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КВАЛІФІКАЦІЙНІ ІСПИТИ УАМ
Чергові кваліфікаційні іспити УАМ відбулися у грудні 2010 року в НТТУ «Київський політехнічний
інститут». Претендентами на здобуття кваліфікаційного рівня «Менеджер з маркетингових
досліджень» стали студенти і випускники кафедри промислового маркетингу НТТУ «КПІ»

СТИЛІ СОЦІАЛЬНИХ КАМПАНІЙ В УКРАЇНІ
Чи має соціальна реклама в Україні власний стиль? До якої міри вона схожа на ті кампанії, що
здійснюються в інших культурних сферах? На який стандарт більше схожий український реклам-
ний стиль – західний чи східний?

СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАТИВНІ ТЕХНОЛОГІЇ У СТВОРЕННІ РЕКЛАМ-
НИХ ЗВЕРНЕНЬ
В Україні у використанні соціально-комунікативних технологій в рекламі спостерігається певна
циклічність. Від 2002 до 2005 року збільшувалася кількість використання технології гуморизації,
після чого відбувся її спад, а у 2009 – знову підйом. Проте у 2010 році використання даної тех-
нології знову стало зменшуватися.

ПРЕМІЯ «EFFI AWARDS» 2010 
На початку грудня 2010 року маркетологи зібрались, щоб обговорити питання ефективності
проведення рекламних кампаній і складання маркетингових бюджетів. Саме так позиціонує себе
премія «EFFI AWARDS», якою нагороджуються за найбільш ефективні рішення в рекламі, що
репрезентують на конференції як успішні кейси

ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКУ АУТСОРСИНГОВИХ КОНТАКТ-ЦЕНТРІВ
Українська асоціація директ-маркетингу та Клуб керівників кол-центрів HotSkill завершили пів-
річне дослідження ринку аутсорсингових контакт-центрів України. Дослідження такого роду здій-
снене вперше. Обсяг ринку за підсумками 2009 року становить $29,5 млн.

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .стор.24  

ОГЛЯД РИНКУ КОНСАЛТИНГОВИХ ПОСЛУГ
Український консалтинговий ринок існує понад 20 років, надаючи широкий спектр послуг відпо-
відно до світової практики. Протягом 2008-2010 років споживання консультаційних послуг і
місткість ринку в Україні знизились з $500 млн. до $300 млн. Відновлення ринку буде тривати
чотири роки
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Гліб Вишлінський


 Ви ко ну ю чи досліджен -
ня, слід звер та ти ува гу на
кілька важ ли вих скла до вих,
які на пер ший по гляд, мож -
ли во, і не зда ють ся та ки ми
вже й зна чи ми ми. Це до -
стовірність, якість інфор -
мації, на яку ви по си лаєтесь.
Як що ви апе люєте до вто -
рин ної інфор мації, не -
обхідно чітко ро зуміти, як
во на бу ла зібра на, оскільки,
інтер п ре ту ю чи її з ціллю

досліджен ня і не ро зуміючи до кінця ме то ду збо ру
інфор мації і ме ти, з якою во на бу ла ки мось зібра на, ви
мо же те за кла с ти по мил ку в своє досліджен ня. Інфор -
мація, її до стовірність 
 важ ли ва скла до ва гар но про ве -
де но го аналізу. Аку ратність у пре зен тації да них і по во -
джен ня з ни ми 
 про фесійна якість дослідни ка. На про -
дов жен ня цьо го я та кож хо чу за ува жи ти, що вар то
серйозніше ста ви тись до фор му ван ня вибірки, ар гу мен -
ту ю чи її з ура ху ван ням зав дань досліджен ня і розв'язу ва -
них бізнес
зав дань.

Ок са на За рва, 


 Сьо годні у кож но го з вас,
хто прий шов скла с ти
кваліфікаційні іспи ти, од не
досліджен ня, пре зен тацію
яко го ви підго ту ва ли. Але
пра цю ю чи в дослідній ком -
панії, ви бу де ма ти спра ву з
де сят ка ми досліджень і пре -
зен тацій. І кож на пре зен -
тація по вин на бу ти ар гу мен -
то ва ною. Ґрун ту ю чись на
влас но му досвіді, ре ко мен -
дую після кож ної таб лиці

чітко вка зу ва ти звідки ці дані, ко ли бу ло про ве де но
опи ту ван ня, вка зу ва ти кількість опи та них лю дей і т.
д., за зна ча ти відо мості: ком панія та ка
то, стат тя та -
ка
то. У пре зен таціях не по вин но бу ти змішан ня мов
російська 
 ук раїнська 
 англійська. Ваш за мов ник
мо же од ра зу ви с та ви ти пре тензію, на зра зок, як що
во ни не ма ють ча су ре тель но підго ту ва ти пре зен -
тацію, то як я мо жу бу ти впев не ним, що во ни ре -
тель но пра цю ва ли з моєю ба зою да них і ре тель но, до
речі, її зби ра ли.

Еду ард Зо ло тухін


 У ро бо тах до сить до бре
пред став лені зав дан ня
досліджен ня, але вас вчать
не за бу ва ти, що кож не
досліджен ня у підсум ку про -
ве де но з ме тою одер жан ня
інфор мації для вирішен ня
бізнес
зав дан ня. Са ме ро -
зуміння бізнес
зав дан ня і
дик тує нам вибір ме то ду
про ве ден ня досліджень.

Ми ко ла Май гер


 Я дру гий рік при сутній на
кваліфікаційних іспи тах в
НТУУ "КПІ". Це да ло мож -
ливість нам на ла го ди ти
співпра цю з ка фе д рою. Сту -
ден ти сьо годні ви ко ну ють ре -
альні про ек ти на на шо му
підприємстві, сподіва юсь, це
до по мо же їм швид ше ово -
лодіти про фесією, а нам 
 ма -
ти до бре підго тов ле них
фахівців.

новини українського  маркетингу

КВАЛІФІКАЦІЙНІ ІСПИТИ
Кваліфікаційні іспити відбулись 9 грудня 2010 р. в НТТУ "Київський політехнічний інститут". Претендентами на

здбуття кваліфікаційного рівня "Менеджер з маркетингових досліджень" стали студенти і випускники кафедри
промислового маркетингу НТУУ "КПІ".

До складу кваліфікаційної комісії увійшли представники провідних дослідних компаній:
Гліб Вишлінський 	 виконавчий директор ГФК ЮКРЕЙН;
Едуард Золотухін 	 директор компанії Research&Branding Gropu;
Оксана Зарва 	 HR	менеджер компанії Nielsen Ukraine;
Микола Майгер 	 директор компанії "Майгер консалт";
Ірина Лилик 	 генеральний директор Української Асоціації Маркетингу, Національний представник ESOMAR в

Україні, голова Кваліфікаційного комітету УАМ.
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Сергій Солн цев, про -
фе сор


 Я із за до во лен ням слу хав
за пи тан ня і ко мен тарі ко лег
по ро бо тах. Це ду же ко рис -
но, щоб наші сту ден ти одер -
жу ва ли такі ко мен тарі. Ми
подібні за ува жен ня фак тич -
но ро би мо кож но му сту ден -
тові, на ма га ю чись до не сти
важ ливість пра виль ності по -
ста нов ки зав дань досліджен -
ня, ви яв лен ня бізнес
проб -

ле ми, аку рат ності в зби ранні да них. А ко ли на цьо му ак -
цен ту ють ува гу і ро бо то давці, це на бу ває ва ги і ро -
зуміння, що наші вик ла дачі ма ють хо ро шу прак ти ку
про ве ден ня досліджень, що во ни вчать прак тич ним на -
вич кам, та ким не обхідним на шим сту ден там у май -
бутній по бу дові своєї кар'єри і для успіху в житті. Ми
пла нуємо про дов жу ва ти прак ти ку співпраці з Ук -
раїнською Асоціацією Мар ке тин гу і провідни ми ком -
паніями.

Іри на Ли лик


 Кваліфікаційний сер -
тифікат УАМ сьо годні виз -
нається провідни ми ком -
паніями Ук раїни як пе ре ва га
при вступі на ро бо ту.
Комісія прий ня ла рішен ня
да ти мож ливість сту ден там з
інших ви щих нав чаль них за -
кладів скла да ти такі іспи ти.
Для цьо го За пи тан ня і зав -
дан ня пись мо во го іспи ту та
Кри терії оцінки пре зен тацій

бу дуть розміщені на веб
сторінці УАМ. Ба жа ючі скла с ти
іспит по винні за реєстру ва тись на сайті. Для от ри ман ня
Кваліфікаційно го сер тифіка та УАМ "Ме не джер з мар ке -
тин го вих досліджень" здо бу вач по ви нен відповісти пра -
виль но на 60% пись мо вих за пи тань і діста ти не мен ше 60
балів за пре зен тацію ро бо ти.

новини українського маркетингу

МвУ: Те тя на, сьо -
годні Ви пра цюєте в
ком панії AC Nielsen
Ukraine, яка вхо дить
до п'ятірки
найбільших дослідних
ком паній Ук раїни.
Скажіть, як Вас за -
про си ли пра цю ва ти в
цю ком панію?

