рен -
то с про мож ності ТОВ "КЗРДП"
збільши в ся від 0,399 у 2005 р. до
0,492 пунктів у 2009 р., од нак у цьо -
му ж році зафіксо ва но зни жен ня

інте г ро ва но го по каз ни ка у зістав -
ленні з 2008 р. По каз ни ки, які
пов'язані зі зро с тан ням об ся гу ви -
роб ниц тва (ритмічність ви роб ниц -
тва, про дук тивність праці, ко -
ефіцієнт змінності ус тат ку ван ня,
за ван та жен ня по туж но с тей, кри -
тич ний об сяг ви пу с ку то що), за да -
ний період по кра щи лись.

Особ ли ву ува гу доцільно звер ну -
ти на низь кий рівень за ван та жен ня
по туж но с тей 
 усь о го на 55%. Ця
об ста ви на не га тив но впли ває на всі
на пря ми діяль ності підприємства.
За ли шається го с т рою і проб ле ма
онов лен ня ос нов них фондів, особ -
ли во їх ак тив ної ча с ти ни. Так, у
2009 р. зно шу ваність ма шин і ус -
тат ку ван ня ста но вив близь ко 37%
(за оп тимістич ни ми підра хун ка -
ми), а се редній вік об лад нан ня ся -
гав по над 29 років. Ви роб ниц тво
кон ку рен то с про мож ної про дукції
на та ко му ус тат ку ванні в май бут -
ньо му мож ли ве тільки в марній
уяві.

Слід звер ну ли ува гу і на стан
якості про дукції підприємства. У
2005
2009 рр. ко ефіцієнт кон ку -
рен то с про мож ності за якістю
підви щи в ся від 0,320 до 0,375
пунктів, але не знач но. Що п рав да, з
2005 р. спо с терігається по сту по ве
зро с тан ня цьо го ко ефіцієнта 
 до
0,552 у 2008 р., на далі цей по каз ник
по сту по во зни жу ва в ся. Змен шу ва -
ли ся і ви т ра ти на га рантійний ре -
монт. У 2009 р. ви т ра ти на за без пе -

чен ня якості про дукції зно ву по ча -
ли зро с та ти: май же у 2,8 ра за
порівня но з по пе реднім. Ми
цілком слуш но мо же мо при пу с ти -
ти, що ре аль ний по тенціал із
підви щен ня кон ку рен то с про мож -
ності підприємства і йо го про дукції
по ви нен знай ти прав ди ву оцінку
са ме в розділі "По каз ни ки якості".

Ко ефіцієнт за розділом "По каз -
ни ки роз вит ку" за ос танні ро ки
зріс, перш за все, за ра ху нок твор -
чої ак тив ності працівників (збіль-
ши лась кількість за яв на ви на хо ди і
рац про по зиції). У той же час на
підприємстві спо с теріга лись ду же
низькі ви т ра ти на НДДКР. У 2009
р. їх част ка ста но ви ла ли ше 0,68%
від об ся гу про дажів, тоді як у по -
тенційних кон ку рентів 
 за рубі-
жних ви роб ників, ви т ра ти на
НДДКР ста но ви ли 8
10% від за -
галь но го об ся гу про дажів. Вкрай
не за довільни ми за ли ша лись тем пи
впро ва джен ня у ви роб ниц тво но -
вих тех но логій 
 при близ но 4% на
рік; ко ефіцієнт онов лен ня ус тат ку -
ван ня 
 мен ше 2% на рік. Для нор -
маль ної діяль ності підприємства
цей ко ефіцієнт по ви нен бу ти на
рівні 5
6%.

По каз ни ки діяль ності ТОВ
"КЗРДП" у розділу "Пер со нал і
соціаль на сфе ра" цілком бла го по -
лучні 
 ко ефіцієнт кон ку рен то с -
про мож ності по сту по во зро с тає. У
2005
2009 рр. спо с теріга лось підви -
щен ня кваліфікації працівників,
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Таб ли ця 3
Оцінка кон ку рен то с про мож ності ТОВ "КЗРДП"
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Таб ли ця 4
По каз ни ки кон ку рен то с про мож ності досліджу ва них підприємств

Рис. 1. Ра дар кон ку рен то с про мож ності підприємств
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се ред ньої за робітної пла ти, твор чої
ак тив ності. Про дук тивність праці
зро с та ла із ви пе ре джен ням темпів
підви щен ня за робітної пла ти. Є й
не га тивні мо мен ти: збільшується
се редній вік працівників, спо с -
теріга ють ся ви сокі за тра ти ро бо чо -
го ча су, пи томі ви т ра ти на соціаль -
ну сфе ру за досліджу ва ний період
ско ро ти лись у 2,5 ра за.

При ве де ний роз ра ху нок по ка зує
ре альність уп равління кон ку рент -
ним по тенціалом підприємства.
Для цьо го не обхідно періодич но
про во ди ти роз ра хун ки інте г раль -
но го по каз ни ка кон ку рен то с про -
мож ності за по пе редні періоди,
пла ну ва ти йо го зна чен ня на май -
бутній період. Інте г раль ний по каз -
ник кон ку рен то с про мож ності
доцільно вве с ти у стра тегічний і
по точ ний бізнес
пла ни підприє-
мства, пов'яза ти йо го ди наміку з
ви на го ро дою ви що го керівниц тва
підприємства за підсум ка ми ро ку.

Ре зуль та ти аналізу кон ку -
рен то с про мож ності ва го -
но ре монт них за водів Ук -
раїни

Як бу ло за зна че но ви ще, за сто -
со ву ю чи да ну ме то ди ку, мож на
порівню ва ти кон ку рен то с про мож-
ність різних підприємств. Для цьо -
го потрібно ма ти до статній об сяг
інфор мації про підприємство
кон -
ку рен та, а відо мості ма ють бу ти до -
стовірни ми і порівню ва ни ми.

На досліджу ва но му рин ку ос -
нов ни ми кон ку рен та ми є ТОВ
"КЗРДП", ТОВ "Ек с прес", ЗАТ
"Харківський ва го но ре монт ний за -
вод", Дар ницький ва го но ре монт -
ний за вод, ВАТ "Дніпро ва го н рем -
строй", ТДВ "Па пас нянський ва го -
но ре монт ний за вод", Стрийський
ва го но ре монт ний за вод. У табл. 4
на ве де но ре зуль та ти роз ра хунків
інте г раль них по каз ників кон ку -
рен то с про мож ності підприємств,
що досліджу ва ли ся про тя гом
2008
2009 рр. і да но графічну інтер -
п ре тацію одер жа них по каз ників у
виг ляді ра да ра кон ку рен то с про -
мож ності (рис. 1).

Як по ка зу ють дані з табл. 4 і рис.
1 підприємства
кон ку рен ти (ТОВ
"Ек с прес", ЗАТ "ХВРЗ", Дар -
ницький ВРЗ, ВАТ "Дніпро ва -
гон
рем строй") по сту по во на ро щу -
ють кон ку рент ний по тенціал, а
ТОВ "КЗРДП", ТДВ "Па пас -
нянський ВРЗ" і Стрийський ВРЗ,
на жаль, ма ють тен денцію до
погіршен ня кон ку рент но го ста ту су
(при чи ни цьо го за зна чені ви ще).
Підприємство ТОВ "КЗРДП" має
до стат ньо ви со кий по каз ник
фінан со во
го с по дарської діяль -
ності 
 0,511 (у най ближ чо го найбі-
льш по туж но го кон ку рен та 

0,520), а та кож по каз ни ки по пер -
со на лу і соціаль но му роз вит ку 

0,473 (у най ближ чо го кон ку рен та 

0,587). За всіма інши ми по каз ни ка -
ми ТОВ "КЗРДП" має нижчі зна -
чен ня, ніж в інших підприє-
мств
кон ку рентів.

Та ким чи ном, усі досліджу вані
підприємства мож на умов но
поділи ти на дві гру пи за леж но від
їхньо го кон ку рент но го по тенціалу.
Пер шу гру пу бу дуть ста но ви ти ТОВ
"Ек с прес", Дар ницький ВРЗ, ЗАТ
"ХВРЗ" і ВАТ "Дніпро ва го н рем -
строй". Ці підприємства ха рак те ри -
зу ють ся стійкою тен денцією до
підви щен ня кон ку рент но го по -
тенціалу. До дру гої гру пи вхо дять
ТОВ "КЗРДП", ТДВ "Па пас -
нянський ВРЗ" і Стрийський ва го -
но ре монт ний за вод, які на по точ -
ний період ма ють нестійкі кон ку -
рентні по зиції та тен денцію до
погіршен ня кон ку рент но го по -
тенціалу.

От же, керівниц тву ТОВ
"КЗРДП" не обхідно вжи ти ефек -
тив них за ходів з поліпшен ня уп -
равління і роз вит ку підприємства,
ди вер сифікації ви роб ни чої діяль -
ності, особ ли во що до впро ва джен -
ня си с те ми ме нед ж мен ту якості,
для підви щен ня кон ку рен то с про -
мож ності підприємства.

Вис нов ки і пер спек ти ви
по даль ших розвідок

Фор малізо ва на кількісна оцінка

рівня кон ку рен то с про мож ності
по вин на ба зу ва тись на комбінації
різних підходів з ура ху ван ням ха -
рак те ру впли ву ок ре мих скла до вих
ком плек с ної оцінки. Го ло вна
функція оцінки кон ку рен то с про -
мож ності по ля гає у ви яв ленні кон -
ку рент них пе ре ваг підприємства з
ме тою послідо вно го ви ко ри с тан ня
їх у рин ковій діяль ності.

По даль ше вдо с ко на лен ня тех но -
логії діаг но с ти ки ста ну кон ку рен -
то с про мож ності підприємства
пов'яза но з роз вит ком інфор -
маційно
об чис лю валь них тех но -
логій у сфері еко номічних відно -
син. Вдо с ко на лен ня спо собів пе ре -
дачі інфор мації збільшить швидкі-
сть і об сяг її на ко пи чен ня, за без пе -
чить миттєву фільтрацію і без по -
мил ко ву об роб ку, а та кож оформ -
лен ня ре зуль татів аналізу, зруч не
для ви ко ри с тан ня в уп равлінні.
Про грамні за со би до зво лять про -
во ди ти якісну діаг но с ти ку ста ну
підприємства без участі кваліфіко -
ва них фахівців, з мен ши ми за тра -
та ми ча су і за собів.
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Швидкі тем пи на уко во
технічно го
про гре су, нерівномірність еко -
номічно го роз вит ку країн, за го с т рен -
ня внутрішньої кон ку ренції при зво -
дять до то го, що все більше і більше
підприємств у світі не за до воль няє
охоп лен ня ли ше внутрішніх ринків, і
во ни пра гнуть ви хо ди ти на міжна -
род ний рівень, про по ну ва ти свої то -
ва ри і по слу ги спо жи ва чам за кор до -
ном. За та ких умов пи тан ня фор му -
ван ня ефек тив них міжна род них ка -
налів збу ту на бу ває особ ли вої ак ту -
аль ності.

Різні ас пек ти по бу до ви ка налів
про да жу в зовнішньо е ко номічній
діяль ності зна хо дять відповідне відо -
бра жен ня у пра цях як ук раїнських,
так і за рубіжних уче них. Ця проб ле -
ма ти ка висвітлю ва лась у ро бо тах Т.
М. Ци ган ко вої, Е. М. Аза ря на, Ф.
Кот ле ра, К. Ла ув ло ка та ін.

Про те кож на сфе ра діяль ності має
спе цифіку фор му ван ня збу то вих ка -
налів. І міжна род ний ту ризм тут не
бу де ви нят ком.

Для ос танніх де ся тиріч ха рак терні
бур х ли ве зро с тан ня міжна род них ту -
ри с тич них по токів, швид кий роз ви -
ток світо вої ту ри с тич ної інфра с т рук -
ту ри, по явою но вих видів ту риз му.
Ра зом з тим постійно змен шу ють ся
за ко но давчі і бю ро кра тичні пе ре -
шко ди, що ви ни ка ють на шля ху лю -
дей, які по до ро жу ють за кор дон.

І хо ча світо ва еко номічна кри за
болісно вда ри ла по ту ри с тич но му
рин ку, вже сьо годні мож на спо с -
теріга ти суттєве пож вав лен ня по пи ту
на за рубіжні по до рожі прак тич но в
усіх країнах світу. Це до зво ляє
сподіва тись на швид ке віднов лен ня
до кри зо вих по каз ників роз вит ку
міжна род но го ту риз му і по даль ше

зро с тан ня міжна род них ту ри с тич них
по токів. Відповідно до цьо го суб'єкти
ту ри с тич но го бізне су ма ють звер та ти
більше ува ги на фор му ван ня
зовнішніх ка налів про да жу.

Ме тою цієї статті є си с те ма ти зація
на уко во
те о ре тич них і прак тич них
ас пектів фор му ван ня ка налів збу ту у
міжна род но му ту ризмі.

З од но го бо ку, ка на ли про да жу ту -
ри с тич них підприємств на міжна род -
но му рин ку на бу ва ють відмітних
особ ли во с тей че рез ха рак те ри с ти ки
ту ри с тич но го про дук ту, з іншо го 

впо ряд ко ву ють ся чин ним за ко но дав -
ством Ук раїни [1, 2, 3].

Під ту ри с тич ною по слу гою, як
пра ви ло, ро зуміють діяльність що до
розміщен ня, транс порт но го, інфор -
маційно
рек лам но го об слу го ву ван -
ня, хар чу ван ня, а та кож по слу ги за -
кладів куль ту ри, спор ту, по бу ту, роз -
ваг, спря мо вані на за до во лен ня по -
треб ту ристів. Ту ри с тичні по слу ги пе -
ре тво рю ють ся на ту ри с тич ний про -
дукт, як що ту ро пе ра тор поєднає дві
та більше по слу ги до однієї рин ко вої
про по зиції, на при клад, по слу ги
транс пор ту ван ня і розміщен ня.

Канали продажу: прямі та за
посередництвом
відчизняного туроператора
Мож ливі ка на ли ре алізації в Ук -

раїні ту ри с тич них по слуг іно зем но го
по хо джен ня зо б ра жені на рис. 1.

По
пер ше, ви роб ни ки ту ри с тич -
них по слуг за кор до ном мо жуть ви ко -
ри с то ву ва ти пря мий ка нал ре алізації
своїх по слуг ук раїнським спо жи ва -
чам (стрілка 1 рис. 1).

Та кий спосіб ре алізації частіше за
все відбу вається спо со бом бро ню ван -
ня або купівлі по слуг че рез ме ре жу

Інтер нет і пе ред ба чає, що спо жи вач,
який не ба жає звер та тись до ту ри с -
тич них фірм і са мостійно хо че роз ро -
би ти мар ш рут по до рожі, сам бу де шу -
ка ти в Інтер неті прий нятні для се бе
про по зиції сто сов но транс пор ту ван -
ня, розміщен ня, дозвілля то що в
іншій країні. Та кож будь
який
вітчиз ня ний ту рист мо же са мостійно
за се ли тись до го те лю у країні пе ре бу -
ван ня або прид ба ти в авіакасі квит ки
без по пе ред ньо го бро ню ван ня. Але в
обох цих ви пад ках іно зем ний ви роб -
ник по слуг має че ка ти, до ки ук -
раїнський ту рист відшу кає йо го са -
мостійно. Це ка на ли па сив но го про -
да жу.

Крім та ко го па сив но го очіку ван ня
на клієнта, іно зем ний ви роб ник ту -
ри с тич них по слуг мо же про во ди ти в
Ук раїні влас ну ак тив ну збу то ву
політи ку з ви ко ри с тан ням то го са мо -
го пря мо го ка на лу збу ту. Мож на, на -
при клад, розміщу ва ти свою рек ла му
на будь
яких рек лам них носіях Ук -
раїни із за зна чен ня своїх реквізитів,
за яки ми спо жи вач бу де зна хо ди ти
ви роб ни ка. І хо ча іно зем ним го те лям
і ре с то ра нам та ке про су ван ня, за зви -
чай, є еко номічно не доцільним, са ме
до та ко го спо со бу за лу чен ня клієнтів
ча с то вда ють ся іно земні авіапе -
ревізни ки, пар ки ат ракціонів, цен т ри
па лом ниц тва та ін.

Не зва жа ю чи на тра диційну ефек -
тивність пря мих збу то вих ка налів, у
міжна род но му ту ризмі во ни, на жаль,
не за без пе чу ють до стат ньо го охоп -
лен ня цільо вої ау ди торії та за умов
ак тив но го збу ту бу дуть за над то до ро -
ги ми. То му пе ре важ на більшість іно -
зем них ви роб ників ту ри с тич них по -
слуг ви ко ри с то ву ють опо се ред ко вані
ка на ли. Іноді 
 вик лю ча ю чи зі свої

УДК 33:339.16

ФОРМУВАННЯ КАНАЛІВ ЗБУТУ В МІЖНАРОДНОМУ
ТУРИЗМІ

ТЕТЯНА СА ХА РО ВА, 
до цент ка фе д ри мар ке тин гу, ДВНЗ "КНЕУ ім. В. Ге ть ма на"

У статті роз г ля ну то особ ли вості фор му ван ня збу то вих ка налів у міжна род но му ту ризмі, спе цифіку вста нов лен ня
взаємовідно син між суб'єкта ми ту ри с тич но го рин ку, зо к ре ма, між ви роб ни ка ми ту ри с тич них по слуг, ту ри с тич ни ми опе -
ра то ра ми, ту ри с тич ни ми аген та ми і спо жи ва ча ми ту ри с тич но го про дук ту.
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збу то вої політи ки пря мий про даж
вза галі, іноді 
 до да ю чи збут че рез
тор го вель них по се ред ників.

Слід звер ну ти ува гу, що ту ри с тич -
ний ри нок за збу то ви ми особ ли во с -
тя ми де що відрізняється від за галь -
но го рин ку по слуг. По слу га за своєю
при ро дою невіддільна від по ста чаль -
ни ка/ви роб ни ка, і то му в цій сфері
доміну ють прямі ка на ли збу ту. Між
ав то май стер нею, пе ру кар нею, пра-
ль нею, лікар нею і більшістю інших
ви роб ників по слуг та їхніми кінце ви -
ми спо жи ва ча ми тор го вельні по се -
ред ни ки відсутні. У ту ризмі, на впа -
ки, тра диційно ви ко ри с то вується по -
се ред ниц тво.

У міжна род но му ту ризмі збу то вим
по се ред ни ком ви с ту пає ту ри с тич ний
опе ра тор, ос нов на функція яко го 

ство рен ня ту ри с тич но го про дук ту
шля хом поєднан ня кількох по слуг
ок ре мих іно зем них ви роб ників

(стрілка 2 рис. 1). Частіше в єди ну
про по зицію вміщу ють по слу ги пе ре -
ве зен ня (вклю ча ю чи транс фер, на -
при клад, від літа ка до го те лю),
розміщен ня, хар чу ван ня та ек с -
курсійно го об слу го ву ван ня ту ри с та.
До да ва ти за ба жан ням спо жи ва ча
мо жуть по слу ги пе ре кла да ча, орен ди
ав то мобілю та ін.

Спо чат ку доцільно роз г ля ну ли
спо со би взаємодії учас ників збу то во -
го ка на лу за участі ли ше ук раїнсько -
го ту ри с тич но го опе ра то ра, тоб то ту -
ри с тич ної фірми, яка, за вста нов ле -
ним в Ук раїні рег ла мен том, одер жа ла
ту ро пе ра торську ліцензію [3].

Роз ро бив ши ту ри с тич ний про дукт
та ук лав ши відповідні уго ди з іно зем -
ни ми ви роб ни ка ми тур пос луг, опе -
ра тор про по нує цей про дукт вітчиз -
ня но му ту ри с ту. Варіан ти ор ганізації
про да жу в опе ра то ра мо жуть бу ти та -
ки ми . Пер ший 
 пря мий про даж

кінце во му спо жи ва чу у влас но му
офісі, че рез Інтер нет, власні філії по
регіонах країни (стрілки 3 і 4 рис. 1),
при цьо му по ши рюється рек ла ма і
ви ко ри с то ву ють ся інші фор ми мар -
ке тин го вих ко мунікацій.

Дру гий варіант 
 про даж ту ри с -
тич но го про дук ту че рез фран чай зи
(стрілка 5 рис. 1). Фран чай зинг як
спосіб парт нер ства у бізнесі ро бить в
Ук раїні перші кро ки, од нак вже має
при кла ди прак тич но го ви ко ри с тан -
ня (ме ре жа агенцій "Га ло пом по
Євро пах", "Го ря щие пу тев ки" та ін.).
У ході підпи сан ня фран чай зин го вої
уго ди підприємство фран чай зи за -
зви чай одер жує від ту ро пе ра то ра
(фран чай зе ра) пра ва на про даж своїх
турів, ви ко ри с тан ня своїх на зви і
пев них тех но логій об слу го ву ван ня
клієнтів. Підприємство
фран чай зер
та кож на дає всіля ку мар ке тин го ву
підтрим ку своїй ме режі.

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

Рис. 1. Збу то вий ка нал у міжна род но му ту ризмі, ор ганізо ва ний за участі вітчиз ня но го ту ри с тич но го опе ра то ра
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Рис. 2. Збу то вий ка нал у міжна род но му ту ризмі, ор ганізо ва ний за участі 
іно зем но го ту ри с тич но го опе ра то ра

Рис. 3. Варіан ти взаємодії суб'єктів діяль ності у міжна род но му ту ризмі, які не відповіда ють ви мо гам чин но го за ко но дав ства Ук раїни
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Світо ва прак ти ка фран чай зин го -
вих угод у ту ри с тич но му бізнесі має
ба га то різно видів по бу до ви
взаємовідно син між ма те ринським
підприємством і йо го фран чай зою.
Але у ме жах цієї статті доцільно об -
ме жи тись пев ною вітчиз ня ною спе -
цифікою.