Так, дійсно, вже близь ко півро ку пра цюю в ком панії
AC Nielsen у відділі по ро боті з клієнта ми. І мо жу з упев -
неністю ска за ти, що пи ша ю ся своєю ро бо тою, ком -
панією, ко лек ти вом! Історія мо го успішно го пра цев ла ш -
ту ван ня без по се ред ньо пов'яза на з от ри ма ною ви щою
освітою на ка федрі про мис ло во го мар ке тин гу НТУУ
"КПІ" та в Ук раїнській Асоціації Мар ке тин гу. Ка федрі 

зав дя ки здо бу тим знан ням і вик ла да чам ви со кої
кваліфікації 
 С. А. Солн це ву, О. В. Чер нен ко, Н. В.
Язвінській, О. В. Зо зу ль овій, Н. В. Кубішіній, Т. Г.
Діброві і всьо му ко лек ти ву, а УАМ 
 зав дя ки гар но му ре -
зуль та ту при скла данні кваліфікаційно го іспи ту в "КПІ".

Най важ ливіші пе ре ва ги, які я діста ла, склав ши іспит,

 це підтвер д жен ня моїх знань, а та кож не ли ше мож -
ливість пра цев ла ш ту ван ня, а мож ливість ви бо ру кра що -
го ро бо то дав ця! Без по се ред ньо після іспи ту два агент -
ства за про по ну ва ли мені ро бо ту. Але в ме не бу ла ме та 

пра цю ва ти в AC Nielsen Ukraine і одер жа ти про фесійну
кваліфікацію УАМ, що до по мог ло мені успішно прой ти
співбесіду в ком панії.

МвУ: Скажіть, як дов го ви го ту ва лись до скла дан ня
кваліфікаційно го іспи ту УАМ?

Це не ви ма га ло ба га то ча су, і ми з легкістю поєдна ли
йо го з на пи сан ням дип ло му магістра і підго тов кою до
за хи с ту. Більше то го, нам бу ло на да но ма теріали для
підго тов ки.

МвУ: Кваліфікаційна комісія ак тив но пра цює з пре тен -
ден та ми. Наскільки важ ли ви ми бу ли для Вас по ра ди і ре ко -
мен дації, які да ла комісія, і чи до по мог ло це у Вашій май -
бутній ро боті?

Бу ло ціка во по чу ти ко мен тарі до моєї дослідної ро бо -
ти від лю дей з по за стін "КПІ", які не став лять оцінок у

ТЕ ТЯ НА ТКА ЧЕН КО   
Наш співрозмовник ТКАЧЕНКО ТЕТЯНА ПЕТРІВНА, ме не джер по

ро боті з клієнта ми ком панії АС Nielsen

Думка випусників програми “Менеджер з маркетингових досліджень”
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Список осіб, які успішно здали кваліфікаційний іспит 9 грудня 2010 року на
відповідність кваліфікацій "менеджер з маркетингових досліджень"

заліко ву книж ку, опе ру ють ре аль ни ми за ко на ми ве ден ня
бізне су.

МвУ: У чо му сьо годні по ля гає ва ша ро бо та?
За раз я обіймаю по са ду ме не дже ра по ро боті з

клієнта ми, і на ше кре до 
 по ста ча ти ак ту аль ну інфор -
мацію, яка до зво ляє клієнтам яс но ро зуміти, як роз ви ва -
ють ся рин ки, ре аль но оціню ва ти своє місце в кон ку -
рент но му се ре до вищі, ви яв ля ти і ви ко ри с то ву ва ти нові
мож ли вості для зро с тан ня і роз вит ку бізне су. Ми вив -
чаємо стан і тен денції рин ку, кон ку рен то с про можність
брендів, по ведінку і пе ре ва ги спо жи вачів. Після одер -
жан ня пер вин них да них все піддається гли бо ко му

аналізу і на ос нові цьо го ми на даємо клієнту ре ко мен -
дації, які спри я ють зро с тан ню про дажів, на ро щу ван ню
рівня ди с т ри буції і при бут ку. По над 9 ти сяч клієнтів
більш ніж зі 100 країн світу є на ши ми парт не ра ми.

МвУ: Чи по ре ко мен ду ва ли б Ви сту ден там прой ти
Кваліфікаційний іспит УАМ і наскільки до по мог ло це Вам у
по дальшій кар'єрі?

Як що сту дент зацікав ле ний роз ви ва тись про фесійно,
діста ти кон ку рентні пе ре ва ги на рин ку праці, ре алізу ва -
ти свої амбіції, тоді, без умов но, так! Ки дай те вик лик собі

 і ви здо бу де те ре зуль тат!

Незалежні сертифікаційні центри УАМ
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У 2005 р. на пив но му рин ку Ук раїни спо с теріга лась
тен денція зро с тан ня ліцензійно го сег мен та, що пов'яза -
но з підви щен ням до ходів на се лен ня і рівнем куль ту ри
спо жи ван ня ал ко голь них на поїв. Чітко усвідом лю ю чи
мож ли вості да но го трен ду, ком панія "САН ІнБев" за пу с -
ти ла ТМ "Staropramen". Бренд по зиціону ва в ся як
"справжнє чесь ке пи во, зва ре не в Празі за ста ро вин ни -
ми ре цеп та ми". Від 2005 до 2006 рр. част ка рин ку зрос ла
до 1,1%, що слу гує по каз ни ком успішно го за пу с ку тор -
го вої мар ки.

Дру га по ло ви на 2007 р. оз на ме ну ва лась по чат ком
кри зи, ре зуль та том якої на пив но му рин ку став пе ре роз -
поділ спо жив чих пе ре ваг. Зро зуміло, що у разі зни жен ня
рівня до ходів на се лен ня, спо жи вач пе ре клю чається на
де шевші сор ти пи ва і, здійсню ю чи по куп ки, ке рується
прин ци пом "Value to money", тоб то "Цінність за гроші". І
в такій си ту ації для тор го вої мар ки "Staropramen", яка
впро довж кількох років де мон стру ва ла ди намічне і
стабільне зро с тан ня, по ста ло на галь не зав дан ня ут ри ма -
ти і зміцни ти ці по зиції.

Цільо ва ау ди торія ТМ "Staropramen"

Чо ловіки 30
40 років, міські жи телі, лю ди з ви щою
освітою і до хо дом ви ще се ред ньо го. Осо би с тості, які
вже чо гось до сяг ли в житті, як пра ви ло, у них є ціка ве
за хоп лен ня, до яко го во ни ду же уваж но став лять ся; го -
тові ви т ра ти ти на ньо го до стат ньо ба га то коштів.

Го ло вною ха рак те ри с ти кою на шо го спо жи ва ча є те,
що йо го си с те ма цінно с тей по чи на ла фор му ва тись ще у

ра дянський/по стра дянський періоди і за зна ла змін в
умо вах но вої епо хи. Це інтелігент ний і еру до ва ний
індивіду ум, який спро мож ний да ти влас ну оцінку но во -
му ча су з йо го тем пом жит тя, жор ст кою кон ку ренцією і
зна чимістю соціаль но го ста ту су як ос нов ної за по ру ки
успіху в капіталістич но му суспільстві. То му гроші і
кар'єра 
 це не єди не, що потрібно на шо му спо жи ва чеві.
Він не хо че бу ти схо жим на стан дарт них офісних
клерків, епа таж і ба жан ня виділи тись оцінює як ру ди -
мент західно го спо со бу жит тя.

Це до пит ливі лю ди, про фесіона ли в своїй га лузі, їм
по до бається, ко ли їх от очу ють ви тон чені речі. Для та ких
лю дей важ ли вий не тільки ре зуль тат, але й про цес сам по
собі, во ни люб лять роз би ра тись в де та лях і ню ан сах.

Спо жи вачів пи ва "Staropramen" мож на оха рак те ри зу -
ва ти як справжніх ціни телів, пи во "Staropramen" для них
- це якісний про дукт зі своєю історією.

Роз роб ка но вих про грам ло яль ності в умо -
ва зни жен ня рівня спо жи ван ня пи ва
У 2008 р., по чи на ю чи з черв ня, спо с теріга лось зни -

жен ня рин ку пи ва порівня но з 2007 р. Сповільнюється
так са мо і зро с тан ня част ки преміум
сег мен та. У та кий
період брен дам важ ли во збе рег ти спо жив чу ло яльність і
зму си ти чу жих спо жи вачів пе ре клю чи тись на свій
бренд. Ви хо дя чи з цьо го всі кон ку рен ти про во ди ли на д-
ак тив ну ко мунікацію.

Так, ТМ "Tuborg" ви ве ла на ри нок нові про дук ти:
Tuborg Twist і Tuborg Black, крім то го, тра диційно про ве -

ПРЕМІЯ "EFFI AWARDS" 2010
На по чат ку груд ня 2010 р. мар ке то ло ги зібра лись, щоб об го во ри ти пи тан ня ефек тив ності

про ве ден ня рек лам них кам паній і скла дан ня мар ке тин го вих бюд жетів. Са ме так по зиціонує се бе
премія "EFFI Awards", якою на го ро джу ють ся за найбільш ефек тивні рішен ня в рек ламі, що ре п ре -
зен ту ють на кон фе ренції як успішні кей си.

Цьо го ро ку кей си бу ли при свя чені особ ли во с тям про су ван ня брендів в умо вах кри зи. Так,
наслідки кри зи ви я ви ли се бе у двох го ло вних пло щи нах:
� урізан ня бюд жетів на мар ке тинг;
� зни жен ня купівель ної спро мож ності спо жи вачів і як наслідок 	 зміна мо ти ву по куп ки.

Ці тен денції виг ля да ли ли ше як тен денції, не бу ду чи аксіомою або обов'яз ко вим ат ри бу том всьо го рин ку. Од нак ос новні
те ми ди с кусії на кон фе ренції то чи лись са ме до вко ла ефек тив но го пе ре роз поділу коштів.