У чин но му за ко но давстві Ук раїни
міжна род ний термін "фран чай зинг"
відсутній, але, на дум ку вітчиз ня них
ек с пертів, мож на ствер д жу ва ти, що
зміст по нят тя "ко мерційна кон -
цесія", вве де но го ук раїнським за ко -
но дав ством [1, 2], повністю
відповідає змісту по нят тя "фран чай -
зинг", який ви ко ри с то вується у
міжна родній прак тиці [4]. По при цей
факт, вітчиз няні підприємці у своїй
діяль ності на ма га ють ся уни ка ти ко -
мерційної кон цесії че рез юри дичні і
бю ро кра тичні фор маль ності, що ви -
ни ка ють під час ук ла дан ня та ких до -
го ворів. В ук раїнський прак тиці
фран цай зин гові відно си ни закріп-
лю ють ся ліцензійни ми уго да ми, такі
уго ди по ши рені й в ту ри с тич но му
бізнесі.

Третій варіант збу ту ту ри с тич но го
про дук ту 
 про даж че рез ту ри с тич них
агентів (стрілка 6 рис. 1), "які
здійсню ють по се ред ницьку діяльні-
сть з ре алізації ту ри с тич но го про дук -
ту ту ро пе ра торів" [3, ст. 5] і ма ють
відповідну ту ра гентську ліцензію. Ту -
ра ген та ми в Ук раїні мо жуть ста ва ти
як юри дичні, так і фізичні осо би
(суб'єкти підприємницької діяль -
ності). Від про да жу кож но го ту ру
агент от ри мує обу мов ле ну до го во ром
комісійну ви на го ро ду.

Ти по вим для ту ри с тич но го рин ку
Ук раїни є по бу до ва тра диційної збу -
то вої си с те ми, за якої ту ро пе ра то ри і
ту ра ген ти як юри дич но не за лежні
осо би ук ла да ють до го во ри про
співпра цю, ке ру ю чись влас ни ми
інте ре са ми і ціля ми. При цьо му ту -
ри с тич ний агент, як пра ви ло,
співпра цює з ба га ть ма опе ра то ра ми,
а той, у свою чер гу, має чис лен них
агентів. Вза галі для ту ри с тич но го
рин ку ха рак тер ним є інтен сив ний
тип роз поділу. Знач но рідше ук ла да -
ють ся до го во ри, які пе ред ба ча ють
сек тив ний або ек с клю зив ний збут.

Та ким чи ном, на ми си с те ма ти зо -
ва но ос новні збу тові ка на ли в міжна -
род но му ту ризмі, які пе ред ба чать ви -
ко ри с тан ня як пря мих про дажів, так

і участь ук раїнських ту ри с тич них
опе ра торів.

Канали продажу в
міжнародному туризмі: за
посередництвом іноземного
туроператора
Од нак вітчиз ня ний ри нок виг ля -

дає при ваб ли вим та кож і для іно зем -
них опе ра торів ту ри с тич но го рин ку.
Тим більше, що за на яв ності досвіду
ро бо ти на влас но му рин ку, зна ю чи
мен талітет і куль ту ру ту ри с тич них
ви роб ників своєї країни, во ни здатні
фор му ва ти якісніший і знач но де -
шев ший тур п ро дукт порівня но з тим,
який про по ну ють ук раїнські ту ри с -
тичні підприємства.

На рис. 2 зо б ра жені ка на ли про да -
жу тур п ро дук ту, які мо же фор му ва ти
іно зем ний ту ри с тич ний опе ра тор.

Та ким чи ном, на шля ху ту ри с тич -
них по слуг до кінце во го спо жи ва ча
з'яв ляється ще од на по се ред ницька
лан ка. Те пер ок ремі тур пос лу ги
поєднує у тур п ро дукт іно зем ний опе -
ра тор, який має два шля хи по даль -
шо го збу ту в Ук раїні (стрілки 2 і 3
рис. 2).

Пер ший шлях 
 підпи сан ня уго ди
про співпра цю з ук раїнським ту ро пе -
ра то ром, який на далі бу де пред став -
ля ти йо го інте ре си в нашій країні,
про су ва ти про дукт на ри нок і за без -
пе чу ва ти про даж. От ри мав ши пра ва
на збут ту ри с тич но го про дук ту іно -
зем но го парт не ра, вітчиз ня не
підприємство мо же бу ду ва ти роз -
поділ за стан дарт ни ми ка на ла ми, які
вже опи сані ви ще (стрілки 4
7 і 12
14
рис. 2). Від ре алізації кож но го ту ру
ук раїнська сто ро на бу де діста ва ти
комісійну ви на го ро ду.

Як що іно зем ний ту ро пе ра тор ба -
жає ос во ю ва ти ук раїнський ри нок
са мостійно, він обов'яз ко во має за -
реєстру ва ти в Ук раїні юри дич ну осо -
бу, яка, за вста нов ле ним в Ук раїні
рег ла мен том, по вин на одер жа ти ту -
ро пе ра торську ліценцію (стрілка 3
рис. 2) [3]. Ли ше за та ких умов пред -
став ниц тво іно зем но го опе ра то ра
має пра во роз по ча ти про даж ту ри с -
тич но го про дук ту в Ук раїні. У по -
даль шо му та ке пред став ниц тво діє на
за галь них за са дах і бу дує ка на ли роз -
поділу так са мо, як і вітчиз ня ний ту -
ро пе ра тор (стрілки 8
14 рис. 2).

От же, на ми роз г ля ну то варіан ти
фор му ван ня збу то во го ка на лу для

ре алізації ту ри с тич но го про дук ту
іно зем но го ту ро пе ра то ра в Ук раїні.

Те пер вар то зу пи ни тись на та ких
спо со бах взаємодії між суб'єкта ми
підприємниц тва в міжна род но му ту -
ризмі, які су пер ечать чин но му за ко -
но дав ству Ук раїни, тоб то пе ре бу ва -
ють за ме жа ми пра во во го по ля. Фор -
му ва ти такі ка на ли у нашій країні за -
бо ро не но (рис. 3).

Інши ми сло ва ми, іно зем ний опе -
ра тор не мо же здійсню ва ти діяльні-
сть че рез влас не пред став ниц тво, як -
що не от ри ма ло в ус та нов ле но му по -
ряд ку ту ро пе ра то ра торської ліцензії
в Ук раїні (стрілка 1 рис. 3).

Іно зем ний ту ро пе ра тор не має
пра ва по ши рю ва ти ту ри с тич ний
про дукт че рез ук раїнські підприє-
мства, які ма ють ліцензію ту ра ген та
(стрілка 2 рис. 3).

І ос таннє, іно зем ний ту ро пе ра тор
не мо же здійсню ва ти пря мий про даж
про дук ту кінце вим спо жи ва чам в Ук -
раїні (стрілка 3 рис. 3).

Та ким чи ном, у статті виз на чені та
си с те ма ти зо вані ос новні спо со би
фор му ван ня ка налів роз поділу в
міжна род но му ту ризмі, які ви ни ка -
ють че рез спе цифіку ви роб ниц тва ту -
ри с тич но го про дук ту та відповіда ють
чин но му за ко но дав ству Ук раїни. Ок -
ре ме відо бра жен ня знай шли фор ми
по бу до ви взаємин між суб'єкта ми
міжна род но го ту ри с тич но го рин ку.

Дже ре ла
1. Цивільний Ко декс Ук раїни вiд

16.01.03  № 435
IV у по точній ре -
дакції. 
 ст. 1115
1129. [Електронний
ресурс]: Режим доступу:// www.gov.ua

 Заголовок з екрану

2. Го с по дарський ко декс Ук раїни
вiд 16.01.03 № 436
IV у по точній ре -
дакції. 
 ст. 366
376.[Електронний
ресурс]: Режим доступу:// www.gov.ua

 Заголовок з екрану

3. За кон Ук раїни "Про ту ризм" вiд
18.11.03  № 1282
IV, у по точній ре -
дакції.[Електронний ресурс]: Режим
доступу:// www.gov.ua 
 Заголовок з
екрану

4. Опей да З. Фран чай зинг чи ко -
мерційна кон цесія? [Елек трон ний
ре сурс] // Юри дич на га зе та. 
 2006. 

№ 18(78). 
 28 ве рес ня. 
 Ре жим до -
сту пу до журн. : http://www.yur
gaze-
ta.com. 
 Заголовок з екрану

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і



43МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№5 s 2010

теорія  маркетингу

Вступ

Мар ке тинг як ос но ва рин ко во го
уп равління впро ва дже ний у
діяльність знач ної част ки підприє-
мств Ук раїни. В умо вах інтен -
сифікації гло балізаційних про цесів,
по си лен ня кон ку ренції на міжна -
род но му рівні, ско ро чен ня життєвих
циклів то варів і по слуг, роз вит ку і
швидкій пе ре дачі но вих тех но логій
однією з ос нов них умов фор му ван ня
кон ку рент ної стра тегічної пер спек -
ти ви підприємства стає стра тегічний
мар ке тин го вий підхід до ве ден ня
рин ко вої діяль ності.

Стра тегічний мар ке тинг пе ред ба -
чає си с те ма тич ний аналіз інте ресів
спо жи вачів, роз роб ку і ви роб ниц тво
то ва ру (на дан ня по слу ги), що до зво -
лить підприємству об слу го ву ва ти
об рані сег мен ти більш ефек тив но,
ніж кон ку рен ти. З до ся гнен ням цих
цілей підприємство за без пе чує
стійку кон ку рент ну пе ре ва гу, у то му
числі і на міжна род но му рівні. Стра -

тегічний мар ке тинг є невід'ємною
ча с ти ною ефек тив но го роз вит ку та
ор ганічної взаємодії підприємства з
гло баль ним рин ко вим се ре до ви щем.

Ба га то праць при свя че но пи тан -
ням стра тегічно го мар ке тин гу, пе ре -
дусім це роз роб ки відо мих іно зем -
них ав торів, та ких як Ігор Ан софф,
Філіп Кот лер, Мал колм Мак
До -
нальд, Жан Жак Лам бен та інші, а
та кож вітчиз ня них спеціалістів 
 Н.
В. Ку ден ко, А. О. Ста ростіної, І. Л.
Ре шетніко вої та інших ав торів. У
більшості робіт роз г ля дається фор -
му ван ня національ них мар ке тин го -
вих стра тегій без ура ху ван ня гло -
балізації рин ко во го се ре до ви ща.
Пред мет стра тегічно го мар ке тин гу
для ук раїнських підприємств в умо -
вах гло балізації та кож за ли шається
не до стат ньо роз роб ле ним і ви ма гає
до дат ко во го вив чен ня ком плек су
пи тань, пов'яза них з ви ко ри с тан ням
мар ке тин го вих інстру ментів рин ку.

По ста нов ка зав дан ня

Сприй нят тя мар ке тин гу на
підприємстві як цен т ру ви т рат (а не
цен т ру при бут ку) впли ває на низь -
кий пріори тет мар ке тин го вої
функції у фор му ванні стра тегії
бізне су, бізнес
пла ну ванні та уп -
равлінні підприємством. Однією з
при чин за зна че ної тен денції є те, що
мар ке тин го ва функція на більшості
підприємств не орієнто ва на на
фінан со вий ре зуль тат. Фінан си с ти
та мар ке то ло ги підприємства не зна -
хо дять спільної по зиції що до ба лан -
су між по точ ною при бут ковістю та,
на при клад, капіталізацією брен ду
(дов го с т ро ко вою при бут ковістю).

Ра зом з тим ро зуміння інте ресів
про ти леж ної сто ро ни в про цесі
обміну є клю чо вим прин ци пом мар -
ке тин го вої кон цепції. На пря ми роз -
вит ку ме тодів рин ко во го уп равління
при зве ли до то го, що за до во лен ня
існу ю чих інте ресів спо жи вачів вже
не є клю чо вою мож ливістю для зро -
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с тан ня че рез на си чен ня більшості
то вар них ринків. Ак ту алізація і фор -
му ван ня но вих по треб (інте ресів) є
ре сур сом для зро с тан ня бізне су.

Пе ред мар ке то ло гом по стає вибір
між різни ми дже ре ла ми зро с тан ня:

uфор му ван ня ло яль ності і
збільшен ня інтен сив ності по -
ку пок існу ю чи ми клієнта ми;

u пе ре тя гу ван ня клієнтів кон ку -
рентів;

u за лу чен ня но вих клієнтів шля -
хом ак ту алізації по треб;

uфор му ван ня но вих по треб
(фак тич но но вих ринків).

До зга да но го ви ще зав дан ня до -
дається вибір век то ра мар ке тин го вої
ак тив ності:


 по ста чаль ни ки;

 по се ред ни ки;

 кінцеві по купці;

 кінцеві спо жи вачі;

 кон тактні ау ди торії;

 кон ку рен ти;

 внутрішні стейк хол де ри.
Мар ке тин гові інстру мен ти орієн-

то вані на вирішен ня пев них зав -
дань. Од нак си с тем не уз го джен ня
зав дань і за сто со ва них інстру ментів
відбу вається най частіше на рівні
стра тегічно го мар ке тин гу. Але стра -
тегічні мар ке тин гові рішен ня до сить
ча с то ви с ту па ють не клю чо ви ми
рішен ня ми бізне су і підпо ряд ко вані
ви роб ни чим або фінан со вим рішен -
ням. Та ким чи ном, ми по вер таємось
до си с тем ної проб ле ми бізне су 

різні інте ре си влас ників бізне су, ге -
не раль но го ке ру ю чо го, фінан со вої,
ко мерційної, мар ке тин го вої, ви роб -
ни чої служб то що.

Ме тою досліджен ня ста ло фор му -
ван ня но вої па ра диг ми стра тегічно -
го мар ке тин гу, що вра хо вує як за зна -
чені ви ще проб ле ми, так і гло -
балізацію рин ко во го се ре до ви ща.

Ре зуль та ти

Роль мар ке тин гу в підприє-
мницькій діяль ності транс фор му ва -
ла ся з до дат ко вої до виз на чаль ної
функції про тя гом ХХ ст. Девід
Куртц, про фе сор Ар кан зась ко го
універ си те ту, роз г ля дає чо ти ри ери в
історії мар ке тин гу: 1) ера ви роб ниц -
тва; 2) ера про дажів; 3) ера мар ке -
тин гу; 4) ера взаємовідно син. Т. В.
Не чаєва та кож виділяє чо ти ри

періоди роз вит ку мар ке тин гу у ХХ
ст., але вка зує на де що інші ас пек ти
[1].

Уза галь ню ючі різні по гля ди на
ево люцію мар ке тин гу, виз на чи мо
такі періоди (табл. 1).

У су час них умо вах стра тегічний
мар ке тинг стає клю чо вою лан кою
фор му ван ня і збе ре жен ня кон ку -
рен то с про мож ності бізне су. На си -
чен ня і ста гнація рин ку при зво дить
до змен шен ня ефек тив ності тра -
диційних за собів впли ву на спо жи -
ва ча. Помітніші зміни та кож зу мов -
лені транс фор мацією спо жив чої по -
ведінки, пов'яза ної з кри зо ви ми

яви ща ми. Все це ви ма гає впро ва -
джен ня на підприємствах си с те ми
стра тегічно го мар ке тин го во го пла -
ну ван ня і як наслідок 
 пе ре гля ду
мар ке тин го вих інве с тицій.

Ра зом з тим наш аналіз діяль ності
ук раїнських, біло русь ких і
російських про мис ло вих підприє-
мств по ка зує, що ос нов ни ми чин -
ни ка ми, що пе ре шко джа ють пе ре -
гля ду мар ке тин го вих стра тегій, є
проб ле ми ре алістич ності пла ну ван -
ня, не за лу че ності пер со на лу, відсут-
ність міжфункціональ но го уз го -
джен ня і си с те ма тич ності у про цесі
пла ну ван ня.

теорія  маркетингу

Таб ли ця 1
Періоди зація роз вит ку мар ке тин гу ХХ	ХХІ ст.



45МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№5 s 2010

Мож на зро би ти такі вис нов ки
сто сов но на яв них проб лем су час но -
го мар ке тин гу:

uнизь ка орієнто ваність мар ке -
тин гу на по каз ни ки успішності
бізне су (при бут ковість, капіта-
лізація, по каз ни ки по вер нен ня
інве с тицій);

uна си чен ня то вар них ринків;
тем пи ви ник нен ня но вих спо -
жив чих по треб не відповіда ють
цільо вим по каз ни кам темпів
зро с тан ня бізне су (за до во лені
існу ючі по тре би);

u гло балізація рин ко во го се ре -
до ви ща;

u оліго полізація ринків (у то му
числі як про яв гло балізації),
що стає ре зуль та том інте г -
раційних стра тегій. Зни жен ня
інтен сив ності кон ку ренції. Як
один з про явів 
 дик тат
роздрібних тор го вель них ме -
реж.

Вирішен ня проб лем су час но го
мар ке тин гу по ля гає у на данні но во -
го змісту мар ке тин го вої кон цепції,
що зво дить ся до впро ва джен ня в те -
орію та прак ти ку мар ке тин гу по нят -
тя си с тем ної ре ф лексії.

Ре ф лексія виз на чається як фор ма
те о ре тич ної діяль ності гро мадсько

роз ви не ної лю ди ни, що спря мо ва на
на усвідом лен ня влас них дій і їхніх
за конів, діяльність са мопізнан ня,
що роз кри ває спе цифіку ду хов но го
світу лю ди ни.

У праці "Проб ле ми ев ри с ти ки" В.
А. Ле фе в ра, аме ри кансько го пси хо -
ло га і ма те ма ти ка російсько го по хо -
джен ня, про фе со ра Каліфорній-
сько го універ си те ту в Ірвайн, під ре -
ф лексією по ча ли та кож ро зуміти
здатність вста ти в по зицію
дослідни ка сто сов но іншо го
суб'єкта, йо го діям і дум кам [2].

Відо мий російський на уко вець В.
Є. Лепський за ува жує, що у за галь -
но му виг ляді ре ф лексія в ро зумінні
В. А. Ле фе в ра 
 це здатність де я ких
си с тем бу ду ва ти мо делі се бе й од но -
час но ба чи ти се бе в про цесі по бу до -
ви та ких мо де лей. На цьо му шля ху
вдається про ве с ти кон струк тивні
відмінності між знан ням про се бе й
усвідом лен ням се бе як носія та ко го
знан ня [3].

Г. П. Ще д ро вицький, як од на із

цен т раль них фігур у ста нов ленні та
роз вит ку проб ле ма ти ки ре ф лек сив -
них про цесів, за зна чає, що ре ф -
лексія 
 це "фор ма те о ре тич ної
діяль ності суспільно роз ви не ної лю -
ди ни, спря мо ва на на ос мис лен ня
всіх влас них дій і їх за конів;
діяльність са мопізнан ня, яка роз -
кри ває спе цифіку ду хов но го світу
лю ди ни" [4].

Вве де мо по нят тя си с тем но
ре ф -
лек сив но го уп равління як фор ми
уп равління з си с тем ною (ре гу ляр -
ною) ре ф лексією постійно діючої
си с те ми уп равління "ши ро ким
об'єктом", до яко го за лу ча ють ся от -
очен ня (суб'єкти кон фрон таційно го
уп равління), чиї інте ре си, наміри,
дії пе ред ба ча ють ся і ке ру ють ся.

Та ким чи ном, ре ф лек сив ний
мар ке тинг по ля гає в ре алізації інте -
ресів сторін шля хом про яс нен ня,
ак ту алізації або фор му ван ня інте -
ресів сторін, що при во дить до са мо -
ре алізації інте ресів. Ре ф лек сив ний
мар ке тинг сприяє підви щен ню
ефек тив ності уз го джен ня інте ресів,
тобто ринкових механізмів (рис. 1).

Си с тем но
ре ф лек сив ний мар ке -
тинг 
 це мар ке тинг, в яко му уп -
равління здійснюється че рез си с -
тем ний роз поділ інте ресів суб'єктів
рин ко вих відно син, а уз го джен ня
інте ресів здійснюється з по зиції ре -
ф лек сив но го мар ке тин го во го ке ру -
ю чо го.

Ран гом си с тем ної ре ф лексії є
рівень усвідом лен ня об'єкта уп -
равління, охоп лен ня в про цесі си ту -
аційно го аналізу і фор му ван ня уп -
равлінських рішень впли во вих інте -
ресів суб'єктів рин ко вих відно син.
Си с тем но
ре ф лек сив ний мар ке тинг
охоп лює різні сту пені прий нят тя

мар ке тин го вих рішень, що виз на ча -
ють ся ран гом ре ф лексії (рис. 2):
1. Про цес збу ту.
2. Мар ке тинг відно син. Інстру мен ти

мар ке тин гу впли ву.
3. Уп равління по ведінкою клієнта.

ФОПСТІЗ.
4. Кла сич ний мар ке тинг: ком плекс

мар ке тин гу, по зиціону ван ня,
функціональні мар ке тин гові
стра тегії.

5. Ка те горійне уп равління.
6. Стра тегічний мар ке тинг. Уз го -

джен ня інте ресів внутрішніх
стейк хол дерів шля хом фор му ван -
ня стра тегічно го ба чен ня.

7. Стра тегічне уп равління з по зиції
фак тич но го влас ни ка бізне су.

8. Ри нок роз г ля дається як об'єкт уп -
равління. Фор му ван ня но вих
ринків ("бла китні оке а ни").
Гра нич ний ви па док ре ф лек сив -

но го ке ру ю чо го 
 це фак тич но
творці но вих ринків ("бла китні оке -
а ни"), що ство рю ють нові спо живчі
по тре би, пра ви ла гри, впли ва ють на
фор му ван ня еко номічних інте ресів
підприємців і керівників. Ре ф лек -
сивні ке ру ючі ран гом ниж че роз г ля -
да ють бізнес (у то му числі йо го юри -
дич них влас ників) як свій об'єкт уп -
равління. Во ни на ди ха ють но ви ми
іде я ми інве с торів і ста ють ре аль ни -
ми влас ни ка ми, носіями іде о логії
бізне су. Ще на ранг ниж че 
 ті, хто
уп рав ля ють відно си на ми в рам ках
сфор мо ва них ринків ви хо дя чи з ба -
чен ня, по го дже но го з влас ни ка ми
бізне су.

Та ким чи ном, си с тем но
ре ф лек -
сив ний мар ке тинг не тільки яв ляє
со бою но ву па ра диг му мар ке тин гу, а
й уза галь нює ета пи ево люційно го
роз вит ку мар ке тин гу та умож лив -

теорія  маркетингу

Рис. 1. Уп равління рин ко вим обміном як ме ханізмом уз го джен ня інте ресів
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Рис. 2. Рівні прий нят тя мар ке тин го вих рішень як ран ги ре ф лексії мар ке тин го во го ке ру ю чо го
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лює співісну ван ня мар ке тин гу
різних ево люційних етапів на од но -
му рин ку за леж но від ран гу ре ф -
лексії суб'єкта рин ко вої діяль ності.

Си с тем но
ре ф лек сив ний мар ке -
тинг 
 це підхід до уп равління, що
ґрун тується на двох клю чо вих прин -
ци пах:
1. Фак тич ним влас ни ком об'єкта уп -

равління, який виз на чає на прям
за сто су ван ня і пе ре тво рен ня
об'єкта уп равління, є той зі стейк -
хол дерів, хто має найбільший
ранг си с тем ної ре ф лексії (має си -
с те ма тич не най точніше уяв лен ня
про об'єкт уп равління, інте ре си
йо го стейк хол дерів і от очен ня) 

прин цип си с тем ної ре ф лексії.

2. Фак тич ний влас ник об'єкта уп -
равління ре алізує свій інте рес че -
рез йо го уз го джен ня з інте ре са ми
стейк хол дерів 
 прин цип мар ке -
тин гу. Фак тич ний влас ник вклю -
чає інших стейк хол дерів до
об'єктів уп равління.
Сутність но вої па ра диг ми стра -

тегічно го мар ке тин гу по ля гає в про -
ак тивній по зиції ком панії до рин ку.
Зав дан ня стра тегічно го мар ке тин гу

по ля га ло у ре алізації еко номічних
інте ресів підприємства у стра -
тегічній пер спек тиві шля хом за до -
во лен ня існу ю чих і прий дешніх по -
треб спо жи вачів у про цесі рин ко во -
го обміну. Но ва па ра диг ма пе ред ба -
чає ство рен ня ме ханізму уз го джен -
ня інте ресів.

Ре ф лек сив ний мар ке тин го вий
ке ру ю чий (РМК) мо же ви с ту па ти
суб'єктом уз го джен ня інте ресів, але
при цьо му посідає ре ф лек сив ну по -
зицію до суб'єктів уз го джен ня інте -
ресів. Тоб то уз го джен ня інте ресів
мо же здійсню ва тись не з по зиції
все ре дині відно син, а ззовні. РМК
не уз го джує інте ре си, а ство рює
умо ви для їх уз го джен ня. От же, ви -
хо дя чи з виз на чен ня рин ку як ме -
ханізму уз го джен ня інте ресів, фак -
тич но РМК ство рює ри нок.

Вис нов ки

Вітчиз няні ком панії, їх влас ни ки
і ке ру ючі го тові до змін. Пе рехід від
ре ак тив ної до про ак тив ної по -
ведінки на рин ку, виз нан ня то го
фак ту, що не розмір ком панії виз на -
чає її успіх 
 важ ливі для роз вит ку

ма ло го і се ред ньо го бізне су в Ук -
раїні. Впро ва джен ня прин ципів си -
с тем но
ре ф лек сив но го мар ке тин гу
сприяє більшій ефек тив ності
вітчиз ня них ком паній, зо к ре ма,
про мис ло вої, хар чо вої, транс порт -
ної, аг ро про мис ло вої та інших га лу -
зей, що до по мо же зба лан су ва ти
струк ту ру еко номіки на шої країни.
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Новий навчальний посібник для тих, хто хоче навчитися 
маркетинговим дослідженням

Лилик І. В., Кудирко О. В. 
Маркетингові дослідження: кейси та ситуаційні вправи. Практикум.: Навчальний посібник. � К.: КНЕУ,

2010. � 313 с. 

Практикум складається з двох частин: теоретичної, в якій характеризується ринок маркетингових
досліджень, і практичної (9 розділів), яка містить 30 кейсів з різних напрямів досліджень 12 дослідницьких
компаній. Усі кейси висвітлюють механізм вирішення маркетингових завдань на практиці та спрямовані

на те, щоб на конкретних прикладах показати, як саме проводяться дослідження. 
Видання, доповнюючи підручники з маркетингових досліджень, дає можливість вивчити методики

проведення досліджень та ознайомитися з практикою їх застосування, реальними господарськими
ситуаціями, з якими стикаються маркетингові агенції в Україні.

Практикум розрахований на студентів вищих навчальних закладів, дослідників і працівників
маркетингових підрозділів. 

З питань придбання звертайтеся за телефоном 537-61-44
або електронною поштою: andrusko@icbe.com.ua 
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По ста нов ка проб ле ми. 

Наші уяв лен ня про пе ре бу до ву
соціаль но
еко номічних відно син на
по стра дянсько му про сторі відкар бу -
ва ли ся у свідо мості пе ресічних гро -
ма дян як еко номічні терміни, при та -
манні рин ку. Про це свідчать ре зуль -
та ти чис лен них опи ту вань, в яких
на зи ва лись обов'яз кові прик ме ти
рин ко вих відно син, при чо му роз та -
шо вані у певній ієрархії. На сам пе ред
це без робіття, кон ку ренція, рек ла ма,
мар ке тинг та ін. Здебільшо го
зустріча лась послідовність, в якій
спо чат ку ста ви ла ся рек ла ма, а потім
мар ке тинг. Інши ми сло ва ми, у свідо -
мості більшості лю дей "віз" роз та шу -
ва в ся по пе ре ду "ко ня". Те, що мар ке -
тинг з однієї з функцій уп равління
пе ре тво ри в ся на особ ли вий вид
діяль ності, од ним з на прямів якої
(навіть інстру мен том) є рек ла ма, 

зро зуміло не всім.

Проб ле ма по ля гає в то му, що мар -
ке тин го ва діяльність пе ре важ но зво -
дить ся тільки до рек ла ми, а ціна вва -
жається чи не єди ним інстру мен том

ре аль но го впли ву на по пит. Од нак
мар ке тин го ва діяльність стає
всебічною і як виз на чає зміст усь о го
уп равління. Усвідом лен ня вирішаль -
ної ролі і місця мар ке тин гу у су час -
них ви роб ни чих відно си нах є пе ре -
ду мо вою їх ста лості і ефек тив ності.
То му не да рем но фахівці
прак ти ки і
на уковці го во рять вже про мар ке -
тин го ву орієнтацію як сутність уп -
равління, а на вітчиз ня них еко -
номічних фа куль те тах навіть вив ча -
ють дис ципліну "Мар ке тин го вий
ме нед ж мент" чи "Ме нед ж мент мар -
кетин гу".

Чи відбу вається відповідна ви мо -
гам су час ності зміна уяв лень про
сутність мар ке тин гу, про йо го
провідну роль у су часній ви роб ничій
діяль ності? Пев ною мірою уяв лен ня
про це мо же да ти ре т ро спек тив не
зістав лен ня да них двох досліджень,
що бу ли про ве дені з інтер ва лом у де -
сять років. В обох був ви ко ри с та ний
один і той же інстру мент 
 ан ке та для
опи ту ван ня [1, с. 257
260], але це не
бу ло па нель не опи ту ван ня, ад же склад
ре с пон дентів був різний [2, с. 461].

Ціль статті 
 зіста ви ти уяв лен ня
уп равлінсько го пер со на лу про
сутність, роль і зміст мар ке тин гу, які
скла ли ся на прикінці ХХ ст., з по гля -
да ми но вої ге не рації уп равлінців,
на ших су час ників. Як що з'ясу ють ся
якісь відзна ки, то зро би ти певні вис -
нов ки та при пу щен ня що до ста ну
опа ну ван ня за са да ми мар ке тин гу в
діяль ності вітчиз ня них підприємств.

Ре зуль та ти. 

На прикінці ХХ ст. бу ло про ве де но
досліджен ня на 305 підприємствах
всіх регіонів Ук раїни. Керівників
підприємств опи ту ва ли з ме тою ви -
яв лен ня став лен ня до ви ко ри с тан ня
стра тегічно го уп равління (СУ) і, зо -
к ре ма, мар ке тин гу у прак тичній
діяль ності. Де які дані цьо го
досліджен ня на ве дені у зна ковій мо -
но графії В. В. Па с ту хо вої. Зо к ре ма, у
до дат ках місти ла ся ан ке та з да ни ми
соціологічно го опи ту ван ня, які бу ли
на ве дені у роз поділі по 5 регіонах
Ук раїни (Центр 
 Київ, Вінни ця,
Жи то мир, Чернігів; Захід 
 Чернівці,

УДК 330.8

МАРКЕТИНГ В УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВОМ:
РЕТРОСПЕКТИВА ПОГЛЯДІВ

ПАВЛО КЛІВЕЦЬ, 
ака демік АЕН Ук раїни, канд. екон. на ук, до цент 
ка фе д ри еко номіки і уп равління підприємством

ДЕНИС НЕЧЕ ПУ РЕН КО, 
вик ла дач ка фе д ри еко номіки і уп равління підприємством,

Дніпро пе т ровський національ ний універ си тет ім. О. Гон ча ра

Ано тація. У 2000 р. бу ло про ве де но опи ту ван ня керівників по над 300 підприємств Ук раїни. Пи тан ня ан ке ти сто су ва -
лись ролі мар ке тин гу в уп равлінні. Че рез де сять років з тієї са мою ан ке тою бу ло про ве де но інтерв'юван ня мо ло дих уп -
равлінців. Зістав лен ня відповідей ви я ви лось на ко ристь менш досвідче ної, од нак про гре сив ної мо лоді, по гля ди якої ма ли
більшу мар ке тин го ву орієнтацію.

Ан но та ция. В 2000 г. про ве ден оп рос ру ко во ди те лей 300 пред при ятий Ук ра и ны, в ча ст но с ти, о ро ли мар ке тин га в уп -
рав ле нии, а че рез де сять лет по во про сам той же ан ке ты бы ли оп ро ше ны мо ло дые уп рав лен цы. Со по став ле ние от ве тов
ока за лось на поль зу ме нее опыт ной, но про грес сив ной мо ло де жи, взгля ды ко то рой име ли боль шую мар ке тин го вую ори ен -
та цию.

Annotation. In 2000 heads over 300 enterprises of Ukraine were interviewed, in particular about a marketing role in manage-
ment, and after 10 years young managers were interviewed on the same questionnaire. Comparison of answers was on advantage of
less experienced, but progressive youth, whose views were more marketing oriented.

Клю чові сло ва: мар ке тинг, стра тегії, досліджен ня рин ку, соціологічне опи ту ван ня.
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Хмель ницький, Схід 
 До нецьк то -
що) [1, с. 257
260]. З'ясу ва ло ся, що
по гля ди опи та них вирізня лись між
де я ки ми регіона ми, що діста ло своє
по яс нен ня у мо но графії.

Так, де я ку різни цю у відповідях
вик ли ка ла сфе ра діяль ності (торгів-
ля чи про мис ловість), фор ма влас -
ності (дер жав на, при ват на чи акціо-
нер на). З цієї при чи ни ми об ме жи -
лись у зістав лен нях тією ча с ти ною
по пе ред ньої су куп ності, яку ста но -
ви ли опи тані у Цен т раль но
Східно -
му регіоні. Сю ди ввійшли керівни ки
п'яти підприємств Дніпро пе т ровсь-
ка і 11 із За поріжжя. На далі виз на -
чи мо їх як "Вибірка 1".

На ше досліджен ня про во ди ло ся у
Дніпро пе т ровську і бу ло ор ганізо ва -
но в інший спосіб. Не ма ю чи змо ги
про ве с ти па нель не опи ту ван ня
керівників тих же підприємств у
Цен т раль но
Східно му регіоні, ми за
тією же ан ке тою опи та ли їх "на -
щадків", які ли ше роз по чи на ють уп -
равлінську кар'єру. Всьо го у 2009

2010 рр. бу ло опи та но 163 осо би, які
нав ча ли ся на стар ших кур сах за оч -
них еко номічних відділень чи от ри -
му ва ли дру гу еко номічну спеціа-
льність у Дніпро пе т ровсько му
національ но му універ си теті ім. О.
Гон ча ра і Дніпро пе т ровській дер -
жавній фінан совій ака демії. Це
скла ло "Вибірку 2".

За ува жи мо, що у ре с пон дентів з
"Вибірки 2" ниж че рівень уп равлі-
нсько го досвіду порівня но з "Вибір-
кою 1". Так, се редній строк ро бо ти на
уп равлінській по саді ста но вив 2,5 ро -
ки, а се редній вік 
 близь ко 25 років.
Тільки чверть цієї мо лоді обіймає
керівні по са ди чи є влас ни ком бізне -
су, тоді як по ло ви на опи та них 
 служ -
бовці. Ре ш ту ре с пон дентів у "Вибірці
2" скла ли ти м ча со во без робітні з ви -
щою освітою, які здо бу ва ють еко -
номічну спеціальність. Од нак за га лом
цей кон тин гент опи та них до сить
амбітний, про що свідчать їхні
відповіді на за пи тан ня про ба жа ний
за робіток і по са до ву кар'єру. То му
існує до стат ня вірогідність то го, що
ре с пон ден ти з "Вибірки 2" ста нуть
"на щад ка ми" більш досвідче них ко -
лег, що бу ли опи тані де сять років то му
і ста но ви ли "Вибірку 1".

Ан ке та місти ла 36 за пи тань за кри -
то го ти пу і "па с пор тич ку". Ча с ти ну з
цих за пи тань з уза галь не ни ми
відповідя ми по обох вибірках, які
без по се ред ньо сто су ють ся мар ке тин -
го вої діяль ності, на ве де но у табл. 1.

Про по зиція вис ло ви ти свою дум -
ку сто сов но зна чу щості мар ке тин гу
в діяль ності підприємства бу ла
своєрідним за пи тан ням
фільтром,
відповідь на яке од ра зу ж з'ясу ва ла
став лен ня опи та них до мар ке тин гу.
По ка зо во, що як нині, так і де сять
років на зад аб со лют на більшість
опи та них вис ло ви лась на ко ристь
мар ке тин гу, при чо му дані повністю
збіга ли ся в обох вибірках. Та ким чи -
ном, ні фак тор ча су (хо ча ба га то чо -
го відбу ло ся у на шо му житті з по чат -
ку но во го століття!), ні по са да в
ієрархії уп равління (на га даємо, що
"Вибірку 1" скла да ли керівни ки, а
"Вибірку 2" 
 здебільшо го служ бовці
з не ве ли ким ста жем) не за ва ди ли
ви со ко оціни ти зна чущість мар ке -
тин гу в діяль ності підприємств.

Од нак відповіді на на ступні за пи -
тан ня вже відрізня ли ся до сить
суттєво. Так, на 20% ста ло мен ше
тих, хто вва жав, що їх підприємство
має мар ке тин го ву орієнтацію. Чи не
свідчить це про підви щен ня план ки
в оцінках? Тоді на чо му це ґрун -
тується 
 на скеп ти цизмі чи на
підви щенні ви мог ли вості мо лоді, чи
на знан нях про ета ло ни мар ке тин -
го вої діяль ності?

Вис нов ки про по нуємо зро би ти
са мо му чи та чеві. Але відповідь слід
шу ка ти, ад же за фор маль ни ми
прик ме та ми мар ке тин го ва діяльні-
сть по вин на бу ла по си ли ти ся: за де -
сять років, що ми ну ли, на підприє-
мствах знач но збільши лась кількість
служб, відділів, груп мар ке тин гу.
Про це повідо ми ло на 22% більше
опи та них у наш час, тоді як май же
на стільки ско ро ти ла ся за де сять
років част ка тих, хто свідчив про на -
явність тільки ок ре мих фахівців з
мар ке тин гу. Мож ли во, що са ме во -
ни раніше бу ли зер ням, яке про рос -
ло і пе ре тво ри лось зго дом на певні
ор ганізаційні фор ми.

Звісно, що по ши рен ня спеціалі-
зо ва них підрозділів по кра щи ло ор -
ганізацію мар ке тин го вої діяль ності.

Свідчен ня цьо му 
 ди наміка
відповідей на за пи тан ня: "Чи скла -
дається на підприємствах план (про -
гра ма) мар ке тин го вої діяль ності?".
За де сять років вдвічі збільши лась
част ка тих, хто відповіли "так".

У ціло му ж зрос ла кри тичність
су час них уп равлінців. Про це
свідчать відповіді на низ ку за пи -
тань, що тор ка ли ся змісту мар ке -
тин го вої діяль ності. Як що на за пи -
тан ня: "Як ча с то здійснюється
аналіз рин ку та ви ко ри с то ву ють ся
еле мен ти мар ке тин гу?" 
 як і де сять
років то му відповіли по зи тив но
близь ко 30% опи та них, а відповіді
на на ступні за пи тан ня свідчать про
підви щен ня ви мог ли вості ре с пон -
дентів (див. табл. 1).

За зна чи мо, що у за пи танні 5 до
за про по но ва них раніше варіантів
відповідей ми до да ли ще один 
 "На -
уко во го підхо ду не має", який об ра ли
14,1% на ших су час ників. Слід та кож
обов'яз ко во за ува жи ти, що на ве дені
В. В. Па с ту хо вою дані про роз поділ
відповідей на за пи тан ня 6, 7, 8 з
табл. 1, у сумі по стовпчи ках
"Вибірки 1" пе ре ви щу ють 100%. Во -
че видь, що ре с пон ден там до зво ля -
лось тоді об ра ти кілька варіантів
відповідей, тоді як у на шо му
дослідженні слід бу ло об ра ти ли ше
один варіант. Це до зво ли ло кон кре -
ти зу ва ти уяв лен ня ре с пон дентів, од -
нак ус к лад ни ло зістав лен ня ре зуль -
татів.

По вер не мо ся до аналізу за пи -
тань, се ред яких но мер 6 з'ясо вує
обізнаність про ос новні на пря ми
мар ке тин го вої діяль ності. До 2000
р., на дум ку по над 80% опи та них,
та ка діяльність зво ди ла ся тільки до
рек ла му ван ня. До ос нов них функ-
цій мар ке тин гу тоді тільки кож ний
п'ятий відно сив про ве ден ня дослід-
жень, ли ше кож ний де ся тий виділив
ко муніка тив ну функцію мар ке тин гу.

Че рез де сять років ста ли ся значні
зру шен ня у ро зумінні змісту мар ке -
тин го вої діяль ності: вже мен ше 60%
зво дить її до рек ла ми, на 5%
збільши лась част ка орієнто ва них на
досліджен ня і на 6% ста ло більше
при хиль ників ко муніка тив них
функцій.

Та ким чи ном, за зна чи мо по зи -

теорія  маркетингу
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тив не зру шен ня у сприй нятті змісту
мар ке тин гу, йо го функціональ ної
спря мо ва ності. Так, об'єктив но рек -
ла ма має по сту пи ти ся місцем
дослідній функції, од нак з та ки ми
тем па ми ре с т рук ту ри зації уяв лень
уп равлінців на це зна до бить ся ще
років з двад цять.

Проб ле ма фор му ван ня рин ко во -
го мис лен ня уп равлінсько го пер со -
на лу 
 це ок ре мий уза галь ню ю чий
на прям роз вит ку соціаль но
еко -

номічних відно син. На ша країна 

не єди на на про сторі ко лиш ньо го
всесвітньо го соціалістич но го та бо ру,
яка стик ну ла ся з проб ле мою до -
корінної транс фор мації суспільних
цінно с тей. Як і в еко номічній си с -
темі, яку ми до сить лег ко зруй ну ва -
ли, у сфері суспільних відно син
май же зни щені соціальні, мо ральні
цінності, на зміну яким нічо го
дієздат но го навіть не за про по но ва -
но. У спад щи ну су часній ге не рації

уп равлінців, од нак, ли ши ло ся чи ма -
ло догм, сте рео типів, норм по -
ведінки то що, які не тільки за ва жа -
ють, а й су пер ечать ви мо гам су час -
них світо вих ви роб ни чих відно син.

Крас но мов ним свідчен ням цьо го
є уяв лен ня про за со би, інстру мен ти
кон ку рент ної бо роть би. По тя гом
90
х років йшла транс фор мація (а не
свідо ма пе ре бу до ва) еко номічних
відно син, здебільшо го ме то дом
спроб і по ми лок. На разі на по чат ку

теорія  маркетингу

Таб ли ця 1
Дані соціологічних опи ту вань, що про во ди лись у 2000 і 2010 рр.