Які ж го ловні фак то ри бу ли на звані мар ке то ло га ми як пе ре ду мо ви роз поділу бюд жетів?
У пер шу чер гу 	 чітке ро зуміння сво го клієнта і фор му ван ня брен ду в опорі на дві ос новні скла дові: раціональ не й

емоційне. Ми на ве де мо при кла ди двох кейсів. Ці ідеї ста ли лей тмо ти вом обох пре зен тацій, про ве де них Жан ною Си -
дорською, ди рек тор по ро боті з гру пою клієнтів Adventa LOWE (Gold EFFIE 2008 і Silver EFIE 2009 "Ре цеп ти ко мунікації
м'якості від ТМ "Ста ро п ра мен") і Сергієм Ури ним, ди рек тор THINK! MCcann Erickson (Bronze EFFIE 2008 "При го ди
росіяни на в Ук раїні. По бу до ва раціональ ної плат фор ми брен ду "Бал ти ка").

Кей си

РЕ ЦЕП ТИ КО МУНІКАЦІЇ М'ЯКОСТІ ВІД ТМ "STAROPRAMEN"
(Gold EFIE 2008 і Silver EFIE 2009)

Жан на Си дорська,
ди рек тор по ро боті з гру пою клієнтів 

Adventa LOWE
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ла національ ну про мо акцію "Tuborg Green Fest". ТМ
"Бал ти ка" ви пу с ти ла кілька но вих імідже вих ро ликів, у
яких за яви ла спо жи ва чам, що є кра щим євро пейським
пи вом, виз на ним у ба га ть ох країнах. За вод "Обо лонь"
ви пу с тив на ри нок но ве пи во преміум
сег мен та "Ма -
гнат".

Та кож у другій по ло вині 2008 р. да ли ся взна ки
наслідки фінан со вої кри зи, ре зуль та том чо го на пив но -
му рин ку Ук раїни став пе ре роз поділ спо жив чих пе ре ваг.
За умов зни жен ня рівня до ходів на се лен ня спо жи вач пе -
ре клю чається на більш де шевші сор ти пи ва і, здійсню ю -
чи по куп ки, ке рується прин ци пом "Value for money".

У такій си ту ації для ТМ "Staropramen", яка впро довж
кількох років де мон стру ва ла стабільне зро с тан ня, бу ло
важ ли во збе рег ти власні по зиції. От же, для ре алізації да -
но го зав дан ня ли ше про дов жен ня імідже вої ко мунікації
бу ло не до статнім.

То му ком панія "САН ІнБев" впер ше виріши ла за пу с -
ти ти для преміаль но го брен ду національ ну про мо кам -
панію "Кви ток до Пра ги!".

Ос нов ною ме тою про мо кам панії бу ло ут ри ма ти ло -
яль них спо жи вачів брен ду в період змен шен ня рин ку
пи ва. Важ ли вим зав дан ням бу ло та кож збе рег ти єди ний
стиль ко мунікації та підтри ма ти імідж тор го вої мар ки.

Мар ке тин гові зав дан ня про мо кам панії: збільшен ня
част ки брен ду на 0,2 пунк ту (від 1,5 до 1,7).

Ос нов ною ви мо гою кре а тив ної стра тегії бу ло ство ри -
ти про мо акцію, яка бу ла б ціка ва цільовій ау ди торії.
При ваб ливість акції по вин на по ля га ти не тільки у ви на -
го ро дах, а й у самій ме ханіці. Спо жи вачів не обхідно бу -
ло заціка ви ти бра ти участь в акції впро довж всьо го
періоду її дії.

Ко мунікаційна стра тегія
��Бу ла за про по но ва на і за твер д же на кон цепція про -

мо акції "Кви ток до Пра ги!".
��BTL ме ханіка, з од но го бо ку, бу ла зруч ної для спо -

жи вачів і про стою в ро зумінні, а з дру го го 
 заціка ви ла
їх!

�� Кож но го ра зу, ку пу ю чи пляш ку пи ва, учас ник
акції одер жу вав "Кви ток на поїзд до Пра ги", із за зна чен -
ням ко ду для відправ ки sms
повідом лень. Після відправ -

лен ня ко ду в sms або реєстрації на сайті учас ник акції
"проїжджав пев ну кількість миль". На шля ху до Пра ги
учас ник міг обміня ти зібрані "милі" на при зи (от кри вал -
ка, набір ке лихів, плед, до рож ня сум ка, фо то апа рат).

��У ро ли ку "Кви ток до Пра ги!" зо б ра жу ва лась по до -
рож поїздом по чат ку XX ст. Гля да чам де мон стру ва ли
при зи і техніку, при цьо му в ро ли ку бу ли збе ре жені ан ту -
раж і стиль то го ча су.

Серія POS
ма теріалів бу ла ви ко на на у виг ляді ма -
люнків
гра вюр з до клад ним опи сом складової кож но го
із призів. У су пер мар ке тах ви ко ри с то ву ва лись не стан -
дартні POS
ма теріали, які ак цен ту ва ли ува гу на акції.

На підтрим ку про мо акції був за пу ще ний і про мо сайт,
який та кож за про шу вав ко ри с ту вачів "здійсни ти по до -
рож у ком фор та бель но му поїзді". У розділі "Осо би с те
ку пе" да ва лась мож ливість вве с ти код квит ка і пе ревіри -
ти кількість по до ла них "миль", а розділ "Довідко ве бю -
ро" до зво ляв дізна ти ся про де тальні умо ви акції, про чи -
та ти відповіді на ти пові пи тан ня і та ін.

Цільо вий сег мент і вив чен ня по ведінки
спо жи ва ча

Зверніть ува гу на свою ау ди торію. На ша ау ди торія 
 це
ви ко н роб Льо ня, трид ця ти років. Він тільки
но пе рей -
шов від "Обо лоні" і "Чернігівсько го" до преміаль но го
сег мен та, і пер ший бренд, за який він го то вий пе ре пла -
ти ти аж 25%, тоб то при близ но 40 копійок, 
 це "Бал ти -

ка". І більше то го, він, цей Льо ня, не та кий вже й про -
стий, як вам здається, він має до ся гнен ня, які тре ба ша -
ну ва ти.

З цією ме тою са ме в ко мунікації у про стий спосіб, до
Льоні, слід до не сти, що "Бал ти ка" 
 це бренд, який до -
зво ляє зро зуміти, що Льо ня до сяг чо гось ви що го, то му
що ко лись був робітни ком, а за раз став ви ко н ро бом. Ге -
рой Льо ня 
 це, мож ли во, й пе ребільше ний якийсь при -

ПРИ ГО ДИ РОСІЯНИ НА В УК РАЇНІ. ПО БУ ДО ВА РАЦІОНАЛЬ НОЇ 
ПЛАТ ФОР МИ БРЕН ДУ "БАЛ ТИ КА"

Сергій Урин, 
ди рек тор THINK! MCcann Erickson 

(Bronze EFFIE 2008)
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клад та кої цільо вої ау ди -
торії. Це мо жуть бу ти і ме -
не дже ри се ред ньої лан ки,
які тільки
но підня лись до
на ступ но го рівня спо жи -
ван ня і рівня жит тя.

Пер шо чер го во Льо ня
раціональ но ди вить ся на
світ, то му потрібно по вер -
ну тись до ба зо вих ре чей.
Ук раїнський спо жи вач,
який пе ре бу ває у цьо му
сег менті, шу кає перш за
все якісь раціональні
підтвер д жен ня сво го брен -
ду і тільки потім пе ре хо -
дить в емоційну сфе ру. То -
му ми по ча ли шу ка ти
раціональні те ри торії, чим
же мо же стати для них
"Бал ти ка".

Чим же мо же бу ти "Бал ти ка"

Пер ша те ри торія, яка спа ла на дум ку, 
 це російське
по хо джен ня. З од но го бо ку, во но вже бу ло прой де но, з
іншо го - досвід по ка зу вав, що в то му й по ля гає сенс, все

ж та ки тоді ми бу ли "но мер 4", а це не 6 і не 7. Але потім
ми виріши ли, що Ук раїна все ж та ки не Росія, і це б ста -
ло ще од ним пи вом "національ ним", ма лень ким пи вом,
яке тре ба про да ва ти за ве ли ку ціну. То му ми знай шли
іншу те ри торію "Пізнан ня світу" без особ ли вої ак цен ту -
алізації з Росією, щоб не бу ло зв'яз ку з по хо джен ням
брен ду.

Ідею на зва ли "Міжна род ний успіх". Во на бу ла за сно -
ва на на фак тах, то му що бренд на справді по ста ча в ся і
по ста чається вже до 40 країн. Бренд у 2007 р. став
справді євро пейським найбільшим брен дом, до цьо го
відсот ка вхо ди ла і Росія, яка має ве ли ку євро пейську те -
ри торію. Та ким чи ном, в Європі найбільший бренд є
"Бал ти ка", не "Хай не кен:". Це да ва ло змо гу нам зміни ти
сприй нят тя клієнтом цьо го пи ва як російсько го, пе рей -
ти до сприй нят тя як євро пейсько го пи ва.