Джерело: Опитано топ	менеджерів 5 підприємств м. Дніпропетровська, 11 топ	менеджерів м. Запоріжжя, 163 студента
стар ших кур сів за оч них еко номічних відділень у Дніпро пе т ровсько му національ но му універ си теті ім. О. Гон ча ра і Дніпро пе т ровській
дер жавній фінан совій ака демії.
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но во го століття опи тані керівни ки з
"Вибірки 1" бу ли твер до пе ре ко нані,
що го ло вни ми за со ба ми, ва же ля ми
кон ку ренції є ціна та якість (які, за -
зви чай, ма ють бу ти ела с тич но
пов'язані). До речі, як що у Цен т -
раль но
Східно му регіоні на по каз -
ни ки ціни та якості з ди зай ном вка -
за ли 56,0 і 46,0% відповідно, то у
Східно му регіоні ці ци ф ри ви я ви -
лись ви ще на 2%, а у Північно

Східно му 
 на 4% [1, с. 264].

Та ким чи ном, на більшості
підприємств Ук раїни, охоп ле них
давнішнім досліджен ням, керівни -
ки ве ли го с по дарську діяльність, по -
кла да ю чись на тра диційні ва желі.
Навіть рек ла му виз на ва ли "дієвим
інстру мен том" ли ше 16
19% з опи -
та них в усіх регіонах, за ви нят ком
Північно
Східно го (25%). На га -
даємо, що від 80 до 90% опи та них у
всіх регіонах вва жа ли рек ла му чи не
єди ною функцією мар ке тин гу, от же,
і йо го змістом. Зістав ля ю чи
відповіді на обид ва за пи тан ня, мо -
же мо дійти вис нов ку, що в своїх уяв -
лен нях керівни ки ба чать од не, але
прак ти ка го тує їх до іншо го. От же,
ре аль но як рек ла ма, так і мар ке тинг
по су нуті, скоріше, до пи тань дру го -
го, а мо же, й тре ть о го пла ну в уп -
равлінні підприємством.

Че рез де сять років їх мо лодші і
менш досвідчені ко ле ги вже не так
рішу че вис лов лю ють кла сичні кон -
цепції пе рехідної еко номіки. Цінові
інстру мен ти ледь ут ри ма ли ся на
пер шо му місці, тоді як рек ламні за -
хо ди на бли зи лись до них впри тул,
витіснив ши якість. Та ка кар ти на
мож ли ва на на си че но му рин ку або в
умо вах погіршен ня купівель ної
спро мож ності на се лен ня, що, влас -
не, і ста ло ся за ос танні ро ки. Це
свідчить про до стат ню обізнаність
ре с пон дентів з "Вибірки 2" та їх до -
сить аде к ват ну оцінку за собів кон ку -
рент ної бо роть би в су час них умо вах.

Уяв лен ня про дієвість ва желів,
інстру ментів, чин ників фор му ють
певні умо ви у кон ку рент но му се ре -
до вищі і є не обхідною за галь ним
свідчен ням уп равління. Та на ступ -
ним кро ком по вин но ста ти обґрун -
ту ван ня шляхів ство рен ня пев них
кон ку рент них пе ре ваг підприємства

у бізнес
про сторі. Те о ре тичні за са ди
СУ, зо к ре ма кон цепція М. Пор те ра,
про по ну ють кілька ти по вих стра -
тегічних на прямів діяль ності (аль -
тер на тив). Це ди фе ренціація та зни -
жен ня ви т рат, які на далі фо ку су ють
зу сил ля на якості і цінах [3, с. 165].

На по ча ток століття най по пу -
лярнішою орієнтацією бу ло лідер -
ство за ви т ра та ми, точніше 
 на ма -
ган ня всіля ко зни жу ва ти ви т ра ти. У
"Вибірці 1" 60,4% керівників за зна -
чи ли, що кон ку рент ну пе ре ва гу
їхнім підприємствам за без пе чує
лідер ство за ви т ра та ми, тоб то ре жим
еко номії. Та вже че рез де сять років
но ва ге не рація уп равлінців має інші
уяв лен ня: більше по ло ви ни з опи та -
них вка за ли на ди фе ренціацію (то -
ва ру, по слуг, іміджу, ка налів роз -
поділу) як го ло вний на прям за без -
пе чен ня кон ку рент них пе ре ваг на
своїх підприємствах. Та ка за галь на
пе ре орієнтація су п ро во джується (чи
є ре зуль та том) по си лен ням праг ма -
тиз му. За раз кон цен т рація зу силь на
кон крет них сег мен тах рин ку ста ла
дру гим за важ ливістю на пря мом
фор му ван ня кон ку рент них пе ре ваг.
А от орієнтація на еко номію ви т рат
по сту пи ла ся своїми ліди ру ю чи ми
по зиціями і відко ти ла ся на ос тан ню
схо дин ку. Як ба чи мо, за галь на тен -
денція по ля гає у пе ре орієнтації
спря мо ва ності уп равління з
внутрішньо го се ре до ви ща підприє-
мств на зовнішнє, на ри нок. А це
по си лює зна чущість мар ке тин го вої
діяль ності.

Відповіді на ос танні за пи тан ня
табл. 1 по яс ню ють рівень обізна -
ності ре с пон дентів про зовнішнє се -
ре до ви ще і кон ку ренцію в ньо му.
Про кон ку рентів обізнані по над по -
ло ви ну опи та них з обох вибірок,
що п рав да, у "Вибірці 2" на 5% зрос -
ла кількість та ких, хто не сте жить за
ос нов ни ми кон ку рен та ми. Це по яс -
нюється порівня но ниж чим по са до -
вим рівнем мо лоді з "Вибірки 2", це
свідчить про те, що сьо годні не всім
функціональ но потрібно спо с те ре -
жен ня за ста ном кон ку ренції у
бізнес
про сторі.

Од нак уяв лен ня про кон ку рент -
ний ста тус і по зицію підприємства
на рин ку ма ють всі. За пи тан ня ан -

ке ти про по ну ва ло варіан ти
відповідей про по зицію на рин ку як
"Ак тив на" і "За хис на" 
 у пер шо му
дослідженні, які бу ли до по внені
варіан том "Пев ної спря мо ва ності
не має" 
 у дру го му опи ту ванні. Це
бу ло зроб ле но з пев ною ме тою , ад -
же цей варіант об ра ло 26% у
"Вибірці 2". При вер тає ува гу і той
факт, що навіть в умо вах кри зи не -
знач но ско ро ти ла ся част ка та ких ре -
с пон дентів, хто вва жає, що їх
підприємства посіда ють ак тив не
ста но ви ще на рин ку.

Вис нов ки. 

Зістав лен ня відповідей на за пи -
тан ня ан ке ти ре с пон ден та ми обох
вибірок в ціло му до да ють оп тимізму.
На яв на по зи тив на ди наміка в оцінці
змісту і спря мо ва ності мар ке тин го -
вої діяль ності в су час них умо вах.
Мо лоді уп равлінці, більшість з яких
не ма ють ще до стат ньо го прак тич -
но го досвіду і пе ре бу ва ють по ки що
в "око пах", а не у "шта бах", відзна чи -
ли ся про гре сив ни ми оцінка ми. Уяв -
лен ня їх про су часні ва желі та
інстру мен ти уп равління ма ють стра -
тегічну спря мо ваність і пев ну мар -
ке тин го ву орієнтацію. Порівня но з
ни ми, опи тані де сять років на зад
керівни ки ма ли більш праг ма тичні,
"при зем лені", уяв лен ня. Мож на
сподіва ти ся, що їхні "на щад ки" ви -
ве дуть прак ти ку уп равління на
рівень, який відповіда ти ме ви мо гам
су час ності.
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На да но му етапі світо во го еко -
номічно го роз вит ку міжна род ний
еко номічний простір яв ляє со бою
гло баль ний ри нок. На ступ гло -
балізації, не зва жа ю чи на пев не
змен шен ня її темпів че рез світо ву
фінан со во
еко номічну кри зу, зму -
шує кож ну країну, регіон чи місто
кон ку ру ва ти за свою част ку ту -
ристів, інве с торів, іно зем них сту -
дентів, робітників, ува гу міжна род -
них медіа то що.

В умо вах на си че ності рин ку спо -
жи вачі не ма ють змо ги де таль но
вив чи ти особ ли вості ок ре мих то -
варів, по слуг чи те ри торій. То му
спо жи вачі ма ють опе ру ва ти пев ним
на бо ром кліше, що по лег шує
сприй нят тя то го чи іншо го яви ща.

Важ ливість і не обхідність ство -
рен ня та підтрим ки стійко го брен ду
дер жа ви є май же аксіома тич ною. Не
се к рет, що країни з по зи тив ним
національ ним брен дом до кла да ють
на ба га то мен ше зу силь для за хи с ту
національ них інте ресів і за лу чен ня
іно зем них інве с тицій, ніж ті, що йо -
го не ма ють.

Національ ний брен динг як на -
уко вий на прям з'яви в ся у 1990
ті ро -
ки, що бу ло обу мов ле но не -
обхідністю вив чен ня да ної проб ле -
ма ти ки і підви ще ної ува ги з бо ку
урядів різних країн, а та кож бізнес


оди ниць, ви роб ни ча діяльність яких
на пря му пов'яза на з національ ним
брен дом.

Брен динг (національ ний), як
про цес фор му ван ня і про су ван ня на
рин ку брен ду країни і тра диційний
еле мент еко номічно го мар ке тин гу,
увійшов у на уко вий обіг зав дя ки
двом ви дат ним бри танським ек с -
пер там у сфері брен дин гу 
 Волі
Олінсу[1] і Сай мо ну Ан холь ту [2]. З
то го ча су на уко ва дум ка зібра ла пев -
ний досвід, у то му числі і національ -
ний, який, уза галь ню ю чи, мож на
взя ти як те орію національ но го
брен дин гу. В її кон тексті пра цю ють
такі на уковці і прак ти ки, як: І. Рейн
[3], К. Бджо ла, Т. Кром велл [4];
російські 
 В. Тар навський, В. Му зи -
кант [5], Р. Ба за ров, Д. За мятін, В.
Ля по ров й ук раїнські О. Андрійчук
[6], В. Мірош ни чен ко, А. Теп лухін,
Л. Шульгіна. Се ред інших на -
уковців, що досліджу ва ли по нят тя
брен ду, найбільш відо ми ми є Кевін
К. Кел лер, Девід А. Аа кер, Ж.
Н.
Кап фе рер, М. Нью мей ер, Т. Пітерс,
В. Там берг, Ф. Кот лер (бренд дер жа -
ви й ок ре мих те ри торій) та ін.

Ме тою статті є з'ясу ван ня су час -
них особ ли во с тей національ но го
брен дин гу і мож ли вості за сто су ван -
ня їх для Ук раїни.

У пе ре важній більшості дослідже-

нь бренд дер жа ви сприй мається як
набір об разів та асоціацій, що ви ни -
ка ють при зга ду ванні да ної країни.
С. Аль хонт з'ясо вує, що брен динг
країни 
 це си с те ма тич ний про цес
уз го джен ня дій, по ведінки, інве с -
тицій, інно вацій та ко мунікацій
країни для ре алізації стра тегії
національ ної без пе ки і кон ку рент -
ної іден тич ності. На відміну від кор -
по ра тив но го брен дин гу зміни ти ха -
рак те ри с ти ки дер жа ви, щоб та
відповіда ла по тре бам цільо вої ау ди -
торії, не вно ся чи серйоз них змін в
інфра с т рук ту ру, не мож ли во, як і не -
мож ли во ство ри ти до дат ко вий
гірський хре бет або зміни ти клімат.

За виз на чен ням Всесвітньої ор -
ганізації ту риз му, бренд країни 
 це
су купність емоційних і раціональ -
них уяв лень, що є ре зуль та том
зістав лен ня всіх оз нак країни, влас -
но го досвіду і чу ток, що впли ва ють
на ство рен ня пев но го об ра зу [7].

Як пра ви ло, свідо мо національні
брен ди фор му ють відомі міжна родні
ком панії та відповідні фахівці, які
най частіше пра цю ють на тен дерній
ос нові. Так, у Шот ландії про су ван -
ням національ но го брен ду зай ма -
лась мар ке тин го ва ком панія CLK, а
за про по ну ва ла світові "Scotland the
Brand", у Польщі 
 агент ство "Corpo-
rate Profiles DDB", яке роз ро би ло
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аспірант ка ка фе д ри міжна род ної еко номіки еко номічно го фа куль те ту,

Київський національ ний еко номічний
універ си те ту імені Та ра са Шев чен ка

У статті роз г ля ну то по нят тя і су часні особ ли вості національ но го брен дин гу. Вка за но па ра ме т ри фор му ван ня та
оцінки національ но го брен ду. На ве де но при кла ди успішних іно зем них кам паній з національ но го брен дин гу і на да но ре ко мен -
дації з про су ван ня національ но го брен ду Ук раїни.

The paper presents the notion and contemporary specificities of national branding. The parameters of formation and estimation
of national brand are shown. Examples of effective foreign campaigns are given and recommendations for promotion of national
brand of Ukraine are proposed.



53МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№5 s 2010

національ ний ло го тип, сло ган і мар -
ке тин го ву кам панію вза галі. У Ка -
наді не має єди ної стра тегії з про су -
ван ня національ но го брен ду. За ре -
алізацію цієї ме ти спе ре ча ють ся
агент ство "Garneau, Wurstlin, Philp:
Brand Engineering", яке про по нує
рек ла му ва ти Ка на ду як "мо лод шу
версію США", і "Taxi Advertising&
Design", які про по ну ють зо се ре ди ти
ува гу на інно ваційно му і кре а тив но -
му по тенціалах. Ком панія "Asia
Pacific Foundation of Canada" і Ти -
моті Грей со ном у жур налі "Policy
Options" про по ну ють влас не ба чен -
ня роз вит ку брен ду Ка на ди [8].

Відповідно при зга ду ванні на зви
дер жа ви (брен ду країни) відра зу ж
ви ни кає лан цюг асоціацій сто сов но
да ної країни. Дер жа ва як об'єкт
брен дин гу до стат ньо склад на для
цілісно го сприй нят тя, це не ма -
теріаль ний про дукт, чи сель но оха -
рак те ри зу ва ти який важ ко. Крім
склад ності об'єкта брен дин гу не -
обхідно вра хо ву ва ти роз ши рені,
гло бальні і різно манітні ха рак те ри с -
ти ки цільо вої спільно ти.

Дер жа ви мож на роз поділи ти за
кілько ма оз на ка ми: за ціля ми і за
ти пом по тенційно го клієнта, за леж -
но від то го, яка ціль пе реслідується,

 підви щен ня ту ри с тич ної при ваб -
ли вості, за лу чен ня інве с торів чи по -
си лен ня куль тур но го та еко номіч-
но го обміну.

Ба чен ня країни, місія і по -
зиціюван ня по винні відповіда ти
національній, еко номічній та
політичній про по зиції, а то му роз -
роб ка і за пуск брен ду ви ма гає дов го -
т ри ва лих зу силь. У суспільстві по ви -
нен існу ва ти за галь ний кон сен сус
сто сов но ба жа но го ре зуль та ту, який
не по ви нен за ле жа ти від політич них
упо до бань.

Дер жав ний брен динг по ви нен
охоп лю ва ти всі ас пек ти еко -
номічно го жит тя і гро ма дянсько го
суспільства. Уряд, дер жавні ор га ни,
місцеві гро ма ди 
 всі во ни у да но му
ви пад ку пе ре тво рю ють ся на стейк -
хол дерів, тоб то ста ють зацікав ле ни -
ми сто ро на ми. Од нак не мож на вик -
лю ча ти і при ват ний сек тор, ЗМІ та

пе ресічних гро ма дян.
Сай мон Ан хольт про по нує такі

па ра ме т ри фор му ван ня та оцінки
брен ду країни:

u ту ризм (при ваб ливість об ра зу
країни);

u лю ди (соціаль ний капітал
країни 
 лю ди як по тенційні
ме не дже ри і лю ди як по -
тенційні друзі);

u куль ту ра і спад щи на (дер жавні
сим во ли і го товність спо жи ва -
ти ко мерційну куль ту ру
країни, спорт);

u ек с порт (якій країні і що ек с -
пор туємо, наскільки інфор -
мація про ви роб ни ка впли ває
на йо го купівельність, цінність
брендів країни);

u ке ру ван ня (стан внутрішньої
політи ки);

u інве с тиції й імміграція (ба жан -
ня жи ти і пра цю ва ти у даній
країні, наскільки ціну ють ся
здо бу та освіта, проб ле ми пра -
цев ла ш ту ван ня мо лоді і рин ку
праці вза галі, еко номічний
стан країни).

Національ ний брен динг 
 гло -
баль не зав дан ня, що скла дається з
безлічі різних етапів і на прямів. Ос -
но вою для по чат ку кам панії з фор -
му ван ня брен ду "Ук раїна" мо же бу ти
про ве ден ня міжна род них кон фе -
ренцій, засідань круг лих столів і
самітів, інфор му ю чи про зміни, що
відбу ва ють ся в Ук раїні. Пер шим
ета пом мо же ста ти роз роб ка на бо ру
візу аль них і сло вес них об разів,
звуків, сти ка ю чись з яки ми у свідо -
мості іно земців бу де спли ва ти на зва
"Ук раїна": національ ний ло го тип,
сим вол і сло ган.

На дру го му етапі не обхідно сфор -
му ва ти знан ня тор го вель ної мар ки
"Ук раїна" шля хом ма со ва ної інфор -
маційної рек лам ної кам панії, що
ви ко ри с тає роз роб лені на по пе ред -
ньо му етапі сим во ли. Ви хо дя чи з на -
яв но го бюд же ту не обхідно ви б ра ти
ка нал ко мунікації (те ле ба чен ня,
радіо, пре са або зовнішня рек ла ма),
а та кож най важ ливіші для Ук раїни
рин ки. У свій час так зро би ла Ту реч -
чи на, розвісив ши по всій Європі

бар висті фо то графії своїх пляжів із
за про шен ням "Welcome to Turkey".
До речі, "Welcome to..." 
 чи не най -
по пу лярніший сло ган 
 скла до ва
брен ду країн. Але, зно ву ж та ки, ту -
рецький девіз був підкріпле ний по -
туж ним роз вит ком ту риз му, цьо му
пе ре ду ва ла ціле с пря мо ва на підтри-
м ка дер жа вою ту ри с тич ної га лузі.
Па ра лель но з інфор маційною кам -
панією мож на підклю чи ти PR: про -
ве ден ня днів ук раїнсько го кіно, оз -
най ом лен ня іно земців з ба га тою
куль тур ною спад щи ною на шої
країни, публікації про ук раїнські ту -
ри с тичні цен т ри то що. Вкла да ти
гроші в бренд країни вигідно всім:
уря ду, бізне су, суспільству.

Досвід роз ви не них країн по ка зує,
що уряд по ви нен бра ти на се бе при -
близ но 10
20% за галь но го ко ш то ри -
су. Вод но час бізнес мо же ви с ту пи ти
ос нов ним спон со ром, оскільки від
по зи тив но го іміджу Ук раїни у пер -
шу чер гу ви г рає са ме бізнес, а ли ше
потім дер жа ва і на се лен ня. По тужні
ук раїнські ком панії, а та кож іно -
земні інве с то ри в ук раїнську еко -
номіку здатні підтри ма ти цей про -
цес. У та кий про цес національ но го
брен дин гу ма ють за лу ча тись ук -
раїнські, російські, євро пейські,
аме ри канські, кіпрські ком панії, а
та кож підприємства інших країн,
які ма ють влас ний бізнес
інте рес на
те ри торії на шої дер жа ви і які мог ли
б за про по ну ва ти свій вне сок, при -
ско рив ши тим са мим роз ви ток еко -
номіки Ук раїни.

На сьо годні в Ук раїні як що й ре -
алізу ють ся якісь про гра ми (Дні Ук -
раїни у Франції, Рік Ук раїни в Росії
чи акція "Welcome to Ukraіne"), їх де -
далі частіше заміню ють пря мою
рек ла мою або ха о тич ним на бо ром
PR
про грам, які про во дять ся не -
послідо вно і не ви п рав до ву ють ви т -
ра че них на них коштів.

Національ на про гра ма "Бренд
Ук раїни" по вин на ма ти ши ро ку ме ту

 ство рен ня пізна ва но го по зи тив но -
го іміджу країни у світі, спри я ти ви -
ник нен ню і по ши рен ню ук раїнської
національ ної іден тич ності, за галь -
но го по чут тя ме ти і національ ної
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гор дості, що кон солідує країну на -
вко ло брен ду "Ук раїна". Підста ви
для та кої кон солідації 
 це скла дові
брен ду "Ук раїна".

Клю чо вим мо мен том у виз на -
ченні стра тегії про су ван ня брен ду
країни на світо во му рин ку є йо го
конфігу рація, то му національ ний
брен динг по ви нен по чи на тись з ви -
бо ру фор ми брен ду країни, що
найбільш чітко і по вно відповідає
ха рак те ру зовнішньо го по зиціону -
ван ня дер жа ви, нації та мен таль -
ності її на се лен ня.

Бренд "Ук раїна", як і самі ук -
раїнські то ва ри або по слу ги еко -
номічно го, політич но го чи
соціокуль тур но го ха рак те ру, по -
винні постійно онов лю ва тись й удо -
с ко на лю ва тись. Ви б рав ши пра виль -
ну конфігу рацію брен ду, спи ра ю -
чись на вже на ко пи че ний націо-

наль ний досвід і ос танні до ся гнен ня
у сфері світо во го мар ке тин гу, ук -
раїнський соціум мо же ви б ра ти
силь ну так ти ку, яка спро мож на зму -
си ти світ прий ня ти но вий і пер спек -
тив ний бренд "Ук раїна".
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соціальний маркетинг

Ак ту альність проб ле ми.

У су час но му світі фор му ван ня і
роз ви ток соціаль ної відповідаль -
ності бізне су стає де далі більш ак ту -
аль ною і го с т рою проб ле мою. Це
обу мов ле но тим, що сьо годні прак -
тич но всі країни світу за зна ють в тій
чи іншій мірі вплив про цесів гло -
балізації еко номіки, змен шен ня
рівня дер жав но го ре гу лю ван ня, а та -
кож зміну суспільних на строїв,
очіку вань і си с те ми цінно с тей. Зро с -
тає роль і зна чен ня бізне су у
вирішенні на сущ них зав дань соціа-
ль ної підтрим ки чис лен них верств
на се лен ня, рівень і якість жит тя
яких є низь ки ми і не відповіда ють
су час ним соціаль ним стан дар там.

Для Ук раїни не менш ак ту аль ною
є проб ле ма соціаль но го за хи с ту, бо -
роть би з бідністю, за хи с ту на вко -
лиш ньо го се ре до ви ща. Ба жає цьо го
чи ні, але ко жен керівник ра но чи
пізно по стає пе ред прий нят тям
рішен ня сто сов но впро ва джен ня за -
ходів соціаль ної відповідаль ності до
стра тегії роз вит ку сво го підприє-
мства, ад же в умо вах інте г рації до
світо вої спільно ти соціаль на
відповідальність бізне су є не обхі-
дною скла до вою і стриж нем кон ку -
рен то с про мож ності ком панії.

Аналіз ос танніх на уко вих
досліджень і публікацій. 

Ва го мий вклад у ста нов лен ня,
роз ви ток і досліджен ня регіональ -

них особ ли во с тей соціаль но

відповідаль но го підхо ду до ве ден ня
ви роб ни чої діяль ності зро би ли
вітчиз няні та за рубіжні вчені, а са ме:
А. Ак ма ло ва, Ю. Бла гов, Т. Бред гард,
П. Дру кер, Б. Го ло дец, А. Ке ролл, Ф.
Кот лер, М. Ме с кон, Дж. Мун, Г. На -
за ров, П. Пав ле нок, О. Сте па но ва,
О. Філіпчен ко та ін. Пи тан ням виз -
на чен ня груп зацікав ле них сторін, їх
ролі у за про ва дженні прин ципів
кор по ра тив ної соціаль ної відповіда-
ль ності на підприємстві при свя чені
ро бо ти О. Зе лен ко, Л. Вітковської,
В. Го лов ньо ва, К. Девіса, М. Лібо -
ракіної, С. Туркіна та ін. Роз роб ка,
ре алізація, уп равління та оціню ван -
ня ре зуль та тив ності соціаль -
но
відповідаль них за ходів досліджу -
ють ся у пра цях І. Бар ба ши на, І.
Бєляєвої, С. Бу ко, С. За ха ро ва, О.
Зе лен ко, С. Івчен ко, П. Ка ли ти, О.
Клімен ко, Н. Кри чевсько го, М.
Лібо ракіної, В. Паніот то, В. Сад ко -
ва, І. Шмерліна та ін.

По нят тя соціаль ної відповідаль -
ності бізне су для Ук раїни є віднос но
но вим. Як що вра ху ва ти, що єди но го
трак ту ван ня цьо го терміна не існує і
досі [1], а вітчиз ня на на уко ва спіль-
но та не так дав но по ча ла ціка ви ти ся
цією те мою, то мож на зро би ти вис -
но вок, що ще ба га то пи тань по тре -
бу ють чіткої відповіді, зо к ре ма ті, що
сто су ють ся ре алізації соціаль ної
відповідаль ності підприємства в
суспільстві.

Ме тою цієї ро бо ти є роз крит тя

кон цепції соціаль но
етич но го мар -
ке тин гу, що до зво лить вста но ви ти
тісний зв'язок цьо го по нят тя з
соціаль ною відповідальністю бізне су.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу досліджен ня. 

Кон цепція соціаль но
етич но го
мар ке тин гу ви ник ла у третій чверті
ХХ ст. [2; 3, с. 119] і ма ла при зна чен -
ня заміни ти тра диційну кон цепцію
мар ке тин гу. За га лом соціаль но

етич ний мар ке тинг роз г ля дається як
кон цепція уз го джен ня і поєднан ня
інте ресів ор ганізації, спо жи вачів і
суспільства у ціло му.

Най важ ливіші ха рак те ри с ти ки
кон цепції соціаль но
етич но го мар -
ке тин гу мож на пред ста ви ти у трьох
пунк тах [2]:
1. Провідна ідея кон цепції: ви роб -

ниц тво то варів, які за до воль ня -
ють існу ючі по тре би з ура ху ван -
ням ви мог і об ме жень суспільства.

2. Ос нов ний інстру мен тарій для ре -
алізації кон цепції:
u ком плекс мар ке тин гу (4Р);
u досліджен ня спо жи ва ча;
u досліджен ня соціаль них та еко -

логічних наслідків ви роб ниц -
тва і ви ко ри с тан ня ви роб ле них
то варів і по слуг.

3. Го ло вна ме та кон цепції: за до воль -
нян ня по треб цільо вих ринків за
умов збе ре жен ня людських, ма -
теріаль них, енер ге тич них та
інших ре сурсів, охо ро ни на вко -
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лиш ньо го се ре до ви ща.
Ви хо дя чи з виз на чен ня кон цепції

соціаль но
етич но го мар ке тин гу та
роз г ля ну тих ви ще ха рак те ри с тик,
мож на про ве с ти па ра лель та ок рес -
ли ти пря мий зв'язок між да ним по -
нят тям і соціаль ною відповіда-
льністю бізне су.

Соціаль на відповідальність бізне -
су 
 філо софія по ведінки і кон -
цепція по бу до ви діло вим співто ва -
ри с т вом, ком паніями та ок ре ми ми
пред став ни ка ми бізне су своєї діяль -
ності з ме тою ста ло го роз вит ку та
збе ре жен ня ре сурсів для май бутніх
по колінь.

Ос новні прин ци пи КСВ:

 ви роб ниц тво якісної про дукції

та по слуг для спо жи ва ча;

 не ухиль не ви ко нан ня ви мог

за ко но дав ства;

 облік суспільних очіку вань і

за галь но п рий ня тих етич них
норм у прак тиці ве ден ня
справ.

Пріори тетні на пря ми соціаль ної
відповідаль ності бізне су:

u інве с тиції в роз ви ток пер со на -
лу;

u ство рен ня без печ них умов
праці та охо ро на здо ров'я;

u за охо чен ня бла годійності;
u при ро до охо рон на діяльність;
u ре сур соз бе ре жен ня.
На су час но му етапі проб ле ма роз -

вит ку соціаль ної відповідаль ності
бізне су в Ук раїні є особ ли во ак ту -
аль ною. По зиціону ван ня соціаль -
но
відповідаль ної ком паній ста ло
мод ним, але спра ва по де ку ди до хо -
дить до аб сур ду, ко ли до три ман ня
за ко но дав ства по зиціонується як
ви ко ри с тан ня ефек тив них соціаль -
них тех но логій.

Сло во с по лу чен ня "соціаль на
відповідальність" є до сить ціка вим,
оскільки ук раїнське за ко но дав ство
(на відміну від інших різно видів
відповідаль ності) цей термін не ре -
гу лює. На при клад, під юри дич ною
відповідальністю ро зуміють один з
видів соціаль ної відповідаль ності 

це пе ред ба чені за ко ном вид і міра
дер жав но
влад но го (при му со во го)
виз нан ня осо бою втрат благ осо би с -
то го, ор ганізаційно го і май но во го
ха рак те ру за вчи не не пра во по ру -

шен ня [4]. Гро ма дянська відпові-
дальність є од ним з видів юри дич ної
відповідаль ності і по ля гає у за сто су -
ванні до пра во по руш ни ка вста нов -
ле них за ко ном за собів впли ву, що
при зво дять до еко номічно не -
вигідних наслідків май но во го ха рак -
те ру: по крит тя збитків, спла та штра -
фу, пені, відшко ду ван ня шко ди.

На відміну від них соціаль на
відповідальність не пе ред ба чає жор -
ст ких норм. Це до б ровільний
обов'язок бізне с менів про во ди ти
діло ву політи ку у відповідності до
по треб суспільства та го товність
суб'єктів бізне су розділи ти з дер жа -
вою всю відповідальність за соціаль -
но
еко номічний стан країни.

Ча с то під соціаль ною відповіда-
льністю бізне су ро зуміють бла -
годійність. Але не слід от от ож ню ва -
ти ці два по нят тя. Під бла годійністю
ма ють на увазі на дан ня ма теріаль ної
до по мо ги тим, хто по тре бу ють її.
Бла годійність та кож мо же бу ти
спря мо ва на на за охо чен ня і роз ви -
ток будь
яких суспільно зна чу щих
форм діяль ності (на при клад, за хист
на вко лиш ньо го се ре до ви ща, охо ро -
ну пам'ят ників куль ту ри) [5].

Для то го щоб виз на чи ти, що ро -
зуміють ук раїнські ком панії під
соціаль ною відповідальністю бізне -
су, Ук раїнською Мар ке тин го вою
Гру пою для Офісу ко ор ди на то ра си -
с те ми ООН в Ук раїні бу ло про ве де -
но досліджен ня, під час яко го опи -
та но 1221 ук раїнських ком паній [6]
Для відповіді на це пи тан ня ре с пон -
ден там за про по ну ва ли на вибір 15
твер д жень про суть соціаль ної

відповідаль ності бізне су. Так, за ре -
зуль та та ми опи ту ван ня, найбільша
ча с ти на ком паній ста вить ся до неї
як до впро ва джен ня соціаль них
про грам поліпшен ня умов праці
пер со на лу (65,5%), роз ви ток пер со -
на лу і йо го нав чан ня (63,2%), бла -
годійну до по мо гу гро мадськості
(56%), етич не став лен ня до по -
купців (49.5%) (табл. 1).

От ри мані дані не збіга ють ся з
існу ю чою дум кою, що соціаль на
відповідальність бізне су асоціюєть-
ся в суспільстві на сам пе ред з бла -
годійністю. Зміщен ня ак центів у бік
внутрішніх соціаль них про грам
ком паній, спря мо ва них на праці-
вників, мож на відне с ти до спе -
цифіки роз вит ку соціаль ної відпо-
відаль ності в Ук раїні. Од ним з по яс -
нень цьо го мо же слу жи ти сфор мо -
ва на на да ний мо мент в Ук раїні ви -
со ка за лежність ефек тив ності ро бо -
ти ком паній від про дук тив ності
праці працівників та їх ло яль ності
до своїх ком паній. Не зва жа ю чи на
без робіття в Ук раїні, у підприємств
за ли шається го с т рою по тре ба в
кваліфіко ваній і про фесійній ро -
бочій силі.

Щоб виз на чи ти, на рішен ня яких
суспільних проб лем у пер шу чер гу
по винні бу ти орієнто вані соціальні
про ек ти бізне су, ком панія
Research&Branding Group про ве ла
досліджен ня. Збір інфор мації про -
во ди в ся ме то дом осо би с то го
інтерв'ю у 24
х об ла с тях Ук раїни і
АР Крим. Ре с пон ден ти відби ра лись
за квот ною вибіркою, що ре п ре зен -
тує до рос ле на се лен ня країни за

соціальний маркетинг

Таб ли ця 1
Скла дові по нят тя СВБ (% підприємств)

Дже ре ло: [6].
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місцем про жи ван ня (об ласть), стат -
тю і віком. Об сяг вибірко вої су куп -
ності ста но вить 2076 ре с пон дентів
[7].

У про цесі аналізу ре с пон ден ти
ок ре мих об ла с тей до дат ко во
об'єдну ва лись у три регіони:
Західний (Во линська, За кар патська,
Іва но
Франківська, Львівська, Рів-
ненська, Тер нопільська, Чернівець-
ка обл.), Цен т раль ний (Київська,
Вінницька, Жи то мирська, Кіро во г -
радська, Хмель ницька, Пол тавська,
Сумська, Чер кась ка та Чернігівська
обл.) і Півден но
Східний (АР Крим,
За порізька, Ми ко лаївська, Одесь ка,
Хер сонська, Дніпро пе т ровська,
Харківська, До нецька, Лу ганська
обл.).

Як по ка зу ють ре зуль та ти роз г ля -
ну тих досліджень, ос таннім ча сом
все більшої ува ги на бу ває пи тан ня
зро с та ю чої ролі бізне су в ук -
раїнсько му суспільстві. Все більше
лю дей цікав лять ся пи тан ням впли ву
діяль ності ком паній на соціаль ну та
еко логічну сфе ри. Існує ве ли ка
вірогідність суттєво го зро с тан ня ти -
с ку з бо ку гро мадськості що до
соціаль ної відповідаль ності бізне су

у най ближчі ро ки. Та кож існує зро с -
та ю че виз нан ня се ред ук раїнсько го
бізне су по тре би до ро зуміння та
відповіді на дані очіку ван ня
суспільства у та кий спосіб, щоб це
по кра щу ва ло бізнес
діяльність і
ство рю ва ло порівняльні пе ре ва ги.

Мож ливі еко номічні ви го ди для
ком панії [8, 9, 10]:


 зро с тан ня про дажів і поліп-
шен ня по зиції на рин ку;


 збільшен ня про дук тив ності
праці;


 зро с тан ня вар тості ком панії за
ра ху нок підви щен ня оцінки її
ре пу тації;


 по лег шен ня до сту пу до інве с -
тицій;


 стабільність і стійкість роз вит -
ку ком панії в дов го с т ро ковій
пер спек тиві;


 по слаб лен ня кон т ро лю з бо ку
дер жав них ор ганів та ін.

От же, зба лан со ва на і ре зуль та тив -
на соціаль на відповідальність ком -
паній зни жує підприємницькі ри зи -
ки, зміцнює кон ку рен то с про мож-
ність, підви щує ефек тивність пер со -
на лу і ло яльність спо жи вачів, полі-
пшує ре пу тацію підприємців, ком -

паній і бізнес
спільно ти в ціло му.
На жаль, діяльність ба га ть ох

(навіть провідних) ук раїнських ком -
паній мож на оціни ти скоріше за
кри терієм соціаль ної зо бов'яза ності,
а не соціаль ної відповідаль ності.
При чин тут безліч, у то му числі [11,
12]:

u відсутність з бо ку дер жа ви ре -
аль но го сти му лю ван ня про зо -
рості та соціаль ної відповіда-
ль ності бізне су;

u вузь ке ро зуміння зав дань, що
сто ять пе ред бізне сом;

u слаб ка інфор мо ваність гро -
мадськості про цілі і ре зуль та ти
діяль ності більшості ор -
ганізацій;

u кри тич не став лен ня до якості
інфор мації про діяльність
бізнес
суб'єктів;

uши ро ке роз по в сю джен ня не -
фор маль них тіньо вих еко -
номічних відно син;

u слабкість гро ма дянсько го
суспільства і соціаль но го парт -
нер ства та ін.

За ува жи мо, що в еко номічно роз -
ви не них країнах соціаль на
відповідальність бізне су є життєво
важ ли вим і за галь но виз на ним фак -
то ром кон ку ренції.

Оче вид но, що вив чен ня іно зем -
но го досвіду в цій сфері бу де ко рис -
ним, але у разі ви ко ри с тан ня йо го
не обхідно співвідне с ти з ук -
раїнськи ми ре аліями. Історія
соціаль ної відповідаль ності бізне су
в Ук раїні по вин на ак тив но роз ви ва -
тись.

Вис нов ки. 

Спро би де я ких ком паній вста но -
ви ти ба ланс між дво ма на пер ший
по гляд про ти леж ни ми по лю са ми:
пра гнен ням до мак симізації при бут -
ку і про ве ден ням політи ки соціаль -
ної відповідаль ності бізне су 
 це по -
мил ко вий підхід. Соціаль но
етич -
ний мар ке тинг, а от же, і соціаль -
но
відповідаль на політи ка, са мо по -
жер т ву ван ня не по тре бу ють. На впа -
ки, соціаль но
відповідаль ний мар -
ке тинг не се оче видні ви го ди для всіх
учас ників рин ку. Спо жи вач як член
суспільства за до воль няє свою
зацікав леність у підви щенні за галь -

соціальний маркетинг

Таб ли ця 2
Гро мадські проб ле ми, на вирішен ня яких має бу ти зорієнто вані соціальні 

про ек ти бізне су, %

Дже ре ло: [7].
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но го рівня жит тя і вирішенні най ак -
ту альніших соціаль них проб лем.
Ком панія, у свою чер гу, от ри мує ви -
на го ро ду у формі по кра щен ня
іміджу, зро с тан ням ло яль ності
клієнтів, а от же, по кра щен ням
фінан со вих по каз ників. Бе ру чи це
до ува ги, по стає по тре ба у роз робці
по каз ників ефек тив ності ре алізації
за ходів з соціаль но
етич но го мар ке -
тин гу та соціаль ної відповідаль ності
за га лом. Цьо му пи тан ню бу дуть
при свя чені на ступні досліджен ня.
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Вступ

Оскільки мобільні те ле фо ни у
всесвітньо му мас штабі ста ють пе ре -
важ ним за со бом те ле фон но го зв'яз -
ку, для ESOMAR, що функціонує на
гло баль но му рин ку досліджень,
важ ли вим зав дан ням є ство рен ня
чітко го керівниц тва з мар ке тин го -
вих і соціаль них досліджень, вив -
чен ня гро мадської дум ки з ви ко ри с -
тан ням мобільних те ле фонів. Та ким
чи ном, ос нов ною ме тою є спри ян ня
фор му ван ню про фесійних стан -
дартів та їх ефек тив но му за сто су ван -
ню, ша ноб ли во го став лен ня до осіб,
опи ту ван ня яких про во дить ся че рез
мобільний те ле фон.

Да ний до ку мент є керівниц твом,
що до по ма гає дослідни кам під час
про ве ден ня опи ту вань з ви ко ри с -
тан ням мобільних те ле фонів з по -
зицій пра во вих, етич них і прак тич -
них мірку вань. Да не керівниц тво
яв ляє со бою ос но ву фор му ван ня пе -
реліку пи тань під час про ве ден ня
досліджень з ви ко ри с тан ням мобі-
льних те ле фонів, і цей пе релік бу де
вдо с ко на лю ва тись мірою по ши рен -
ня да ної прак ти ки. Од нак це не сто -
сується ме то до логічних пи тань, та -
ких як по крит тя і вибірка, відсутні-
сть відповіді або нен том, си с те ми
вимірю ван ня і си с те ми оціню ван ня.

Ко мунікаційні тех но логії в од них
країнах по ши рю ють ся інтен сивні-
ше, в інших 
 повільніше, а пра во ве
ре гу лю ван ня в га лузі мобільно го
зв'яз ку до цьо го ча су за ли шається на
по чат ко во му рівні роз вит ку. Тільки
в кількох країнах за про ва дже но пра -
вові нор ми, які ре гу лю ють відно си -

ни у сфері мобільно го зв'яз ку і які
по сту по во удо с ко на лю ють ся.

Крім то го, в де я ких країнах мо -
жуть діяти за ко ни, по ло жен ня яких
без по се ред ньо сто су ють ся ко ри с ту -
вачів мобільних те ле фонів, на при -
клад, за бо ро на на роз мо ву по
мобільно му те ле фо ну за кер мом ав -
то мобіля, і то му дослідни ки, які ви -
ко ри с то ву ють да ний різно вид опи -
ту ван ня, не сти муть по вну юри дич ну
відповідальність за свої дії.

У ба га ть ох країнах іноді не мож -
ли во виз на чи ти, чи ви ко ри с то -
вується да ний но мер мобільним чи
стаціонар ним те ле фо ном, крім то го,
но мер стаціонар но го те ле фо ну мо -
же бу ти пе ре ад ре со ва но на
мобільний. Той, хто ро бить те ле -
фон ний дзвінок, не мо же виз на чи -
ти, по яко му ви ду те ле фон но го
зв'яз ку здійснюється дзвінок 

мобільно му чи стаціонар но му. Але
де які розділи да но го посібни ка мо -
жуть бу ти ви ко ри с тані під час про -
ве ден ня досліджень, як за до по мо -
гою мобільних те ле фонів, так і за
до по мо гою стаціонар них.

Сфе ра за сто су ван ня

Та ким чи ном, дослідник зо -
бов'яза ний повністю усвідом лю ва ти
і діяти у відповідності до національ -
них за конів, стан дартів і пра вил,
чин них у тій чи іншій країні, а та кож
до три му ва тись ло каль них пра во вих
і куль тур них норм під час кон так ту з
або нен том мобільно го зв'яз ку. Крім
то го, на по чат ку те ле фон ної роз мо -
ви дослідник має вста но ви ти, чи ад -
ре сується цей те ле фон ний дзвінок

на мобільний або стаціонар ний те -
ле фон.

Не зва жа ю чи на те що мобільний
вид зв'яз ку до зво ляє про во ди ти
досліджен ня за до по мо гою Інтер не -
ту та елек трон ної по шти, да не
керівниц тво за сто со вується ви нят -
ко во у разі го ло со во го і тек с то во го
(СМС) кон так ту з ре с пон ден том.
Керівниц тво не по ши рюється на ви -
ко ри с тан ня інте рак тив них по слуг
для до ся гнен ня цілей досліджен ня.
Пи тан ня, пов'язані з да ною те мою,
ре гу лю ють ся відповідно до
Керівниц тва ESOMAR з про ве ден ня
он лайн
досліджень.