Ду же важ ли во, що ідея ма ла на зву "Успіх", але успіх
міжна род ний, і раціональ но во на бу ла пов'яза на з по пе -
ред ньою ідею "Успіх як та кий". Для да ної ідеї бу ло ство -
ре но серію ро ликів. Ос новні ат ри бу ти брен ду ста ли "Пи -
во для успішних лю дей", "Пи во, яке по пу ляр не в інших
країнах". Над зви чай но важ ли вим ат ри бу том брен ду
преміум
сег мен та є "Бренд, з яким ме не хотіли б ба чи -
ти". Ці ат ри бу ти є важ ли ви ми для по зиціону ван ня. Та -
ким чи ном, ми за по вни ли дві важ ливі скла дові брен ду:
раціональ ну й емоційну.
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Підбит тя підсумків на го ро джен ня премією "EFFIE AWARDS"
Обид ва кей си про де мон стру ва ли при кла ди фор му ван ня зав дан ня та їх успішно го рішен ня під час кри зи і навіть

під дією за ко но дав чих змін у рек ла му ванні ал ко голь них на поїв.
Обидві рек ламні кам панії го во ри ли про раціональність, про не обхідність ре тель но го підхо ду до ви бо ру ат ри бутів

брен ду і йо го те ри торії. Ці якості ма ють бу ти зро зуміли ми спо жи ва чеві і сприй ня ти ми ни ми.
Премією "Effie Awards" на го ро джу ють найбільш ва гомі до ся гнен ня у га лузі мар ке тин го вих ко мунікацій: ідеї, які

пра цю ють. Як по ка зав EFFI 2010 в умо вах кри зи успішни ми ви яв ля ють ся ті ідеї, що поєдну ють раціональ не й
емоційне, про фесіоналізм і лю бов до сво го спо жи ва ча!
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Вступ. 

Як свідчить світо ва прак ти ка, за
ос танні де ся тиліття в усіх еко -
номічно роз ви не них країнах успіш-
но функціонує ри нок еко ло го без -
печ них груп то варів, у то му числі і
ри нок тек с тиль них то варів одя го во -
го та інтер'єрно го при зна чен ня (ри -
нок еко тек с ти лю). Після всту пу Ук -
раїни до СОТ еко тек с тиль по чав по -
трап ля ти і на вітчиз ня ний ри нок.
Вод но час під впли вом еко логічних
ви мог змінюється си ту ація з ви роб -
ниц твом ук раїнської еко логічно
без печ ної про дукції, вклю ча ю чи
еко ло го без печні ви ди одя гу, взут тя,
тек с тиль них ви робів інтер'єрно го
при зна чен ня. Про це пе ре кон ли во
го во рять по каз ни ки зро с тан ня за
ос танні ро ки ви роб ниц тва еко ло го -
без печ них видів си ро ви ни тек с тиль -
но го при зна чен ня (во ло кон, барв -
ників, ап ретів), еко логізація тех но -
логії ви роб ниц тва тек с тиль них ма -
теріалів і ви робів, за по чат ку ван ня
ви роб ниц тва на ук раїнських під-
приємствах еко ло го без печ них видів
одя го вих та інтер'єрних ма теріалів і
ви робів.

По ста нов ка проб ле ми. 

Оскільки еко тек с тиль 
 це но вий
то вар на ук раїнсько му рин ку, то ви -
ни кає на галь на по тре ба у роз роб -
ленні та впро ва дженні в прак ти ку
ефек тив но го ор ганізаційно
еко -
номічно го ме ханізму уп равління
асор ти мен том, якістю та еко -
логічною без печністю еко тек с ти лю.
Особ ли вої ува ги за слу го вує ство рен -
ня ефек тив но го ме ханізму уп -
равління ета па ми життєво го цик лу
еко тек с ти лю одя го во го при зна чен -
ня. Для вирішен ня цієї проб ле ми
мо же бу ти ви ко ри с та но досвід ство -
рен ня та ких ме ханізмів і в інших га -
лу зях еко номіки [1, 2].

Ме та статті

Ме тою статті є вив чен ня проб -
лем, пов'яза них зі спе цифікою фор -
му ван ня ук раїнсько го рин ку еко тек -
с ти лю, і обґрун ту ван ня ор -
ганізаційно
еко номічно го ме -
ханізму уп равління ета па ми життє-
во го цик лу еко тек с ти лю на при кладі
ви го тов ле но го на йо го ос нові одя гу.

Що забезпечуватиме
сталий розвиток ринку
екотекстилю

(Вик ла ден ня ос нов но го ма теріалу). 

Проб ле ма за без пе чен ня су час них
ринків еко логічно без печ ни ми то ва -
ра ми ціка ви ла на уковців дав но і цей
інте рес ви ник не спон тан но. Ще
1994 ро ку вче ний Р. Б. Нор га ард (R.
B. Norgaard) [3] роз ро бив струк тур -
ну мо дель, в якій за про по ну вав п'ять
взаємо пов'яза них си с тем, ево люція
яких спри чи ни ла роз ви ток рин ку
еко логічно без печ них то варів:
людські по тре би і цінності, знан ня і
досвід, ор ганізація і ме нед ж мент,
фак то ри се ре до ви ща і тех но логії.  
Р. Б. Нор га ард вва жав, що ці си с те -
ми не тільки впли ва ють од на на од -
ну, але й роз ви ва ють ся па ра лель но, і
цей роз ви ток є наслідком гли бин -
них соціаль них змін у суспільстві.
Схе му за про по но ва ної Р. Б. Нор га -
ар дом мо делі зо б ра же но на рис. 1.

На рин ку еко тек с ти лю зро с тан ня
по пи ту на еко логічно без печ ний
одяг ста ло ре зуль та том по яви не
тільки новітніх тех но логій пе ре роб -
ки тек с тиль ної си ро ви ни, але й обу -
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МЕХАНІЗМ УПРАВЛІННЯ ЕТАПАМИ ЖИТТЄВОГО
ЦИКЛУ ЕКОТЕКСТИЛЮ НА РИНКУ УКРАЇНИ

БОГДАН СЕ МАК, 

ЛІЛІЯ ІВА НО ВА,

Львівська ко мерційна ака демія

Про аналізо ва но сутність етапів роз роб лен ня, ви ве ден ня на ри нок, зро с тан ня, зрілості і спа ду в життєво му циклі ос -
нов них видів еко тек с ти лю; роз кри то роль мар ке тин гу у фор му ванні ук раїнсько го рин ку еко тек с ти лю на вка за них ета -
пах.

Клю чові сло ва: життєвий цикл, еко тек с тиль, ор ганізаційно	еко номічний ме ханізм уп равління.
Про ана ли зи ро ва на сущ ность эта пов раз ра бот ки, вы ве де ния на ры нок, ро с та, зре ло с ти и спа да в жиз нен ном цик ле ос -

нов ных ви дов эко тек с ти ля; рас кры та роль мар ке тин га в фор ми ро ва нии ук ра ин ско го рын ка эко тек с ти ля на ука зан ных
эта пах.

Клю че вые сло ва: жиз нен ный цикл, эко тек с тиль, ор га ни за ци он но	эко но ми че с кий ме ха низм уп рав ле ния.
The essence of stages of development, market introduction, growth, maturity and recession in the life cycle of main types of eco-

textile was analysed. The role of marketing in the forming of ukrainian market of ecotextile on the mentioned stages was revealed.
Keywords: life cycle, ecotextile, organization and economic mechanism of management
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мо ви ло ті зміни, що відбу лись у
світог ляді по купців. Підви щен ня
інте ре су до еко логічно без печ но го
одя гу вик ли ка но тур бо тою про стан
здо ров'я спо жи вачів, впли ву цьо го
одя гу на са мо по чут тя, ви ник нен ня і
стрімке по ши рен ня мо ди на одяг з
на ту раль них тка нин, а та кож по си -
лен ням зацікав ле ності до цієї про -
дукції з бо ку гло баль них тор го вель -
них ме реж.

Ста лий роз ви ток рин ку еко тек с -
ти лю знач ною мірою за ле жа ти ме

від уз го джен ня інте ресів усіх йо го
учас ників. Для цьо го не обхідно
ство ри ти си с те му, в якій бу де на ла -
го дже но ви роб ниц тво си ро ви ни
для еко тек с ти лю, по шит тя еко -
логічно без печ но го одя гу, ор ганізо -
ва но йо го про су ван ня на рин ку та
ефек тив не до ве ден ня до кінце вих
спо жи вачів. По тенційні по купці
ма ють до сте мен но ро зуміти пе ре ва -
ги, які одер жу ють від ко ри с ту ван ня
еко логічно без печ ним одя гом, а ви -
роб ни ки і про давці ма ють одер жу -

ва ти від цьо го при бу ток.
Ос новні за са ди фор му ван ня рин -

ку еко тек с ти лю пе ред ба ча ють пев -
ний набір функцій і ме ханізмів, що
за без пе чу ва ти муть йо го ста ле зро с -
тан ня (рис. 2).

Ура хо ву ю чи, що еко тек с тиль 
 це
но вий для ук раїнсько го рин ку то -
вар, доцільно роз ро би ти ме ханізм
уп равління ета па ми життєво го цик -
лу цієї про дукції. З по зицій те орії і
прак ти ки мар ке тин гу, як відо мо,
життєвий цикл будь
яко го то ва ру
роз г ля дається як своєрідна кон -
цепція, в якій відо бра же но про цес
роз роб лен ня но во го то ва ру, ви ве -
ден ня йо го на ри нок, за без пе чен ня
збу ту й одер жан ня при бут ку, оціню -
ван ня на рин ку по ведінки спо жи -
вачів цьо го то ва ру і йо го кон ку -
рентів.