Да не керівниц тво має роз г ля да -
тись у кон тексті з Міжна род ним ко -
дек сом ICC / ESOMAR з прак ти ки
про ве ден ня мар ке тин го вих і
соціаль них досліджень.

Ос новні по ло жен ня

За галь ним пра ви лом є те, що під
час здійснен ня те ле фон но го дзвінка
або відправ лен ня елек трон но го тек -
с то во го повідом лен ня ма ють до три -
му ва тись прин ци пи по ва ги і по вно го
роз крит тя інфор мації, як це прак ти -
кується у досліджен нях з ви ко ри с -
тан ням стаціонар но го те ле фон но го
зв'яз ку. Та кож по вин на бу ти роз кри -
та інфор мація про або нен та, що
здійснює те ле фон ний дзвінок, ме та
вик ли ку, до б ровільний ха рак тер
участі і підтвер д же на га рантія
конфіденційності. Час зроб ле но го
те ле фон но го дзвінка обов'яз ко во по -
ви нен відповіда ти етич ним нор мам.

У зв'яз ку з ха рак те ром ви ко ри с -
тан ня мобільних те ле фонів існує
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ряд до дат ко вих пра во вих та етич них
особ ли во с тей, на яких слід на го ло -
си ти. Хо ча такі пра вові та етичні
особ ли вості мо жуть і відрізня тись
за леж но від країни і куль ту ри, важ -
ли во для дослідників зро зуміти
сутність цих відмінно с тей і у
відповідний спосіб адап ту ва ти про -
то ко ли досліджень. На при клад, за -
ко но дав ство більшості країн об ме -
жує не ба жані вик ли ки, зроб лені у
ко мерційних цілях, то му важ ли во
вив чи ти всі де талі та ких об ме жень,
ад же во ни мо жуть і не по ши рю ва -
тись на мар ке тин гові і соціальні
досліджен ня. Та кож у ряді країн діє
нор ма що до по пе ред ньої зго ди на
роз си лан ня елек трон них тек с то вих
повідом лень, хоч ці пра ви ла та кож
не зав жди за сто со ву ють ся до мар ке -
тин го вих досліджень. Як що для
кон так ту з ре с пон ден том ви ко ри с -
то вується елек трон не тек с то ве
повідом лен ня, дослідник по ви нен
да ти мож ливість відмо ви тись з ме -
тою за без пе чен ня до б ровільно го ха -
рак те ру участі в дослідженні.
Дослідник має га ран ту ва ти по вну
конфіденційність і зав жди пам'ята -
ти, що те ле фон ний дзвінок, який
во ни здійсню ють, має ха рак тер
нав'яз ли вості, а та кож ввічли во
закінчу ва ти роз мо ву, ко ли стає оче -
вид ним, що ре с пон дент не ба жає
про дов жу ва ти роз мо ву, не ком пе -
тент ний у да но му опи ту ванні або
як що ре с пон дент 
 ди ти на (крім ви -
падків, ко ли дослідник дістає дозвіл
на здійснен ня те ле фон но го дзвінка
від по внолітньо го) (див.: Керівниц -
тво ESOMAR з опи ту ван ня дітей та
мо ло дих лю дей, розд. В10).

У де я ких країнах те ле фо ну ван ня
на мобільні, на відміну від
стаціонар них те ле фонів, платні як
на вхідні, так і на вихідні те ле фонні
дзвінки. Крім то го, у тих ви пад ках,
ко ли те ле фо ну ють за межі регіо-
наль них або національ них кор донів,
з дослідни ка, який здійснює те ле -
фон ний дзвінок, мо же стя гу ва тись
до дат ко ва пла та за по слу ги ро -
умінго во го зв'яз ку, це в ок ре мих ви -
пад ках мо же ма ти відно шен ня і до
відправ ки й от ри ман ня СМС.

От же, дослідни кові слід усвідом -
лю ва ти, що дзвінки на мобільні те -
ле фо ни мо жуть при ве с ти їх до по ру -
шень норм і пра вил Міжна род но го
ко дек су ICC / ESOMAR.  Дослідни -
ки, перш за все, зо бов'язані пе ре ко -
на тись, що по тенційний ре с пон дент
в жод но му разі не ма ти ме хоч би
яких збитків, бе ру чи участь в опи ту -
ванні. На по чат ку те ле фон ної роз -
мо ви ре с пон ден та не обхідно звер -
ну тись із пи тан ням, чи зруч но йо му
роз мов ля ти, і як що відповідь бу де
не га тив ною 
 роз мо ву потрібно не -
гай но при пи ни ти. У ви пад ку, як що
ре с пон ден тові бу ло зав да но ма -
теріаль них втрат, дослідник по ви нен
за про по ну ва ти ком пен сацію на
про хан ня ре с пон ден та.

Без пе ка і конфіденційність
ре с пон ден та

Че рез при ро ду ви ко ри с тан ня
мобільних те ле фонів, дослідни ки
іноді те ле фо ну ють у той час, ко ли
ре с пон дент ак тив но зай ня тий
будь
якою діяльністю або пе ре бу ває
у не ха рак тер но му для стаціонар них
те ле фон них дзвінків се ре до вищі.
На при клад, за кер мом транс порт но -
го за со бу, під час уп равління про -
мис ло вим об лад нан ням, зна хо -
джен ням у публічно му місці або ко -
ли ре с пон дент пе ре бу ває в іншій
країні (інший ча со вий по яс).
Дослідник зо бов'яза ний вжи ти всіх
ро зум них за побіжних за ходів, щоб
пе ре ко на тись, що ре с пон дент не
ма ти ме жод них збитків і наслідків
від без по се ред ньої участі в опи ту -
ванні. От же, ко ли стає оче вид ним
що те ле фон ний дзвінок зроб ле но на
мобільний апа рат або є підста ви,
щоб так вва жа ти, дослідник має пе -
ре ко на тись, що ре с пон дент пе ре бу -
ває в без печ них і зруч них умо вах, які
не су пер ечать за ко но дав ству. Як що
дослідник не одер жав та ко го
підтвер д жен ня, тоді те ле фон ну роз -
мо ву потрібно при пи ни ти, на пе ред
за без пе чи ти собі зго ду на по вторні
спро би про ве ден ня опи ту ван ня че -
рез мобільний те ле фон.

Та кож дослідник мо же зв'яза тись
з по тенційним ре с пон ден том у та -

кий час, ко ли той зай ня тий
якою
не будь діяльністю або пе ре бу -
ває в си ту ації, ко ли йо го от очен ня
мо же по чу ти те ле фон ну роз мо ву, та -
ким чи ном, конфіденційність бу де
близь ка до ри зи ко ва ної. Оскільки
під час дзвінка ре с пон дент мо же пе -
ре бу ва ти в публічно му місці,
дослідник по ви нен бра ти до ува ги,
що ре с пон ден та мо жуть по чу ти
інші, і то му всі відповіді слід бра ти
під сумнів. У разі по тре би вик лик
не обхідно пе ре не сти на інший час,
ко ли конфіденційність не бу де по -
став ле но під за гро зу.

Час для те ле фо ну ван ня

У ряді країн існу ють стан дар ти,
які виз на ча ють час для здійснен ня
ко мерційних або соціаль них
дзвінків на мобільні те ле фо ни. За
відсут ності та ких стан дартів
дослідни ки діє згідно з пра ви ла ми,
які сто су ють ся ча су здійснен ня
дзвінків на стаціонарні те ле фо ни.
Те ле фонні опи ту ван ня в сек торі
"бізнес для бізне су" про во дять ся у
ро бо чий час.

Як що відо мо, що ре с пон дент пе -
ре бу ває в іншій країні, дослідник
по ви нен зна ти, в яко му са ме ча со во -
му по ясі, і на цій ос нові виз на чи ти
зручні для те ле фо ну ван ня час і
місце.

Три валість опи ту ван ня

Де які дослідни ки за яв ля ють, що
ре с пон дент, яко му те ле фо ну ють на
мобільний те ле фон, менш схиль ний
до бесіди, ніж той, яко му те ле фо ну -
ють на стаціонар ний те ле фон. Це
мож на по яс ни ти тим, що ре с пон -
дент, спілку ю чись по мобільно му
те ле фо ну, більше схиль ний
відволіка тись і не має мож ли вості
скон цен т ру ва ти свою ува гу і що
дзвінок, імовірніше, бу де пе ре рва но
або вза галі при пи не но роз мо ву.
Крім то го, се ре до ви ще, яке от очує
ре с пон ден та, мо же зміни тись у ході
опи ту ван ня на та ке, в яко му без пе ка
і конфіденційність бу дуть підда ва -
тись ри зи ку. То му дослідник по ви -
нен бра ти до ува ги всі пе ре ра хо вані
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ви ще фак ти і за без пе чи ти умо ви,
щоб інтерв'ю з ре с пон ден том бу ло
не об тяж ли вим і три ва ло яко мо га
ко рот ше.

Ви ко ри с тан ня ав то ма ти зо -
ва но го об лад нан ня для
здійснен ня дзвінків

Дослідни ки по винні пам'ята ти,
що де які країни (Німеч чи на, Ве ли -
ко бри танія) за бо ро ня ють ви ко ри с -
тан ня так зва них ав тодзвінків та
іншо го ав то ма ти зо ва но го об лад нан -
ня, вклю ча ю чи "інте лек ту альні ав -
тодзвінки". Ці об ме жен ня мо жуть
по ши рю ва тись і на роз сил ку тек с то -
вих повідом лень. У де я ких країнах
до зво ле но ви ко ри с тан ня подібно го
об лад нан ня, як що ре с пон дент дав
по пе ре дню зго ду на те, щоб йо му
бу ло здійсне но дзвінок че рез ав то -
ма ти зо ва не об лад нан ня (США). Ав -
то ма тичні те ле фонні дзвінки, які
вик лю ча ють мож ливість швид ко го
зв'яз ку з тим, хто про во дить опи ту -
ван ня, за бо ро ня ють ся.

Про то ко ли те ле фон них
дзвінків

Де які лю ди став лять ся до своїх
мобільних те ле фонів, як до чо гось
ве ли кою мірою осо би с то го і при ват -
но го. Дослідник зо бов'яза ний бра ти
до ува ги особ ли вості та ко го став -
лен ня. Як що ре с пон дент по про сив
зв'яза тись з ним в інший зруч ний
для ньо го час, дослідник має об ме -
жи тись ли ше кілько ма спро ба ми
зв'яза тись з ре с пон ден том уд ру ге,
щоб вик лю чи ти ха рак тер нав'яз ли -
вості. Відповідно до ви мог
Керівниц тва ICC/ESOMAR
дослідни ки зо бов'язані іден тифіку -
ва ти се бе. Під час те ле фо ну ван ня
ре с пон ден тові на ди сплеї йо го те ле -
фон но го апа ра ту має виз на чи тись
пев ний но мер, у та ких ви пад ках ви -
ко ри с то ву ва ти функції при хо ву ван -
ня но ме ра за бо ро не но. У ви пад ку,
як що дослідник вирішив за ли ши ти
го ло со ве повідом лен ня (що мо же
ви я ви тись плат ною по слу гою для
ре с пон ден та), то має бу ти на да на

чітка інфор мація про мож ли вості
ком пен сації дослідни ком ви т ра че -
ної су ми ре с пон ден та. Дослідна
ком панія по вин на на да ти без ко ш -
тов ний но мер те ле фо ну, за яким ре -
с пон дент мо же дізна тись про
потрібну йо му інфор мацію сто сов но
відо мо стей про дослідни ка та ін.

До дат ко ва інфор мація

За пи ти про ре алізацію Керівниц -
тва ESOMAR по винні бу ти відправ -
лені до Коміте ту про фесійних стан -
дартів ESOMAR на ад ре су елек трон -
ної по шти: Professional.standards @
esomar.org

Ви ко ри с тан ня інте рак тив них по -
слуг за до по мо гою мобільних те ле -
фонів бу дуть роз г ля нуті в
Керівництві ESOMAR що до про ве -
ден ня он лайн
досліджень.

Переклад Юрій Горожанкін. 
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економіка  знань

Од на з ос нов них проб лем на шля -
ху до ся гнен ня по став ле ної ме ти по -
ля гає в то му, що мар ке тинг не є ок ре -
мою спеціальністю, за якою в Ук раїні
про во дить ся за хист ди сер тацій на
здо бут тя на уко вих сту пенів кан ди да -
та на ук і док то ра на ук. За ли ша ю чи
по за ме жа ми цієї статті пи тан ня
доцільності та ко го ви о к рем лен ня,
виз на чи мо об ра ну ме то ди ку фор му -
ван ня вибірки досліджен ня. Єди ним
дже ре лом пер вин ної інфор мації для
досліджен ня ста ла ре фе ра тив на ба за
да них "Ук раїніка на уко ва" Націона-
ль ної бібліот еки Ук раїни ім. В. І. Вер -
надсько го, те ма тич ний розділ "Еко -
номіка. Еко номічні на уки". Реєстра-
ція над хо джень у цій базі ве деть ся з
1998 р., то му ча со вий інтер вал, що
досліджується у статті, охоп лює
період від 1998 до 2009 рр. включ но.

Під час досліджен ня ви я ви ла ся
суттєва ме то до логічна проб ле ма:
част ка ди сер тацій, те ма і зміст (за
ано тацією) яких при род но на ле жать
до мар ке тин гу, не містять у назві те ми
і навіть у змісті ано тації мар ке тин го -
вої терміно логії. Це мож на по яс ни ти
дво ма при чи на ми: або ав тор свідо мо
уни кає ви ко ри с тан ня мар ке тин го вої
терміно логії і по бу до ви своїх по ло -
жень на базі мар ке тин го вої кон цепції
ли ше то му, що не вва жає їх на уко ви -

ми, або, не за пе ре чу ю чи зна чен ня і
пра ва на існу ван ня мар ке тин го вої
кон цепції для до ве ден ня влас них по -
ло жень, не має в ній по тре би.

Кри терієм за лу чен ня ди сер тації до
вибірки (за га лом 560 ди сер тацій) бу -
ло:

1) за сто су ван ня терміна "мар ке -
тинг" і йо го похідних як клю чо вих у
фор му лю ванні те ми (пред ме та,
об'єкта, ме то до логії) досліджен ня
і/або змісту ано тації ав то ре фе ра ту;

2) за відсутністю оз нак, виз на че -
них у п. 1, 
 при четність проб ле ма ти -
ки ди сер тації до тем, які вже тра -
диційно у літе ра турі і за змістом нав -
чаль них дис циплін відно сять до па -
рафії мар ке тин гу ("про су ван ня",
"асор ти мент на політи ка", "кон ку рен -

то с про можність" і та ін.) 
 такі ди сер -
тації увійшли до вибірки як "умов но
мар ке тин гові".

Як вид но з діаг ра ми, зо б ра женій
на рис. 1, та кий підхід по зна чи в ся на
щорічних кількісних по каз ни ках, але
май же не пе ре кру тив за галь ної ди -
наміки.

Ми вве ли "умов но мар ке тин гові"
ди сер тації у вибірку, 
 де які, мож ли -
во, мар но, а де які за ли ши ли ся, на
жаль, по за ува гою. Од нак для аналізу
за галь ної ди наміки і ста ти с ти ки ви я -
ви лась єди на, не хай і суб'єктив на, ос -
но ва порівнян ня, виділен ня, виз на -
чен ня і ба за по хи бок для да но го
досліджен ня. Та кож за ува жи мо, що
ре фе ра тив на ба за бібліот еки фор -
мується не ав то ма тич но, то му в ній

УДК 33:330

АНАЛІЗ КАНДИДАТСЬКИХ ДИСЕРТАЦІЙНИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ ЗА МАРКЕТИНГОВОЮ
ПРОБЛЕМАТИКОЮ

ОЛЕКСАНДР ЧОР НИЙ,
доцент кафедри маркетингу

Міжрегіональ на ака демія уп равління пер со на лом

Анотація. Ви ко на но аналіз тем і ано тацій ав то ре фе ратів ди сер тацій на здо бут тя на уко во го сту пе ня кан ди да та на -
ук, за хи ще них в Ук раїні за період 1998�2009 рр., проб ле ма ти ка яких зна хо дить ся у га лузі мар ке тин гу. На ве де но ста ти -
с тичні ре зуль та ти сто сов но ди наміки, роз поділу досліджень за спеціаль но с тя ми, об'єктом і га лу зе вою ба зою досліджен -
ня, що до зво ляє ви я ви ти гру пи проб лем них і пер спек тив них на прямів досліджень і рівень їх вирішен ня.

We have carried out the analysis of themes and summaries of dissertations synopsise for  obtaining  PhD, defended in Ukraine
from 1998 till 2009, the problems of which lie in the field of Marketing. We have exemplified the results of dynamics, distribution of
research as for specialities, object and branch basis of the research, which allows to spot groups of 60 problematic and prospective
directions for surveys and extend of their resolution.

Рис.1 Динаміка захисту кандидатських дисертацій з маркетингу
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рідко, але трап ля ють ся по мил ки, зу -
мов лені людським фак то ром. Крім
то го, подібний кон тент
аналіз ви ма -
гав від ав то ра статті знач ної ува ги і
прискіпли вості до ма теріалу, що не
за пе ре чу ва ти ме та кож мож ли вих ме -
ханічних дрібних по ми лок і з бо ку
ав то ра.

Перш за все вра жа ють тем пи зро с -
тан ня кількості кан ди датських ди -
сер тацій з еко номічних дис циплін 

май же у шість разів за ос танні де сять
років (діаг ра ма на рис. 2). Чин ни ки
цьо го яви ща, на на шу дум ку, такі:

u знач не зро с тан ня кількості ви -
щих нав чаль них за кладів в
країні і відповідно по тре би в
на уко во
вик ла дацьких ка д рах з
кваліфікацією, що відповідає
нор ма ти вам МОН Ук раїни;

u зро с тан ня кон ку ренції на рин -
ку праці і на ма ган ня спеціа-
лістів, що пра цю ють за еко -
номічни ми спеціаль но с тя ми,
підви щи ти свій фор маль ний
рей тинг за ра ху нок на уко во го
сту пе ня;

uфак тор фор маль ної пре стиж -
ності на уко во го сту пе ня, навіть
мо ди, для пев но го про шар ку
ме не джерів;

uне доліки у си с темі ви мог до
змісту, на уко во го рівня кан ди -
датських досліджень або неві-
дповідність цих ви мог і норм
умо вам су час ності.

Проб ле ма якості ок ре мих кан ди -
датських досліджень та їх за галь ної
су куп ності, ефек тив ності їх по даль -
шої ап ро бації, індек су їх ци ту ван ня в
Ук раїні, не ка жу чи вже про за кор -
дон ний на уко вий інфор маційний
простір, по де ку ди жва во, але без си с -
тем но об го во рюється в ук раїнських
ре сур сах, зо к ре ма, в Інтер неті, од нак
це не вхо дить до зав дань да ної статті.

Ди наміка за хи с ту ди сер тацій з

мар ке тин гу при близ но по вто рює
трен ди за хи с ту робіт з еко номічних
спеціаль но с тей. Цей факт свідчить,
що, по
пер ше, не мож на го во ри ти
про при ско ре ний роз ви ток мар ке -
тин гу як га лузі знан ня на тлі еко -
номічної на уки; по
дру ге, за зна чені
ви ще чин ни ки зро с тан ня кількості
на уко вих робіт при та манні і ди сер -
таціям з мар ке тин го вої проб ле ма ти -
ки.

Ра зом з тим на ве дені графіки да -
ють підста ви ви су ну ти гіпо те зу, що за
ос танні п'ять років цей про цес на був
ста лості, стабілізації. Не мож ли во бу -
ло б очіку ва ти по даль шо го і без ко -
неч но стрімко го зро с тан ня кількості
за хистів і, оче вид но, за ос танні ро ки
бу ло до ся гну то ба ланс між кількістю
по тенційних здо бу вачів, їх по тре ба -
ми і мож ли во с тя ми, з од но го бо ку, і
суспільною по тре бою, а та кож нор -
ма ми, про це ду ра ми от ри ман ня сту -
пе ня кан ди да та на ук 
 з іншо го. Що
сто сується різко го зни жен ня
кількості за хистів у 2007 р., цей факт
не трен до вий, од нак слу гує оз на кою
про це дур них труд нощів: у цей рік так
скла ли ся стро ки пе ре за твер д жен ня
скла ду спеціалізо ва них уче них рад.

Роз поділ кан ди датських ди сер -
тацій за ок ре ми ми спеціаль но с тя ми
(табл. 1) ви я вив єди ний, на наш по -
гляд, суттєвий факт: ве ли чез ну част -
ку робіт, при свя че них за сто су ван ню
мар ке тин го вої кон цепції і прак ти ки
у діяль ності підприємств, порівня но
з кількістю ди сер тацій, спря мо ва них
на інші пред метні га лузі. Част ко во це
мож на по яс ни ти вузь ким ро -
зумінням мар ке тин гу в ук раїнській
мар ке тин говій куль турі, част ко во 

кон'юнк ту рою. Проб ле ма ти ка мар -
ке тин го во го уп равління підприє-
мством, на на шу дум ку, є вже до сить
роз роб ле ною і не по тре бує по даль -
шо го ва лу ди сер тацій з цьо го на -

прямі, в той час як ак ту алізується
проб ле ма ти ка не ко мерційно го,
соціаль но го, дер жав но го, освітянсь-
ко го, політич но го мар ке тин гу. З
іншо го бо ку, при вер тає ува гу мізер на
кількість робіт, при свя че них те о ре -
тич ним, ме то до логічним ас пек там
мар ке тин гу, досліджен ню йо го ге не -
зи су і місця в еко номічній те орії і в
куль турі за га лом.

Як що зу пи ни тись до кладніше на
спря мо ва ності кан ди датських
досліджень, то з по зицій їхньо го
об'єкта во ни до сить різнобічно, але
нез ба лан со ва но відо бра жа ють ком -
плекс мар ке тин гу і пе релік дис -
циплін ака демічно го нав чаль но го
пла ну (табл. 2). Ува га до стра тегій,
мож ли во, по яс нюється на ма ган ням
на да ти темі ди сер тації фун да мен -
таль ності. Але при вер тає ува гу те, що
проб ле ми ціно ут во рен ня, якості то -
варів і по слуг, вза галі пи тань, що тур -
бу ють су час но го спо жи ва ча (і по -
ведінка спо жи ва ча як та ка), по сту па -
ють ся за кількістю роз роб кам з проб -
лем ко мунікацій, то вар ної політи ки і
політи ки роз поділу, тоб то та ких, що
пер шо чер го во є пред ме том інте ресів
ви роб ни ка і про дав ця.

Тільки од на
дві ди сер тації при -
свя чені без по се ред ньо проб ле мам
мар ке тин го вих ри зиків, бен -
чмаркінгу, гудвілу, реінжинірин гу,
кон т ролінгу, інтер нет
мар ке тин гу,
зба лан со ваній си с темі по каз ників.

Об'єкт кан ди датських ди сер тацій
ча с то має га лу зе ве спря му ван ня, роз -
поділ ува ги дослідників де мон струє
струк ту ру і пріори те ти еко номіки
країни, що відо бра жається у назві ро -
бо ти.

Найбільша кількість досліджень
при свя че на мар ке тин гу на про мис -
ло во му, ви роб ни чо му підприємстві
(24 
 далі у дуж ках кількість ди сер -
тацій), у банківській си с темі (23), у
ту ри с тич но
ку рорт но му ком плексі і
на рин ку ре к ре аційних по слуг (16),
на тор го вель них підприємствах (15),
підприємствах сільсько го с по -
дарсько го і хар чо во го ма ши но бу ду -
ван ня (14), у роздрібній торгівлі (11),
аг рарній сфері і на підприємствах
АПК (11), на фар ма це в тич но му рин -
ку (11), мо ло ко пе ре роб них підприє-
мствах (9). По дев'ять ди сер тацій зо -
се ре дже но на про до воль чо му і спо -
жив чо му рин ках. У чо ти рь ох ди сер -

економіка  знань

Рис.2 Динаміка захисту дисертацій з економічних дисциплін і маркетингу
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таціях об'єктом виз на ча ють сфе ру
по слуг, у се ми 
 сфе ру освітніх по слуг.
По чо ти ри досліджен ня при свя чені
ме та лургійній га лузі, рин ку цінних
па перів, швейній га лузі, рин ку стра -
хо вих по слуг, авіат ран спортній га -
лузі, рин ку інтер нет
тех но логій, ре с -
то ран но му го с по дар ству, рин ку
праці, транс портній га лузі, інно -
ваційній про дукції. По дві ди сер тації
га лу зе во спря мо вані на оп то ву

торгівлю, лег ку про мис ловість, хар -
чо ву про мис ловість, рин ки зер на,
риб них то варів, авіаційних пе ре ве -
зень, лег ко вих ав то мобілів, пло до о -
во че вої про дукції, інфор маційних
про дуктів і по слуг, м'ясо п ро дуктів і
про дуктів хар чу ван ня.

Вза галі важ ко виз на чи ти сфе ри
рин ку, яких ще не торк ну ла ся ува га
дослідників
мар ке то логів. Що най -
менш од не досліджен ня при свя че но

мар ке тин говій проб ле ма тиці на рин -
ку ви до був них га лу зей про мис ло -
вості, енер го по с та чан ня, вугілля,
труб ної про дукції, суд но бу ду ван ня,
суд ноп лав них ком паній, лег ко вих
ав то мобілів, поліграфії, меблів, взут -
тя, кни го ви дав ниц тва, сви нар ства,
тва рин ниц тва, кон ди терсько го ви -
роб ниц тва, ви роб ниц тва су хо го мо -
ло ка, пи ва, тю тю ну, про грам но го за -
без пе чен ня, підприємств пло до о во -

економіка  знань

Таб ли ця 1
Роз поділ кан ди датських ди сер тацій з мар ке тин гу за ок ре ми ми спеціаль но с тя ми
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економіка  знань

Таб ли ця 2
Роз поділ ди сер таційних ди сер тацій за об'єктом досліджен ня
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че вої пе ре роб ки, олійно
жи ро вої,
пи во
без ал ко голь ної, ви но роб ної,
фар фо ро
фа ян со вої га лу зей,
птахівниц тва і зер но
про дук то вих
підком плексів АПК. Є ди сер тації,
при свя чені мар ке тин гу військо -
во
технічної про дукції, рин кам оз -
броєнь, звіро го с по дарств, насіння
ово че вих куль тур, ме та лоп ла с ти ко -
вих вікон них си с тем, ла ко фар бо вих
то варів і навіть мо ро зи ва.

Об ра на га лузь еко номіки мо же бу -
ти вель ми вузь кою, але її пи то ма ва га
у го с по дарстві країни до сить знач -
ною, і то му ви ни кає відповідне прак -
тич не зна чен ня досліджен ня. З
іншо го бо ку, ко ли вже є два де сят ки
кан ди датських ди сер тацій і що най -
мен ше дві док торські, на при клад, з
банківсько го мар ке тин гу, важ ко уя -
ви ти, в чо му бу де по ля га ти прин ци -
по ва но виз на змісту досліджен ня на
рівні кан ди датської ро бо ти.

На ступ ний крок на шо го аналізу 

ран жи ру ван ня за кладів, у спеціалізо -
ва них вче них ра дах яких відбу ва в ся
за хист кан ди датських ди сер тацій з
мар ке тин гу. Без пе реч ни ми ліде ра ми
тут ви я ви ли ся До нецький дер жав ний
універ си тет еко номіки і торгівлі ім.
М. Ту ган
Ба ра новсько го і Київський
національ ний еко номічний універ -
си тет ім. В. Ге ть ма на 
 57 і 56 ди сер -
тацій відповідно (ось де справжня
куз ня кадрів мар ке то логів
на -
уковців!). Ще чо ти ри відо мих універ -
си те ти 
 Харківський національ ний
еко номічний (42 
 тут і далі в дуж ках
кількість за хистів), До нецький
національ ний (35), Київський
національ ний тор го вель но
еко -
номічний (28) і Національ ний
універ си тет "Львівська політехніка"
(24) знач но відста ють від лідерів, але
не сподіван кою ста ла сьо ма по зиція
Київсько го універ си те ту ім. Та ра са

Шев чен ка (23). Про те це мо же по яс -
ню ва тись відсутністю у флаг ма на на -
уки ліцензії на підго тов ку ви пуск -
ників за спеціальністю "Мар ке тинг",
яку по де ку ди вва жа ють при клад ним
на пря мом і свідо мою стра тегічною
спря мо ваністю на фун да мен тальні
еко номічні досліджен ня. Інтен -
сивність за хистів мар ке тин го вих ди -
сер тацій в інших за кла дах на ве де но в
табл. 3.

Звісно, що кількість ди сер тацій не
мо же бу ти са моціллю і пред ме том
зма гань, але це не пря мо мо же
свідчи ти як про на уко ву ак тивність
за кла ду, так і про ту ува гу, що
приділяється са ме мар ке тин гу. Ди -
сер тації за хи ща лись у 93 спеціалізо -
ва них уче них ра дах, але май же в по -
ло вині з них 
 ли ше по од но му за хи с -
ту за досліджу ва ний період.

І ос таннє, на чо му хотіло ся б на го -
ло си ти. Близь ко 30
ти ди сер тацій,
проб ле ма ти ка і ме то до логічна ба за
яких зо се ре дже на на різних ас пек тах
мар ке тин гу, за хи ща ли ся на здо бут тя
на уко во го сту пе ня кан ди да та інших,
не еко номічних, на ук 
 гео графічних,
фар ма це в тич них, філо софських,
філо логічних, технічних, фізи ко
ма -
те ма тич них, соціологічних, пе да -
гогічних і на ук з дер жав но го уп -
равління. З од но го бо ку, це свідчить
про міждис циплінар ний ха рак тер
мар ке тин гу, з іншо го 
 про по пу -
лярність йо го як кон цепції, спо со бу
мис лен ня і ме то до логії.

Сподіваємось, що про ве де ний ог -
ляд до по мо же май бутнім здо бу ва чам
у на уковій орієнтації і дасть по штовх
по даль шим ціка вим досліджен ням.

Дже ре ло

1. Ре фе ра тив на ба за да них "Ук -
раїніка на уко ва" Національ ної
бібліот еки Ук раїни ім. В. І. Вер -
надсько го [Елек трон ний ре сурс]. 
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2. Різун В.В. Об'єкт і пред мет
досліджен ня: en passant [Елек трон -
ний ре сурс] // Елек трон на бібліот ека
інсти ту ту жур налісти ки. 
 Ре жим до -
сту пу : URL:http://journlib.univ.kiev.ua
—   Заголовок з екрану

економіка  знань

Таб ли ця 3
Кількість кан ди датських ди сер тацій з мар ке тин гу, що за хи ща лись у різних за кла дах
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В2В маркетинг

У ре зуль таті ево люції та підви щен ня
рівня зрілості кож на га лузь по чи нає
усвідом лю ва ти свої вик ли ки 
 дов го с т -
ро кові пріори тетні зав дан ня, від
вирішен ня яких за ле жить по даль ший
успіх і до ля. В Ук раїні, як і у всьо му
світі, в бізнесі вже дав но прий ня то
розділя ти рин ки В2В від В2С, і кож на
ка те горія має влас ну спе цифіку. Але
що сто сується мар ке тин гу як ок ре мо го
на пря му в роз вит ку цих ринків, то
жод но го суттєво го розділен ня ще не
відбу ло ся (на відміну від роз ви не них
країн) 
 про мар ке тинг го во ри мо на за -
гал, інко ли зга ду ю чи, що все ж різни ця
якась є. Мож ли во, на став час по ди ви -
тись прискіпливіше, зро зуміти власні
вик ли ки? І прий ня ти їх.

На по чат ку ок рес ли мо межі по нят -
тя "мар ке тинг В2В". За кла сич ною
кла сифікацією до пе реліку мар ке тин -
го вих дис циплін вклю ча ють ба га то по -
нять та на прямів 
 такі ка те горії, як
"стра тегічний 
 опе раційний мар ке -
тинг", "уп равління мар ке тин гом як
функцією бізне су", про гра ми мар ке -
тинг
мікс, інстру мен ти і ме то ди та ін.
Фак тич но у всіх цих ка те горіях на явні
відмінності В2В від В2С. От же, у даній
статті йти меть ся не про якісь нові по -
нят тя, що існу ють ви нят ко во у В2В, а
пе ре важ но про при кладні ас пек ти за -
сто су ван ня на яв них су час них кон -
цептів, ме тодів та інстру ментів мар ке -
тин гу до ринків В2В.

Стан мар ке тин гу В2В
На всіх гео графічних світо вих рин -

ках мар ке тинг, як функція бізне су
В2В, по сту пається в своєму роз вит ку
та ко му в В2С. Це пов'яза но на сам пе -
ред зі спе цифікою В2В 
 як що ми про -
даємо то ва ри і по слу ги "ор ганізація до
ор ганізації", то на ба га то більшу роль у
про су ванні відігра ють пер со нальні
відно си ни. За галь новідо мо, що
найбільш ефек тив ним за со бом про су -
ван ня на рин ках В2В є "пер со нальні
про дажі", тоб то фізич на при сутність
про дав ця у по тенційно го по куп ця. От -

же, звич ка пер со наль но до мо вля тись
як го ло вний інстру мент мар ке тин гу
домінує в В2В до цьо го ча су 
 і, що
ціка во, не за леж но від мас шта бу бізне -
су. Про сто в ма ло му бізнесі ди рек тор 

як го ло вний мар ке то лог і ко мер сант,
до мо вляється з іншим ди рек то ром або
керівни ком відділу, а в ве ли ко му
бізнесі йдеть ся про до мо вле ності на
іншо му рівні.

Рин ки В2С не мо жуть собі до зво ли -
ти та ко го. Про це си жор ст кої кон ку -
ренції на ши ро ких рин ках, ти сячі і
мільйо ни спо жи вачів, які го ло су ють
щод ня своїм ви бо ром то варів у ма га зи -
нах, зму си ли ви роб ників вже дав но
ста ви ти про фесійний мар ке тинг як
клю чо ву функцію бізне су. Відповідно
технікам про су ван ня інши ми за со ба -
ми, крім до мо вле но с тей 
 рек ла ма,
Інтер нет, PR, спон сор ство і т. д. 
 у В2С
зав жди приділя лось на ба га то більше
ува ги. От же, ці техніки і ме то ди є
більш про су ну ти ми.

В Ук раїні пе ре дові техніки та
відповідний рівень мар ке тин гу витіка -
ють з гло баль них світо вих брендів,
більшість яких яс кравіше пред став лені
у сфері В2С. Од нак і власні ук раїнські
брен ди за ос танні де сять років про ве ли
ко ло саль ну ро бо ту зі ста нов лен ня мар -
ке тин гу і, на при клад, у брен дин гу. А
які відомі брен ди з В2В вам от ак, не -
гай но, спа да ють на дум ку? І навіть як -
що ми зга дуємо, на при клад, "Інком"
чи "Ква зар
мікро" 
 які асоціації ви ни -
ка ють, крім яс кра вих осо би с то с тей
їхніх влас ників?

Далі, у В2С не мож ли во го во ри ти
про стра тегічне пла ну ван ня без да них
рин ко вих досліджень, у той час, ко ли
більшість підприємств у В2В і так до -
бре зна ють (як во ни вва жа ють) свої
два
три де сят ки клієнтів. От же, і тут
В2С по пе ре ду 
 в інве с тиціях на
досліджен ня, а відповідно, і в техніці,
рівні, точ ності оцінок і про гнозів то -
що.

Зу пи ни мось на "opinion leaders" 

ек с пер тах, що фор му ють тен денції,

публічні дум ки, на ше сприй нят тя но -
во го та ос мис лен ня існу ю чо го. До них
за ра хо вуємо провідні бізнес
шко ли,
кон сал тин гові агент ства, мар ке тин гові
і PR
агент ства, асоціації та клу би мар -
ке тин гу, лідерів бізне су. Не се к рет, що
більшість з них орієнто вані на В2С. В
Ук раїні фак тич но відсутні спеціалізо -
вані ви дан ня або сай ти, спря мо вані на
проб ле ми мар ке тин гу у В2В. Го во ри ти
про те, що єди на при чи на 
 "пра цюємо
на то го, хто пла тить", бу ло б не пра -
виль но.

До сить ве ли кий ри нок у кон сал -
тин гу пред став ле ний у В2В. Од нак та -
ких фірм дійсно про фесійно го рівня 

оди ниці і во ни більше зо се ре джені на
ве ли ко му бізнесі і кор по ра тив них
стра тегіях. Що ж сто сується рин ко вих
стра тегій чи пи тань роз вит ку опе -
раційно го мар ке тин гу, то ми зно ву по -
трап ляємо у тісні обійми про по зицій
для В2С. Де які по пу лярні жур на ли та -
кож зо се ре джені ви нят ко во на проб ле -
мах ау ди торії з В2С, а та кож на модні
західні трен ди. Як ре зуль тат та ко го
ста ну 
 ба га то керівників про мис ло вих
підприємств про сто відвер та ють ся від
роз мов про "ви со ке" 
 над то ве ликі
роз ри ви між їхніми ре аліями і тим, що
про по нується.

За при клад візьме мо струк турні пе -
ре тво рен ня, які відбу ва ють ся у відділах
про да жу і мар ке тин гу. Що суттєво
зміни лось за ос танні 10
15 років? Ну
вве ли по са ди мар ке то логів, ну деінде
по ча ли пи са ти пла ни, зро би ли сай ти,
виділи ли гроші на якісь модні штуч ки
з на звою підприємства... І що це да ло,
крім чер го вої статті ви т рат і де я ко го
поліпшен ня іміджу? Що це да ло для
підви щен ня цінності 
 для спо жи вачів
і для бізне су підприємства? По суті,
май же нічо го. Це ма ло впли ну ло на
фор му ван ня дійсно мар ке тин го вої
куль ту ри, орієнто ва ної на спо жи ва ча.
Це ма ло впли ну ло на рівень інно вацій.
Це ма ло впли ну ло на по кра щен ня
рівня про да жу 
 як і раніше, до мо вля -
ють ся лічені лю ди і "на са мо му вер ху".
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ОЛЕК САНДР ЮРЧАК, 
кон суль тант з пи тань стра тегічно го мар ке тин гу В2В, член CIM



Жор ст ка цен т ралізація, ви сокі
міжфункціональні бар'єри, слаб кий
вплив, а на за гал 
 вто рин на роль мар -
ке тин гу, 
 є за галь ни ми ри са ми
більшості ук раїнських підприємств
ста ро го по коління.

Що сто сується "но вих" 
 тоб то
міцних се ред нячків, які з'яви лись у се -
ре дині 90
х, то у них свої проб ле ми.
Так, побільша ло роз мов про інно вації,
побільша ло відкри тості і гнуч кості,
по кра щи лась за галь на куль ту ра бізне -
су, по мен ша ло "ра дян щи ни" і т. п. Але
як що по ди ви тись на си с тем ний мар -
ке тинг, то про га ли ни ті самі. Це ті самі
досліджен ня, та са ма вик люч на
орієнтація на до мо вле ності, відсутні-
сть спеціалізації в мар ке тин го вих
функціях і т. д.

На на шу дум ку, ці роз ри ви в ук -
раїнсько му В2В по глиб лю ють ся.
Постійні рин кові зміни, гло баль на
кон ку ренція роб лять ви мо ги до ре -
акції ком паній і всіх функцій бізне су
ще більш жор ст ки ми, але більшість
ком паній ви яв ляється не го то ви ми до
цьо го. Це по яс нюється про сто 

функція мар ке тин гу тут ду же слаб ка, і
в ре зуль таті ком панії не всти га ють за
рин ком, не ка жу чи вже про ви пе ре -
джен ня або фор му ван ня.

Як вис но вок 
 відста ван ня мар ке -
тин гу як важ ли вої функції бізне су для
ба га ть ох ук раїнських ком паній В2В
збільшується і на сьо годні є кри тич -
ним. Особ ли во це сто сується си ту -
ацій, ко ли до машні клієнтські сег мен -
ти повністю ви чер пані або ж пе ре бу -
ва ють у кри зо во му стані, і ком паніям
потрібно ви хо ди ти на інші га лу зеві або
гео графічні рин ки, на яких тра диційні
ме то ди про су ван ня на кшталт
"дзвінок до дру га" вже не пра цю ють.

Все більше ук раїнських ком паній
не тільки ве ли ко го, а й се ред ньо го
бізне су сти ка ють ся з по тре бою ста ви -
ти си с тем ний мар ке тинг у всій по -
вноті йо го функцій і на прямів. Кри за
2008
2009 років зай вий раз це підтвер -
ди ла.

Фор му ван ня вик ликів
Без умов но, на ве дені те зи є не

більше ніж суб'єктив ний по гляд. Про
досліджен ня ще по го во ри мо, але по ки
що кон ста туємо 
 жод них досліджень
на те му "що со бою яв ляє мар ке тинг
В2В і які йо го проб ле ми 
 вик ли ки" в
Ук раїні не про во ди лось. І то му у по -
дальшій логіці вик ла ден ня бу де мо

спи ра тись тільки на де які існу ючі
досліджен ня і на влас ний досвід.

Логічно при пу с ти ти, що найбільші
роз ри ви пер шо чер го во сто су ють ся
по треб ча су, але та кож і рівня мар ке -
тин гу в В2С, і ще до пе ре до во го рівня
В2В (сег мент ІТ, роз ви нуті країни), 

фор му ють наші вик ли ки в В2В.
Відповідно до цієї те зи, і за глиб лю ю -
чись у на ве дені ви ще роз ри ви, спро -
буємо сфор му лю ва ти вик ли ки.

1. Ро зуміння влас но го ста ну
Будь
яка дов го с т ро ко ва стра тегія

по чи нається з пи тан ня "де ми зна хо -
ди мось". От же, на по чат ку вар то за -
зна чи ти, що це ро зуміння не сфор мо -
ва но і не зро зуміле більшості спільно -
ти. Влас не, ця спільно та не сфор мо ва -
на, оскільки в Ук раїні три ває пев но го
ро ду кон ку ренція між кілько ма
асоціаціями, агент ства ми, бізнес

шко ла ми і т. п., які інко ли і част ко во
дек ла ру ють свою на лежність до В2В,
але все
та ки більше спеціалізу ють ся в
за галь но му чи ближ чо му до В2С мар -
ке тин гу. Крім то го, ко мунікаційна
діяльність ба га ть ох ви дав ництв,
агентств і сайтів де фор мує сприй нят тя
ре чей 
 як для мар ке тин го вих ди рек -
торів у В2В, так і для оцінки за галь но -
го се ре до ви ща мар ке тин гу. Зро зуміло,
що "се ред ню тем пе ра ту ру по лікарні"
ви во ди ти не вар то. Си ту ація різна по
різних сег мен тах. Від га лузі до га лузі,
від сто лиці до провінції, від рівня
бізне су (ве ли кий
се редній
ма лий), від
іно зем них філій до ук раїнсько го
підприємства 
у кож но му місці мо -
жуть бу ти значні розбіжності в оцінці
рівня та ефек тив ності мар ке тин гу. І
тільки по вноцінне досліджен ня спро -
мож не на ве с ти якусь різкість ба чен ня
по всіх цих сег мен тах.