На рівні уп равління інно ваціями
у мар ке тин говій то варній політиці
ос нов на ува га приділяється роз вит -
ку стра тегії мар ке тин гу підприє-
мства
ви роб ни ка від за ро джен ня
ідеї про не обхідність ви роб ниц тва
то го чи іншо го то ва ру, ор ганізації
йо го ви роб ниц тва, по бу до ви ка налів
роз поділу і своєчас но го ви ве ден ня з
рин ку до мо мен ту зни жен ня по пи ту
на цей то вар. У прак тиці мар ке тин гу
виділя ють такі ос новні ета пи
життєво го цик лу то ва ру: роз роб лен -
ня, впро ва джен ня на ри нок, зро с -
тан ня, зрілість і спад [9].

Специфіка життєвого циклу
екотекстилю

Проб ле ми спе цифіки життєво го
цик лу еко тек с ти лю і йо го ок ре мих
етапів ні в мар ке тин го вих, ні в то ва -
роз нав чих фа хо вих ви дан нях прак -
тич но не висвітлені. По вною мірою
це сто сується і досліджень життєвих
циклів еко ло го без печ них видів одя -
гу. Вив чен ня за ко номірно с тей роз -
вит ку ок ре мих етапів життєвих
циклів ос нов них видів еко ло го без -
печ но го одя гу є над зви чай но важ ли -
вим для про гно зу ван ня три ва лості
пе ре бу ван ня і ко мерційно го успіху
цих то варів на рин ку. Та ка інфор -
мація мо же бу ти ко рис ною не тільки
для пла ну ван ня об сягів ви роб ниц -
тва цих ви робів і от ри ман ня при бут -
ку від їх ре алізації, але й для про гно -
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Рис. 1. Взаємо пов'язані си с те ми, ево люція яких вик ли ка ла роз ви ток рин ку еко -
логічно без печ них то варів

Рис. 2. Функції та ме ханізми, що за без пе чу ва ти муть ста ле зро с тан ня рин ку еко тек -
с ти лю
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зу ван ня ре акції різних сег ментів
рин ку на по яву на ук раїнсько му
рин ку но вих еко ло го без печ них
видів одя гу. Три валість ок ре мих
етапів життєво го цик лу еко ло го без -
печ но го одя гу та особ ли вості пе ре -
хо ду від од но го ета пу до іншо го мо -
жуть суттєво впли ва ти не тільки на
об ся ги ре алізації ок ре мих груп і
видів цьо го одя гу та рівень от ри ма -
них при бутків, але й на пер спек ти ви
роз вит ку ук раїнсько го рин ку еко -
тек с ти лю.

Важ ли ве зна чен ня має та кож на -
уко во обґрун то ва не про гно зу ван ня
сце наріїв роз вит ку ок ре мих етапів
життєво го цик лу еко ло го без печ них
видів одя гу і роз роб ка кон крет них
мар ке тин го вих за ходів на кож но му з
етапів. Пер шо чер го ве зна чен ня має
роз роб лен ня і впро ва джен ня в прак -
ти ку тек с тиль но го і швей но го ви -
роб ниц тва Ук раїни ефек тив но го ор -
ганізаційно
еко номічно го ме -
ханізму уп равління ок ре ми ми ета -
па ми життєво го цик лу еко тек с ти лю
і ви робів з ньо го [1].

Життєвий цикл будь
яко го то ва -
ру, а тим більше еко ло го без печ но го
одя гу, виз на чає не тільки йо го ко -
мерційний успіх на то вар но му рин -
ку, але й рівень пре стиж ності і по пу -
ляр ності се ред спо жи вачів. То му
вив чен ня спе цифіки і за ко номірно -
с тей фор му ван ня етапів життєвих
циклів ок ре мих видів і груп одя го -
вих тек с тиль них ма теріалів і ви робів
з них, ство рен ня ор ганізаційно
еко -
номічно го ме ханізму уп равління
асор ти мен том і якістю цих то варів
на ок ре мих ета пах їх життєво го цик -
лу має не тільки прак тич не, але й те -
о ре ти ко
ме то до логічне зна чен ня.

Фор му ван ня ор -
ганізаційно�еко номічно го
ме ханізму уп равління

Роз г ля не мо де тальніше спе цифіку
фор му ван ня ор ганізаційно
еко -
номічно го ме ханізму уп равління ок -
ре ми ми ета па ми життєво го цик лу то -
ва ру на при кладі еко ло го без печ них
видів одя гу [1, 5, 6].

1. На етапі роз роб ки асор ти мен ту
еко ло го без печ них видів одя гу пер шо -
чер го ву ува гу, на на шу дум ку, слід
приділи ти розв'язан ню та ких зав дань:

��ви я ви ти рівень і ха рак тер по -
треб спо жи вачів у різних ви дах
еко логічно без печ но го одя гу
на внутрішньо му рин ку, оціни -
ти кон'юнк ту ру і пер спек ти ви
роз вит ку на най ближчі ро ки;

��вив чи ти мож ливість за без пе -
чен ня ук раїнських швей них
підприємств не обхідни ми еко -
ло го без печ ни ми ви да ми тек с -
тиль них ма теріалів 
 тка ни на -
ми, три ко таж ни ми і нет ка ни -
ми по лот на ми одя го во го при -
зна чен ня;

��оціни ти об ся ги ви т рат під-
приємств, які пла ну ють ви пу с -
ка ти еко тек с тиль, пов'яза них із
за купівлею відповідних еко ло -
го без печ них си ро вин них ма -
теріалів, еко логізацією тех но -
логій ви роб ниц тва і з ура ху -
ван ням розміру про цент них
ста вок у разі за лу чен ня банкі-
вських кре дитів;

�� спро гно зу ва ти рівень собівар -
тості, цін і очіку ва ної рен та -
бель ності тек с тиль них, швей -
них і три ко таж них підприє-
мств у разі ви пу с ку проб них
партій еко ло го без печ них видів
тек с тиль них одя го вих ма -
теріалів і одя гу з них.

Для успішно го розв'язан ня сфор -
му ль о ва них зав дань потрібні ско ор -
ди но вані зу сил ля фахівців різно го
профілю, які спільно ма ють виріши -
ти од не клю чо ве зав дан ня 
 обґрун -
ту ва ти еко номічну й еко логічну
доцільність роз роб лен ня і за по чат -
ку ван ня ви роб ниц тва тих чи інших
но вих мо де лей еко ло го без печ но го
одя гу. На цьо му етапі слід сфор му -
лю ва ти кон цепцію уп равління гру -
по вим, ви до вим і внутрішньо ви до -
вим асор ти мен том еко ло го без печ -
но го одя гу. Для цьо го вар то об ра ти
оп ти маль ну стра тегію мар ке тин гу з
успішно го до ве ден ня цієї про дукції
до кінце во го спо жи ва ча.

Важ ли ву роль у роз роб ленні
струк ту ри асор ти мен ту еко ло го без -
печ но го одя гу відіграє про цес про -
ек ту ван ня. Про ек ту ван ня одя гу,
вклю ча ю чи і еко ло го без печ ний, як
відо мо, скла дається з двох етапів 

мо де лю ван ня і кон стру ю ван ня. У
ході мо де лю ван ня ство рюється пер -
вин ний ета лон ний зра зок ви ро бу

(мо дель), а в про цесі кон стру ю ван -
ня роз роб ляється вся не обхідна нор -
ма тив на до ку мен тація для серійно го
ви роб ниц тва [9].

Пер ший етап життєво го цик лу
еко ло го без печ но го одя гу за кла дає
пе ре ду мо ви сце наріїв роз вит ку всіх
на ступ них етапів, то му йо го зна чен -
ня для підприємств
ви роб ників
важ ко пе ре оціни ти. На цьо му етапі
вар то про во ди ти ком плексні мар ке -
тин гові досліджен ня рин ку одя гу,
вклю ча ю чи і еко ло го без печ ний,
здійсню ва ти про гно зу ван ня об сягів
про да жу еко ло го без печ них то варів,
вив ча ти мож ли вості ви роб ниц тва
еко ло го без печ них ви робів з но вих
видів си ро ви ни і доцільність їх
імпор ту, фор му ва ти ка на ли роз -
поділу цієї про дукції на рин ку та
оби ра ти най е фек тивніші інстру мен -
ти її про су ван ня.

2. На етапі ви ве ден ня еко ло го без -
печ но го одя гу на ри нок по стає по -
тре ба у вирішенні та ких зав дань:

��з ура ху ван ням ре зуль татів мар -
ке тин го вих досліджень виділи -
ти гру пи спо жи вачів, котрі
сфор му ють сег мент або сег -
мен ти ук раїнсько го рин ку еко -
ло го без печ но го одя гу;

��на да ти у про цесі за по чат ку ван -
ня ви роб ниц тва очіку ва них
по куп ця ми вла с ти во с тей еко -
ло го без печ но го одя гу 
 зно -
состійкості, гігієнічності, еко -
логічної без печ ності, відпові-
дності моді, а та кож при своїти
цим ви ро бам ма рочні на зви,
що бу дуть до бре упізна ва тись
на рин ку;

��роз ро би ти дієву про гра му про -
су ван ня і за без пе чен ня ви роб -
ників, по се ред ників зі збу ту і
спо жи вачів еко тек с ти лю й
одя гу з ньо го мар ке тин го вою
інфор мацією про доцільність
ви роб ниц тва і пе ре ва ги ви ко -
ри с тан ня еко ло го без печ них
то варів;

��роз ра ху ва ти рівень очіку ва но го
еко номічно го ефек ту не тільки
від ви роб ниц тва, але й від ре -
алізації еко ло го без печ но го
одя гу.

Ро бо та мар ке то логів на етапі ви -
ве ден ня еко ло го без печ но го одя гу на
ри нок, на наш по гляд, по вин на по -
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ля га ти у мак си маль но му при вер -
танні ува ги по тенційних спо жи вачів
до пе ре ваг еко ло го без печ но го одя гу
і ма теріалів, з яких він ви го тов -
ляється, у си с те ма тич но му зборі,
уза галь ненні та інтер п ре тації мар ке -
тин го вої інфор мації про еко тек с -
тиль і одяг на йо го ос нові у вітчиз -
ня них і за рубіжних періодич них ви -
дан нях, уза галь ненні інфор мації про
струк ту ру по треб на ок ремі ви ди
еко ло го без печ но го одя гу та рівень
за до во лен ня існу ю чо го по пи ту, у ви -
ко ри с танні всіх форм і за собів рек -
ла ми з ме тою по пу ля ри зації одя гу з
еко тек с ти лю [1, 9].

Вибір мар ке тин го вої стра тегії
охоп лен ня рин ку на цьо му етапі по -
ви нен бу ти обу мов ле ний тим, що
три валість у часі за зна че но го ета пу
життєво го цик лу одя гу з еко тек с ти -
лю має бу ти ко рот ко с т ро ко вою, а
ви т ра ти на йо го впро ва джен ня на
ри нок 
 мінімаль ни ми.

3. На етапі зро с тан ня життєво го
цик лу еко ло го без печ но го одя гу на
рин ку еко тек с ти лю не обхідно
вирішу ва ти такі зав дан ня:

��за без пе чи ти постійне зро с тан -
ня по пи ту і відповідно збі-
льшен ня об сягів ви роб ниц тва
з од но час ним роз ши рен ням
асор ти мен ту про дукції;

��ство рю ва ти надійні умо ви для
постійно го зро с тан ня при бут -
ку підприємств, які зай ма ють -
ся ви роб ниц твом і ре алізацією
еко ло го без печ них видів одя гу
різно го цільо во го при зна чен -
ня, а та кож зіста ви ти рівень
фак тич но одер жа но го при бут -
ку з пла но ви ми по каз ни ка ми;

��про ве с ти моніто ринг кон ку -
рент но го се ре до ви ща і ви я ви ти
як пря мих, так і не пря мих кон -
ку рентів, а та кож про аналізу -
ва ти мар ке тин гові стра тегії
най успішніших кон ку рентів;

��збільши ти ви т ра ти на рек ла му
одя гу та інших ви робів з еко -
тек с ти лю, а та кож об ра ти най -
е фек тивніші з точ ки зо ру
охоп лен ня ау ди торії дже ре ла її
по ши рен ня;

�� за без пе чи ти збе ре жен ня та
закріплен ня за вой о ва них по -
зицій опе ра то ра ми рин ку еко -
ло го без печ но го одя гу та

підклю чен ня но вих йо го сег -
ментів.

На етапі життєво го цик лу зро с -
тан ня слід ура хо ву ва ти ту об ста ви ну,
що на успіх ре алізації еко ло го без -
печ но го одя гу впли ває два кон ку ру -
ючі чин ни ки, дія яких, як пра ви ло,
не збігається в часі, а са ме: для ба га -
ть ох видів верх ньо го одя гу (су конь,
ко с тюмів, паль то та ін.) термін
впли ву тен денцій мо ди є знач но ко -
рот шим, ніж три валість ета пу зро с -
тан ня йо го життєво го цик лу. У цьо -
му ви пад ку мар ке то ло гам потрібно
за без пе чу ва ти пев ний ба ланс між
три валістю ета пу зро с тан ня і впли -
вом тих чи інших тен денцій у моді
на ок ремі мо делі еко ло го без печ но го
одя гу.

4. У разі до ся гнен ня ета пу
зрілості в життєво му циклі еко ло го -
без печ но го одя гу та інших ви робів з
еко тек с ти лю ос нов ну ува гу, на на шу
дум ку, не обхідно приділи ти виріше-
н ню та ких зав дань:

��чітко виз на чи ти кон'юнк ту ру
рин ку, яка свідчи ти ме про до -
ся гнен ня ета пу зрілості в
життєво му циклі еко тек с ти лю і
ви робів з ньо го;

��зміни ти стиль і мар ке тин гові
підхо ди до рек ла ми з ме тою
підтри ман ня постійно го інте -
ре су у по купців до по куп ки і
спо жи ван ня ви робів з еко тек с -
ти лю;

��ство ри ти надійні умо ви для
без пе ребійно го по ста чан ня у
тор го вельні за кла ди до стат ньої
кількості та асор ти мен ту ви -
робів з еко тек с ти лю;

��об ра ти чи ство ри ти до бре кон -
т ро ль о вані ви роб ни ка ми чи
по ста чаль ни ка ми ка на ли роз -
поділу, котрі за без пе чу ва ти -
муть ефек тив не до ся гнен ня
об ра них сег ментів рин ку;

��здійсню ва ти уп равління цим
ета пом життєво го цик лу еко -
ло го без печ но го одя гу на ук -
раїнсько му рин ку сто сов но за -
без пе чен ня йо го мак си маль ної
три ва лості у часі.

Де талізуємо ок ремі ас пек ти
сфор му ль о ва них ви ще зав дань.
По
пер ше, струк ту ра про по зиції ви -
до во го і внутрішньо ви до во го асор -
ти мен ту ок ре мих груп еко ло го без -

печ но го одя гу на етапі зрілості
життєво го цик лу по вин на ґрун ту ва -
тись, з од но го бо ку, на струк турі ре -
аль но го по пи ту на ці ви ро би, а з
іншо го 
 на мож ли во с тях ук -
раїнської тек с тиль ної і швей ної
про мис ло вості за до воль ни ти цей
по пит.

По
дру ге, на цьо му етапі потрібні
ком плексні мар ке тин гові дослі-
джен ня рин ку еко ло го без печ но го
одя гу, спря мо вані на про дов жен ня
три ва лості да но го ета пу, мінімізацію
ви т рат на за без пе чен ня функціону -
ван ня ка налів роз поділу і про су ван -
ня.

Етап зрілості має од на ко во важ -
ли ве зна чен ня для ви роб ників і про -
давців еко тек с ти лю як у кон тексті
збе ре жен ня існу ю чих рин ко вих по -
зицій, так і у кон тексті по даль ших
пер спек тив роз вит ку їхньо го бізне -
су. На наш по гляд, етап зрілості
життєво го цик лу еко тек с ти лю й
одя гу з ньо го, імовірніше, бу де ха -
рак те ри зу ва тись та ки ми оз на ка ми
[1, 9]:

 ри нок на си чується різно манітни -

ми еко ло го без печ ни ми ви ро ба -
ми, що вик ли кає де я ке упові-
льнен ня темпів зро с тан ня їх збу -
ту;


 при бут ки ви роб ників еко тек с ти -
лю й одя гу з ньо го по сту по во зни -
жу ють ся че рез на явність над лиш -
ко вих ви роб ни чих по туж но с тей;


 спо с терігається помітне зро с тан -
ня ви т рат на про су ван ня да ної
гру пи то варів;


 по си люється кон ку ренція між
ви роб ни ка ми і про дав ця ми еко -
ло го без печ ної про дукції і на рин -
ку за ли ша ють ся тільки ті
підприємства, котрі про по ну ють
кон ку рен то с про мож ну про -
дукцію;


 ос нов ним ре зер вом оп тимізації
то вар ної політи ки на етапі
зрілості є мо дифікація і підви -
щен ня якості та еко логічної без -
печ ності одя гу;


 мар ке тин гові стра тегії опе ра торів
рин ку еко логічно без печ но го
одя гу по тре бу ва ти муть вдо с ко на -
лен ня або пе ре хо ду до цілком но -
вих мар ке тин го вих стра тегій.
Особ ли ве зна чен ня на етапі

зрілості життєво го цик лу еко ло го -
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без печ но го одя гу має пра виль не
вста нов лен ня цін (зни жен ня чи
підви щен ня ціни за леж но від
кон'юнк ту ри рин ку, вве ден ня
спеціаль них зни жок на ок ремі ви ди
одя гу, особ ли во ди тя чо го і санітар -
но
гігієнічно го), а та кож підви щен -
ня ефек тив ності рек лам них за ходів
(про па ган да і по пу ля ри зація пе ре ваг
еко тек с ти лю й одя гу з ньо го у ЗМІ,
порівнян ня еко ло го без печ ної про -
дукції з ана ло га ми, оцінка впли ву
ви робів на здо ров'я лю ди ни в про -
цесі ек с плу а тації та ко го одя гу та ін.).

5. У си ту ації, ко ли еко ло го без -
печ ний одяг та інші ви ро би з еко -
тек с ти лю до ся гнуть ос тан ньо го ета -
пу життєво го цик лу 
 періоду спа ду,
ми про гно зуємо, що пе ред ви роб ни -
ка ми і про дав ця ми по ста нуть такі
зав дан ня:

��пе ре гля ну ти спря мо ваність
мар ке тин го вих досліджень і
вста но ви ти оче видні і при хо -
вані при чи ни падіння по пи ту
на еко ло го без печ ний одяг;

��роз ро би ти нові мо делі і фа со ни
еко ло го без печ но го одя гу та
зня ти з ви роб ниц тва за старілі;

��пе ре гля ну ти ціни на ок ремі
мо делі еко ло го без печ но го одя -
гу або навіть на увесь асор ти -
мент у разі стрімко го зни жен -
ня по пи ту;

��здійсни ти прин ци по вий пе ре -
гляд мар ке тин го вих стра тегій у
сфері про су ван ня з ме тою
віднов лен ня інте ре су по купців
до еко ло го без печ но го одя гу;

��роз по ча ти по шук но вих ринків
збу ту для існу ю чо го асор ти -
мен ту то варів;

��здійсни ти по шук і за про ва -
джен ня но вих тех но логій ви -
роб ниц тва еко ло го без печ но го
одя гу та інших ви робів з еко -
тек с ти лю, що за без пе чать
ниж чу собівартість про дукції
та ви щу її якість.