Інши ми сло ва ми 
 "Ро зуміння
рівня мар ке тин гу і йо го проб лем по
різних сег мен тах В2В" і є пер шим вик -
ли ком ор ганізацій у мар ке тин гу В2В.
Вик лик, на мій по гляд, ад ре со ва но
провідним бізнес
шко лам та агент -
ствам, які до цьо го найбільш го тові 
 і
тех но логічно, і з точ ки зо ру ав то ри те -
ту і впли ву.

2. Те ма досліджень 
 логічно витікає
зі ска за но го. Мається на увазі на сам -
пе ред га лу зеві досліджен ня та інсай ти
(англ. 
 insight), тоб то гли бокі аналіти-
чні ог ля ди, про гно зи, вис нов ки і ре -
ко мен дації учас ни кам рин ку, у В2В їх

вкрай об маль.
Згідно з да ни ми Ук раїнської

Асоціації Мар ке тин гу [1], у 2009 р. об -
сяг інве с тицій на досліджен ня у В2В
ста но вив 25% за галь но го рин ку
досліджень (близь ко 45 млн дол.).
Порівня но з по пе реднім ро ком за зна -
чається падіння у грив нях на 12%, а в
до ла ро во му еквіва ленті 
 на 45%. За га -
лом ці дані підтвер д жу ють стан В2В,
опи са ний ви ще.

Дані для досліджен ня на да ли мар -
ке тин гові дослідні агент ства, яких в
Ук раїні налічується близь ко двох де -
сятків. То му для нас де що див ним виг -
ля дає си ту ація, ко ли інші мар ке тин -
гові ек с пер ти ви ко ри с то ву ють у своїх
стат тях дані по ук раїнсько му рин ку від
західних пред став ництв тор го вих
місій. Нев же за та кої кількості
агентств ми не маємо якісних влас них
на пра цю вань що до ста ти с тич них да -
них і рин ко вих про гнозів?

Вар то та кож звер ну ти ува гу не
тільки на об ся ги, а й на кількість на яв -
них досліджень по рин ках. Звіт УАМ
не де талізує га лузі про мис ло вості, од -
нак на влас но му досвіді пе ре ко на лись,
що в ба га ть ох ви дах ма ши но бу ду ван -
ня, ав то ма ти зації про мис ло вих про -
цесів, енер го по с та чанні і роз поділі ак -
ту альні звіти відсутні. Інак ше ка жу чи,
для ба га ть ох га лу зей важ ко зро зуміти
си ту ацію на рин ку. От же, пи тан ня
"яким чи ном підприємства мо жуть
зай ма тись пла ну ван ням і ви роб ля ти
стра тегії" зву чить де що ри то рич но 

оче вид но, що їм не до стра тегій. Од -
нак є й інші підприємства, які прид ба -
ли б на явні досліджен ня, як би ті бу ли
до ступні. У та ких ви пад ках ком панії
зму шені про во ди ти досліджен ня влас -
ни ми си ла ми або ґрун ту ва тись на гру -
бих при пу щен нях і власній інтуїції.

На ви ході маємо ком плекс зав дань
по темі "Досліджен ня": по кра щен ня
рівня досліджень, кра щих ко -
мунікацій до спо жи вачів на яв них про -
по зицій, по крит тя по різних рин ках
В2В. Це є на ступ ним вик ли ком у мар -
ке тин гу В2В, і вик лик цей ад ре сується
асоціаціям і дослідним агент ствам.

3. Знач но підня ти цінність мар ке -
тин гу для бізне су

Як що віри ти П. Дру кке ру, "в бізнесі
є тільки дві речі, які ство рю ють
Цінність 
 це мар ке тинг та інно вації.
Все інше 
 ви т ра ти". На справді ре алії 

інші. Мар ке тинг не тільки в Ук раїні, а
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й у роз ви ну тих країнах не на дає тієї
цінності, яку те о ре тич но в ньо го за -
кла де но. На За ході постійно про во -
дить ся ба га то досліджень що до ефек -
тив ності мар ке тин гу та інно вацій. Ре -
алії 
 невтішні і три вожні. Більшість
но вих про дуктів за знає нев дач на рин -
ку, фірми не всти га ють слідку ва ти за
зміною ринків і на стро я ми спо жи -
вачів, ло яльність па дає і кон ку ренція
зро с тає. При цьо му сам мар ке тинг
відко ти в ся до опе раційних функцій
мар ке тин го вих ко мунікацій.

Та ким чи ном, стра тегічний інсайт
на прак тиці 
 це річ, при дат на для
кейсів бізнес
шкіл, але у ре аль но му
житті нею чо мусь не має ко му зай ма -
тись.

Захід фор мує вик ли ки і сміливіше,
на при клад, "ви ве с ти мар ке тинг на
стра тегічні ролі в ком паніях". На наш
по гляд, Ук раїні ще над то ра но про це
го во ри ти. Над то ве ликі роз ри ви, над -
то ба га то ро бо ти ще потрібно зро би ти
для ви ро щу ван ня мар ке тин го вої куль -
ту ри на підприємствах. Пе ред тим як
го во ри ти про лідерську роль мар ке -
тин гу, потрібно спо чат ку до ве с ти мар -
ке тинг до дійсно ефек тив ної опе -
раційної ролі 
 при наймні так, як це
вже зро би ли у В2С.

Як це мож на зро би ти? Зно ву ж
йдеть ся про най важ ливіші речі, на
яких слід скон цен т ру ва ти ува гу.

u Уточ нен ня ро лей і функцій мар -
ке тин гу: на За ході існу ють чи ма ло на -
пра цю вань, які вка зу ють на те, що
безліч проб лем мар ке тин гу по ля га ють
у то му, що він пе ре би рає на се бе не -
вла с тиві функції або ж не справ -
ляється з ти ми, що "са ме йо го". Так і в
нас. Як що вже розібра лись у пи тан нях
кор по ра тив ної стра тегії, то далі
потрібно вирішу ва ти пи тан ня рин ко -
вої. Хто відповідаль ний за неї 
 ви ще
керівниц тво чи відділ мар ке тин гу?
Або, скажімо, по пу ляр не який рік
поспіль пи тан ня інно вацій. Яким чи -
ном про ду ку ва ти інно вації без то го са -
мо го га лу зе во го інсай ту? Хто і за що
відповідаль ний? Відповіді на ці за пи -
тан ня (стан дартні з точ ки зо ру ефек -
тив ності) не оче видні для кож но го
підприємства. Мо же, й інно вацій то му
у нас за ма ло? І то му потрібно по чи на -
ти з подібних за пи тань. Так як це роб -
лять "у них". На при клад, Marketing
Trasformation forum [3] на зи ває три го -
ловні ролі мар ке тин гу сто сов но бізне -
су:

Бренд і ре пу тація: роль, яка на
100% на ле жить мар ке тин гу.

Зро с тан ня і ге не рація по пи ту:
відповідальність за цю роль
розділяється з про да жем.

На прям роз вит ку: мар ке тинг має
відігра ва ти роль ка таліста, фа силіта то -
ра і рад ни ка ви що го керівниц тва ком -
паній.

Але це "у них" і, див ля чись на пер -
шу роль, відра зу по ба чи мо "ву ха" В2С.
З іншо го бо ку, важ ко не по го ди тись з
чіткістю і ре ле вантністю фор му лю -
вань. Особ ли во в двох на ступ них, де
чітко за зна чені ролі сто сов но про да жу
і сто сов но стра тегій.

Такі речі потрібно фор му лю ва ти і в
нас. Інак ше бу де те, що зав жди 
 "хто в
ліс, а хто по дро ва".

u Струк турні зміни: на наш по -
гляд, є од ни ми з найбільш на галь них і
ефек тив них ре чей. Тим більш, що во -
ни цілко ви то впи су ють ся в фор мат
по ши ре них кон сал тин го вих про ектів,
більшість з яких сто сується пи тан ня
струк тур. От же, що маємо міня ти у
струк ту рах відділів або де пар та ментів
мар ке тин гу?

Перш за все 
 вво ди ти спеціа-
лізацію. На при клад, на наш по гляд,
не мож на го во ри ти про інно вації на
про мис ло вих підприємствах, не тор -
ка ю чи пи тань Досліджень і Про дук то -
во го ме нед ж мен ту. Са ме ці дві функції
(ча с то об'єднані в по саді "про дук то во -
го ме не дже ра") у західних ком паніях
ство рю ють ре аль не підґрун тя та
якісний кон тент для постійно го інно -
ваційно го про це су. У мар ке тин гу існу -
ють де сят ки ок ре мих спеціаль но с тей
(спеціалізацій), і то му сум но, ко ли
навіть ве ликі ук раїнські ком панії всі ці
ок ремі спеціалізації ски да ють до чо -
гось од но го аб стракт но го на зра зок
"ме не джер з мар ке тин гу".

Інша річ, яка сто сується струк тур, 

це міня ти ти пи струк тур. На при клад,
по чи на ти пе ре хо ди ти від лінійно

функціональ них струк тур до ма т рич -
них. Ма т ричні струк ту ри є на ба га то
ефек тивніши ми у по до ланні
міжфукціональ них бар'єрів.

Ну і тре тя оче вид на річ 
 підніма ти
роль і зна чен ня по са ди мар ке тин го во -
го ди рек то ра. Зно ву ж, про які "про ри -
ви" у мар ке тин гу і стра тегіях ми мо же -
мо го во ри ти, як що по са ди ди рек то ра
зі стра тегічно го мар ке тин гу в ба га то -
ти сяч них ук раїнських кор по раціях до
цьо го ча су про сто відсутні? Тоб то на

опе раційно му рівні маємо ко гось
відповідаль но го за ви с тав ки і про с -
пек ти, а на стра тегічно му 
 "ва ли мо
все на ге не раль но го"? Як що вже бра ти
за при клад західні ком панії, то та кож і
в цих ре чах. По са ди віце
пре зи дент з
мар ке тин гу, ди рек тор стра тегічно го
мар ке тин гу і їм подібні існу ють вже
де сят ка ми років у струк ту рах західних
ком паній.

u Розібра тись з су час ни ми кон -
цеп та ми і ви ве с ти їх на пер ший план.
На наш суб'єктив ний по гляд, у за галь -
них мар ке тин го вих ди с кусіях над то
ба га то плу та ни ни і су пер еч но с тей. З
при хо дом кон цепції "бла кит но го оке -
а ну" за го во ри ли про відхід від тра -
диційних догм, про інші по гля ди на
рин ки, про фор му ван ня рин ку "зсе ре -
ди ни", про пріори тетність влас них
інно ваційних ідей то що. От же, роб -
лять вис но вок де які ав то ри,
досліджен ня та інсай ти не настільки
важ ливі 
 го ло вне ма ти власні ідеї і з
ни ми ви хо ди ти на ри нок. І це за то го
жа люгідно го ста ну в ро зумінні ринків
і спо жи вачів, який ми маємо в В2В!
Інший при клад 
 ди с кусії на вко ло
проб ле ми суспільства над спо жи ван -
ня. Замість го во ри ти про ста лий мар -
ке тинг і йо го роз ви ток, впа даємо в
іншу крайність 
 про па гуємо відмо ву
від спо жи ван ня. І як це співвідно сить -
ся з про фесією мар ке то ло га в кон -
крет но му бізнесі?

Та ких при кладів безліч і мар ке то ло -
гам спо чат ку са мим вар то розібра тись
у цих ре чах, перш ніж ви во ди ти їх на
ши ро ку публіку.

Важ ли во та кож відміти ти пріори тет
кон цептів над техніка ми. Над то ба га то
ува ги приділяється сьо годні тра -
диційним і но вим технікам мар ке тин -
гу про су ван ня і над то ма ло важ ли вим
кон цепціям та їх ре алізації на прак -
тиці. Кон цепції як "ор ганізація Mar-
ket
led", Market strategy (а потім вже
Marketing), Value
based marketing, Out-
side
in, Category management, Corpo-
rate Social Responsibility, Customer
experienced management сьо годні є ба -
зо ви ми у здійсненні мар ке тин гу як си -
с тем ної та стра тегічної функції і як
куль ту ри бізне су. То му такі кон цепції
більш важ ливі, ніж новітні ме то ди і за -
со би про су ван ня на рин ку, про що пи -
шуть у спеціалізо ва них ви дан нях. В
іншо му ви пад ку до хо дить до пе ре -
косів, ко ли про дукт, навіть не якісний,
на ма га ють ся "впа ри ти" спо жи ва чеві
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до сить су час ни ми ме то да ми. При -
кладів на рин ку більш ніж до стат ньо.

Ко му ад ре со ва но цей вик лик 

"підня ти цінність"? Тут важ ко виділи -
ти ко гось од но го чи од ну ка те горію.
Зро зуміло, що пер ша скрип ка в пи -
тан нях струк тур має бу ти за
підприємства ми і кон суль тан та ми, в
плані кон цепцій 
 за бізнес
шко ла ми і
підго тов ле ни ми кон сал тин го ви ми
гру па ми, в плані ро лей
функцій 

мож ли во, це фор мат ши ро кої ди с кусії.
Яс но, що без ак тив ної співпраці
гравців і, перш за все, без ак тив но го
зво рот но го зв'яз ку від ши ро ко го ко ла
ор ганізацій В2В (і не тільки лідерів
рин ку) ці пи тан ня важ ко уз го джу ва ти
і про су ва ти.

4. Об'єдна тись на вко ло вик ликів
Як що об го во рю ва ти і вирішу ва ти

ра зом те, що не в змозі виріши ти по -
одинці, тоді вар то об'єдну ва тись. Хо ча
б інко ли. Схожі пи тан ня до во ди лось
чу ти на кон фе ренціях 
 "чо му в нас
вже стільки асоціацій мар ке тин гу, да -
вай те зро би мо од ну, са му го ло вну". Ну
сто сов но "стільки" 
 пи тан ня ри то рич -
не. По
пер ше, то му що ми ук раїнці.
Чим кра ща мар ке тин го ва спільно та
від, скажімо, політич ної? Де "два ко за -
ки…" 
 це на ше рідне і від цьо го ми
ніде не діне мось. На впа ки, мені як
учо раш ньо му мар ке тин го во му ди рек -
то ру ве ли ко го підприємства важ ко
розібра тись у сфе рах впли ву, ком пе -
тенціях, пе ре ва гах різних асоціацій,
агентств то що. Та і чи потрібно це ро -
би ти? Мо же, кра ще, щоб гравці са -
мостійно чітко по зиціону ва лись на
рин ку відповідно до своєї клю чо вої
ком пе тенції? Але спільні пи тан ня (як
по став лені ви ще) важ ли во вирішу ва ти
ра зом 
 це оче вид но. То му вик лик 

вміти об'єдну ва тись, ба жан ня йти на
кон такт, вміти до мо вля тись 
 сто -
сується сьо годні всіх учас ників рин ку
мар ке тин го вих по слуг, хто по ва жає се -
бе і свою про фесію.

5. Підня ти рівень ком пе тенції і
спро мож ності мар ке тин го вих ор -
ганізацій

Ну і на решті, але, ма буть, да ле ко не
ос танній вик лик, 
 рівень знань і умінь
мар ке тин го вих ме не джерів та ор -
ганізацій. Пи тан ня ак ту аль не на За -
ході, і тим більше у нас. За [3],
виділяємо 6 сфер внутрішньо го зро с -
тан ня мар ке тин гу:

1. Ке ро вані інсай том: бу ти чемпіоном
спо жи ва ча: (іnsight drivenbeing the
customer champion). Вихід на
чемпіонський рубіж має бу ти до ся -
гну то са ме че рез справжній інсайт
сто сов но спо жи вачів, ринків і кон -
ку рентів.

2. Взя ти на се бе відповідальність,
збільши ти по тужність (еngaged and
empowered people). Мар ке тинг не
на сло вах, а на ділі по ви нен вий ти
на зміну ро лей і відповідаль ності
все ре дині ор ганізації, ста ти більш
відповідаль ним та інте г ро ва ним,
на ди ха ти і ви ро щу ва ти своїх
лідерів.

3. Вимірю ва ти і взя ти на облік (мeasur-
able and Accountable). Йдеть ся про
по вну син хронізацію з інши ми
підрозділа ми що до мо ви бізне су,
пе ре хо ду на спільні по каз ни ки
вимірю ван ня ефек тив ності, вибір
найбільш ре ле вант них твер дих
КПЕ 
 як ROI, рівень за до во лен ня
спо жи ва ча, зро с тан ня при бут ку,
ре пу тація брен ду, ціна на акцію то -
що.

4. Інте г ру ва тись у ка на ли рин ку
(еmbedded in Channels to Market).
Прин ци пи мар ке тин гу, цінності
брен ду ма ють бу ти інте г ро вані в
кож ну точ ку до ти ку зі спо жи ва чем

 як у внутрішніх ка на лах (сервісні
служ би, ко мерція), так і у зовнішні
(парт не ри).

5. Ке ру ва ти стра тегією та візією (dri-
ving the Strategy and Vision ). За со би
і сфе ри дії чи впли ву 
 інсайт, стра -
тегічне пла ну ван ня, інте г рація до
рад ди рек торів та інших ви ко нав -
чих ор ганів кор по рацій.
Ці вис нов ки зроб лені на ос нові

досліджень і май же річної ро бо ти в
гру пах двох де сятків мар ке тин го вих
ди рек торів провідних бри танських
ком паній з фа силітацією і підтрим кою
від СІМ [2].

Які здат ності ор ганізацій і мар ке -
тин го вих ме не джерів є найбільш важ -
ли ви ми у нас 
 зно ву ж це пи тан ня
досліджень і ди с кусій. Яс но од не 

маємо свої зо ни зро с тан ня. Це зав дан -
ня для досліджень і це вик лик для тих,
хто го тує фахівців і керівників з мар ке -
тин гу.

Ди наміка ру ху � так. Але у
пра виль но му на прямі!
Як вже бу ло ска за но, в Ук раїні що -

ро ку з'яв ляється більше гравців, які

го тові на да ва ти мар ке тин гові по слу ги
рин ку, у то му числі в В2В. Май же
щоміся ця про во дять ся мар ке тин гові
кон фе ренції, семіна ри, фо ру ми то що.
І хо ча ок ре мо для В2В про во дить ся ще
зовсім ма ло, не має сумнівів, що,
по
пер ше, хви ля вже до хо дить і до
них, і, по
дру ге, з ча сом бу де все
більше спеціалізо ва них ре чей.

Од нак у цій ди наміці підви щен ня
ак тив ності хотіло ся б, щоб зу сил ля до -
кла да лись у пра виль но му на прямі.
До бре швид ко лізти по дра бині, од нак
чи до тієї стіни при став ле на во на?

Це є го ло вним пи тан ням для
спільно ти мар ке то логів, які пра цю ють
на рин ках В2В. То му ще раз 
 спо чат ку
потрібно сфор му ва ти і прий ня ти вик -
ли ки, сфор му лю ва ти по ря док ден ний
для всієї спільно ти у мар ке тин гу В2В,
а тоді вже на ро щу ва ти зу сил ля.

Наскільки пра виль но вик ли ки
сфор му ль о вані в цій статті 
 пи тан ня,
зви чай но ж, ди с кусійне.

Зі сво го бо ку, ра зом з
management.com.ua і Strategic Consult-
ing Group ми ор ганізу ва ли но вий про -
ект http://b2b
insight.management.
com.ua, при свя че ний цим публіка-
ціям, го с т рим те мам і ди с кусіям з пи -
тань мар ке тин гу в В2В.

Бу де мо раді одер жа ти ваші відгу ки,
зустрічні про по зиції і зав жди го тові до
співпраці.
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Українська Асоціація Маркетингу  проводить тренінги з маркетингової тематики.
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. 

ШКОЛА МОДЕРАТОРІВ

В Києві почала роботу перша школа модераторів.

На початку жовтня 2010 року у Києві почала свою постійну роботу школа модераторів, організо-
вана компанією UMG International під егідою Української Асоціації Маркетингу, КНЕУ та факуль-

тету соціології Національного університету імені Тараса Шевченка.
Основна мета школи – надати студентам профільних факультетів ВУЗів та молодим дослідникам

практичні знання у сфері організації та проведення якісних досліджень.

Під час занять студенти не лише прослухають курс лекцій з маркетингу та якісних досліджень,
але й самостійно організують та проведуть фокус-групові інтерв’ю. Це надасть можливість
«вживу» перевірити отримані під час лекцій знання.  Викладають студентам кращі фахівці укра-
їнського ринку якісних досліджень – Юлія Слісаренко, Станіслав Чиглінцев, Ірина Чудовська, Артур
Герасимов. Основна мета передачі знань – максимальна наближеність отриманого матеріалу до
реалій майбутньої професійної діяльності. Вже в грудні 2010 студенти першого набору, які успішно
здали іспити, отримують спеціалізовані кваліфікаційні сертифікати УАМ та сертифікати школи
модераторів. Ці сертифікати стануть значною допомогою при пошуку роботи після закінчення
ВУЗу. Також кращі випускники школи отримують запрошення на роботу у провідні дослідницькі
компанії України.

Наступна, 2-га школа модераторів почне свою діяльність у лютому 2011 року. Для реєстрації на
тестування необхідно надіслати лист – запит на електронну адресу uma@kneu.kiev.ua

Тема листа: реєстрація на тестування у школу модераторів.
В листі зазначити: ПІБ, ВУЗ, рік навчання, контактні дані: телефон та електронну адресу.
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