При чи ни мож ли во го, але не ба -
жа но го сце нарію вхо джен ня ви робів
з еко тек с ти лю в етап спа ду мо жуть
бу ти різно манітни ми: зміна струк ту -
ри по треб і відповідно по пи ту на ці
то ва ри, по ява про гре сивніших тех -
но логій ви роб ниц тва одя гу; інтен -
сифікація кон ку рент ної бо роть би і
по ява на рин ку більш ви со ко -

якісних то варів
ана логів. Кож на з
на зва них при чин цілком імовірно
мо же ста ти ка таліза то ром пе ре хо ду
ви робів з еко тек ти лю на ос танній
етап життєво го цик лу.

За сто су ван ня мо делі життєво го
цик лу є ефек тив ним не тільки для
виз на чен ня фак тич них рин ко вих
по зицій ви роб ників і про давців еко -
логічно без печ них тек с тиль них ви -
робів, але й для про гно зу ван ня
імовірних змін цих по зицій у разі
пе ре хо ду від од но го ета пу життєво го
цик лу до іншо го. Аналіз кож но го з
етапів життєво го цик лу одя гу, у то му
числі еко логічно без печ но го, по ви -
нен відбу ва тись не тільки з точ ки зо -
ру інте ресів ви роб ників чи про -
давців, але й з по зицій впли ву кож -
но го з цих етапів на довкілля і
суспільство за га лом. Це мож на про -
де мон стру ва ти у виг ляді схе ми, по -
да ної на рис. 3.

Вис нов ки. 

Роз ви ток рин ку еко тек с ти лю і
ви робів на йо го ос нові в Ук раїні
ство рює пер спек ти ви як для ви роб -
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Рис. 3. Ос новні на пря ми впливів, спри чи нені ок ре ми ми ета па ми життєво го цик лу одя гу
[Адап то ва но з: DEFRA. 	 2007// Mapping of Evidence on Sustainable Development Impacts that occur in the Life Cycle of Clothing]
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ни чих, так і для тор го вель них
підприємств, оскільки по пит на та ку
про дукцію зро с тає у країнах з
різним рівнем еко номічно го роз вит -
ку, тоб то це за галь носвіто ва, гло -
баль на, тен денція. Мар ке то ло га ми
мо жуть бу ти прак тич но за сто со вані
сфор му ль о вані на ми ха рак те ри с ти -
ки чин ників, що виз на ча ють
сутність і три валість ок ре мих етапів
життєво го цик лу еко ло го без печ них
видів одя гу і тек с тиль них ма теріалів
одя го во го при зна чен ня для пла ну -
ван ня та втілен ня у жит тя ефек тив -
них мар ке тин го вих стра тегій охоп -
лен ня досліджу ва но го рин ку.

Опи са ний на ми впер ше ме ханізм
уп равління ета па ми життєво го цик -
лу еко ло го без печ но го одя гу на ук -
раїнсько му рин ку еко тек с ти лю мо -
же бу ти за про по но ва ний не тільки
зацікав ле ним ви роб ни чим і тор го -
вель ним підприємствам, а й
профільно му міністер ству для роз -
роб ки Дер жав ної міжга лу зе вої про -
гра ми "Еко логічний тек с тиль".

Ха рак те ри с ти ки ок ре мих етапів

життєво го цик лу еко ло го без печ них
тек с тиль них ма теріалів і ви робів з
них про по нується ви ко ри с та ти для
по бу до ви на уко во обґрун то ва ної
кон цепції фор му ван ня й уп равління
ук раїнським рин ком еко тек с ти лю та
йо го ок ре ми ми сег мен та ми.
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По ста нов ка проб ле ми. 

Ефек тив не уп равління ри зи ка ми
в еко номіці вза галі та в такій її клю -
човій сфері, як банківська 
 зо к ре -
ма, є од ним із вирішаль них фак торів
за без пе чен ня ста лої ди наміки
соціаль но
еко номічно го роз вит ку
будь
якої країни. Низь кий рівень
ри зик
ме нед ж мен ту на ма к ро
 і ма -
к рорівнях не ми ну че, як свідчить
досвід ба га ть ох країн, при зво дить до
суттєво го, а в де я ких ви пад ках
навіть ка та с т рофічно го падіння
суспільно го ви роб ниц тва. На оч ним
підтвер д жен ням цьо го слу гу ють
втра ти, які за зна ла міжна род на еко -
номіка під час світо вої фінан со вої
кри зи та еко номічної ре цесії
2007
2009 рр. Більшість дер жав світу
стик ну лись з найгіршою еко -
номічною кри зою з часів Дру гої
світо вої війни, ко ли, за да ни ми
Світо во го бан ку, спад міжна род но го
ВВП у 2009 р. ста но вив 2,1% [1].
Еко номіка Ук раїни ви я ви лись
найбільш по страж да лою се ред євро -
пейських дер жав 
 падіння ВВП у
2009 р. в Ук раїні ста но ви ло 15% [2].

Ха рак те ри зу ю чи пе ре ду мо ви су -
час ної гло баль ної кри зи, ліде ри
20
ти найбільш по туж них країн
особ ли вий на го лос зро би ли на
вкрай не за довільно му стані уп -
равління ри зи ка ми в фінан со во му

сек торі. "Ча си ви со ких темпів зро с -
тан ня світо вої еко номіки у
поєднанні з дов го т ри ва лим пері-
одом стабільності її роз вит ку у по пе -
реднє де ся тиліття обу мо ви ли по шук
учас ни ка ми рин ку ви со кої дохід-
ності для своїх інве с тицій без аде к -
ват ної оцінки ри зиків, що їх су п ро во -
джу ють, і при зве ли до то го, що во ни
не про во ди ли до б ро совісно го
аналізу на прямів інве с ту ван ня своїх
ре сурсів. У той же са мий час на
враз ливість фінан со вої си с те ми
впли ну ли такі чин ни ки, як не до -
стат ня уре гу ль о ваність про це ду ри
ви пу с ку цінних па перів, не ефек тивні
ме то ди уп равління ри зи ка ми, по ява
на рин ку все більш склад них і не -
про зо рих фінан со вих інстру ментів
та надмірне ви ко ри с тан ня фінан со -
во го ле ве ри джу" [3].

Банківський сек тор роз ви ну тих
капіталістич них країн ви я ви в ся од -
ним із найбільш по страж да лих сек -
торів еко номіки. Ста ном на чер вень
2009 р. в США збан кру ту ва ли 34
бан ки порівня но з 25 
 у 2008 р. і 3 

у 2007 р. [4]. Гучні бан крут ства
банків спітка ли у 2008
2009 рр. і
євро пейські країни 
 Ве ли ко бри -
танію, Німеч чи ну, Ісландію то що.

У США фак тич но був ліквідо ва -
ний інве с тиційний банківський
бізнес 
 з п'яти найбільших інве с -
тиційних банків США два пе ре тво -

ри лись на зви чайні ко мерційні,
один був ліквідо ва ний, а ще два про -
дані за ду же низь кою ціною [5].
Однією із при чин та кої си ту ації є
не ефек тив не уп равління бан ка ми
своїми ри зи ка ми, що ра зом з інши -
ми чин ни ка ми спри чи ни ло втра ти
інве с тиційни ми бан ка ми сво го
бізне су і як наслідок 
 по сла би ло
банківські брен ди. Не за ра ди ло
справі й те, що про тя гом ба га ть ох
де ся тиліть їх керівниц тво до кла да ло
чи ма ло зу силь і ви т ра ча ло значні ко -
ш ти для ство рен ня силь них, як їм
зда ва лось, брендів.

Знач на кількість ук раїнських
банків та кож про ва ли ла іспит з ри -
зик
ме нед ж мен ту. Про це свідчить
те, що впер ше з 1991 р. за 11 місяців
2009 р. банківська си с те ма ма ла
збит ки, які ста но ви ли 27,64 млрд
грн, і пов'яза но на сам пе ред зі знач -
ни ми об ся га ми відра ху вань (64,3
млрд грн) до ре зервів під ак тивні
опе рації банків [6]. При чо му збит -
ко ви ми за 2009 р. ви я ви лись 12 з 18
найбільших банків і 10 
 з 20 ве ли ких
[7].

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Проб ле ми банківсько го брен дин -
гу та уп равління ри зи ка ми фінан со -
вих ус та нов вза галі і банків зо к ре ма
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до стат ньо ши ро ко вив ча ють ся
вітчиз ня ни ми і за рубіжни ми фахі-
вця ми. У літе ра турі знай шла відо -
бра жен ня низ ка те о ре тич них проб -
лем банківсько го брен дин гу,
розв'язан ням яких зай ма ють ся не
ли ше мар ке то ло ги, але й соціоло ги 

Д. Аа кер, І. Бе резін, Б. Го ло вко, В.
Там берг, П. Дойль, Ф. Кот лер, Н.
Лєшіна, М. Димшіць, Р. Ку лягін, В.
Угріна [8]. Ши ро ке ко ло цілком
прак тич них ас пектів, пов'яза них з
оцінкою і рей тин гу ван ням банкі-
вських брендів, є пред ме том
досліджен ня на уковців 
 Дж. Бруйо,
Л. Бат терфілда, С. Кол то на, П.
Олівей ра, Д. Хайа, М. Мак до наль да,
Д. Шуль ца та ін. [9], які на прак тиці
досліджу ють це пи тан ня, на да ю чи
кон сал тин гові по слу ги фірмам і
бан кам.

Те о ре тичні і прак тичні ас пек ти
уп равління ри зи ка ми у банківській
сфері висвітлю ють ся у пра цях К.
Валь ра ве на, М. Ро го ва, М. Глан ца та
ін. [10].

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

Ра зом з тим не одер жа ла не -
обхідно го обґрун ту ван ня проб ле ма
взаємозв'яз ку ефек тив но го банкі-
всько го ри зик
ме нед ж мен ту з фор -
му ван ням банківсько го брен ду.

На пи сан ня да ної статті пе ред ба -
чає ре алізацію та ких зав дань:
по
пер ше, про аналізу ва ти сутність
банківсько го брен ду та існу ючі ме -
то ди ки йо го оцінки; по
дру ге, роз г -
ля ну ти чин ни ки, що впли ва ють на
си лу брен ду; по
третє, про аналізу -
ва ти вплив світо вої фінан со во
еко -
номічної кри зи 2007
2009 рр. і,
по
чет вер те, виз на чи ти роль, яку
відіграє ри зик
ме нед ж мент у фор -
му ванні си ли банківсько го брен ду.

Бренд бан ку: сутність і ме -
то ди ки йо го оцінки

(Вик лад ос нов но го ма теріалу)

Стрімкий роз ви ток рин ку фінан -
со вих по слуг, з од но го бо ку, і за го с т -
рен ня кон ку рент ної бо роть бу на
ньо му 
 з іншо го, при зво дять до то -

го, що все більша кількість вітчиз ня -
них банків звер тається до брен дин гу
як за со бу по си лен ня влас них кон ку -
рент них по зицій. На да ний час се -
ред фахівців, які досліджу ють це пи -
тан ня, сфор му ва лись певні те о ре -
тичні підхо ди до виз на чен ня сут -
ності брен ду.

Прак тич но всі во ни згодні то го,
що в цьо му по нятті об'єднані
раціональ ний та емоціональ ний
ком по нен ти, хо ча одні більшу ува гу
приділя ють раціональній сто роні
взаємовідно син ком панії зі своїми
по куп ця ми (ак цент ро бить ся на вла -
с ти во с тях то ва ру, які по ку пець одер -
жує в ході ви роб ниц тва), а інші 

емоціональ ний (на го ло шується на
уяв лен нях спо жи вачів про то вар).
Пред став ни ком пер шо го підхо ду є
Філіп Кот лер, який за зна чає, що
"на зва, термін, знак, сим вол, ди зайн
або їхня комбінація при зна чені для
виз на чен ня то варів або по слуг од но -
го про дав ця, або гру пи про давців і
ди фе ренціації їх від то варів чи по -
слуг кон ку рентів" [11]. З точ ки зо ру
Д. Огілві, який уо соб лює со бою

інший підхід: "Бренд 
 це не вло ви ма
су ма вла с ти во с тей про дук ту 
 йо го
імені, упа ков ки й ціни, історії, ре пу -
тації та спо собів рек ла му ван ня.
Бренд та кож є поєднан ням вра жень,
які він справ ляє на спо жи вачів, і ре -
зуль та том їх досвіду ви ко ри с тан ня
брен ду" [12].

З на шої точ ки зо ру, бренд бан ку
слід роз г ля да ти як клю чові ком пе -
тенції бан ку, що за без пе чу ють
надійність і стабільність йо го ро бо ти,
виз на ча ють взаємовідно си ни з
клієнта ми на прин ци пах довіри і дов -
го т ри ва лості і до во дять ся до цільо вих
спо жи вачів за до по мо гою ком плек су
ко мунікаційних за собів (графічних,
відео, аудіо то що) з ме тою сфор му ва -
ти в уяв ленні спо жи вачів йо го чітко
ок рес ле ний імідж.

У да но му виз на ченні брен ду бан -
ку на яв не як чітке фор му лю ван ня
йо го сут ності 
 клю чові ком пе тенції,
які ле жать в ос нові фор му ван ня
іміджу бан ку у зацікав ле них сторін,
так і форм про яву 
 різно манітних
об разів, сфор мо ва них за до по мо гою
різних ко мунікаційних за собів.
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Рис. 1. Уза галь не на схе ма оцінки вар тості брен ду бан ку (за ме то ди ка ми ком паній
Interbrand, Brand Finance Plc та Millward Brown Optimor)
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Орієнтація в про цесі брен дин гу са -
ме на клю чові ком пе тенції до зво ляє
за ра ху нок їх об ме же ної кількості
де таль но про ро би ти ос новні ком по -
нен ти банківсько го брен ду та ефек -
тив но до не сти їх до цільо вої ау ди -
торії.

Зав дан ня брен дин гу по ля гає в
фор му ванні силь но го банківсько го
брен ду, тоб то та ко го, який би за без -
пе чу вав ло яльність спо жи вачів за
будь
яких умов еко номічної
кон'юнк ту ри, що, в свою чер гу, є
важ ли вим чин ни ком ге не ру ван ня
вар тості, яку банк ство рює для влас -
ників.

На да ний час найбільш відо ми ми
кон сал тин го ви ми фірма ми в сфері
брен дин гу є ком панії Interbrand
(штаб
квар ти ра у США), Brand
Finance Plc (штаб
квар ти ра у Ве ли -
ко бри танії) та Millward Brown Opti-
mor (штаб
квар ти ра у Ве ли ко бри -
танії), які щорічно оп ри люд ню ють
ре зуль та ти оцінки найбільш відо мих
світо вих брендів [13]. Їх ме то ди ки
оціню ван ня вар тості брен ду ґрун ту -
ють ся на за галь но виз на но му прин -
ципі роз ра хун ку те перішньої вар -
тості будь
яко го ак ти ву, або ще як її
на зи ва ють 
 чи с тої теперішньої вар -
тості (Net Present Value, NPV).

Для цьо го потрібно за до по мо гою
пев но го ди с кон ту ю чо го ко ефіцієнта
при ве с ти су мар не зна чен ня по то ку
май бутніх до ходів від ви ко ри с тан ня
ак ти ву до йо го те перішньо го зна -
чен ня. У схе ма тич но му виг ляді ме -
то ди ка оцінки вар тості брен ду бан -
ку, яка пе ред ба чає ви ко ри с тан ня
NPV
підхо ду і за сто со вується
фахівця ми на зва них ви ще ком -
паній, виг ля дає та ким чи ном, як по -
ка за но на рис. 1.

На пер шо му етапі виз на чається
при бу ток ком панії, яку во на мо же
одер жа ти у май бут ньо му періоді. На
дру го му етапі ек с перт ним шля хом
вста нов люється част ка май бутніх
при бутків, яку от ри му ють зав дя ки
на яв ності брен ду. На тре ть о му етапі
ек с перт ним шля хом вста нов -
люється так зва на си ла брен ду, яка
по ля гає у спро мож ності брен ду за -
без пе чу ва ти ло яльність спо жи вачів
до да но го бан ку і відповідно слу гує

га рантією май бутніх при бутків. На
чет вер то му етапі на ос нові си ли
брен ду ек с перт ним шля хом виз на -
чається спеціаль ний ко ефіцієнт ди -
с кон ту ван ня, за до по мо гою яко го
роз ра хо вується ве ли чи на чи с тої
при ве де ної вар тості гро шо вих по -
токів, які ге не ру ють ся зав дя ки брен -
ду ком панії (п'ятий етап).

Не зва жа ю чи на до стат ньо три ва -
лий час за сто су ван ня цих ме то дик
вимірю ван ня вар тості брен ду, во ни
ма ють суттєві не доліки, які, на на шу
дум ку, пов'язані зі слаб ким ура ху -
ван ням ста ну уп равління ри зи ка ми
під час роз ра хун ку си ли брен ду. По -
ка зо вим є при клад аме ри канської
індустрії інве с тиційно го банківсько -
го бізне су, яка внаслідок світо вої
фінан со во
еко номічної кри зи
2007
2009 рр. фак тич но при пи ни ла
існу ван ня. Де які інве с тиційні бан ки
збан кру ту ва ли (Bear Sterns, Lehman
Brothers), ряд, та кий як Merril
Lynch, був по гли ну тий інши ми
фінан со ви ми ус та но ва ми, а ті, що
за ли ши лись, 
 втра ти ли ста тус інве -
с тиційних банків і пе ре тво ри лись на
банківські хол дин ги, що да ло їм
змо гу звер ну тись до уря ду США за
фінан со вою до по мо гою (Morgan
Stanley, Goldman Sachs). Ди наміка
вар тості їх брендів по ка за на в табл. 1.

По
пер ше, ми ба чи мо прак тич но
од но час не зник нен ня вар тості
11
мільярд но го брен ду Merril Lynch,
який був по гли ну тий Bank of Ameri-
ca, став ши йо го підрозділом. При -
чо му у 2009 р. вартість брен ду Bank
of America, за да ни ми Millward
Brown Optimor, впа ла на 53%, що
свідчить про не га тив ний вплив но -
во п рид ба них ак тивів на вартість
брен ду бан ку
по куп ця. Ко рект но
скла де на ме то ди ка має зав час но

відслідко ву ва ти проб ле ми, які мо -
жуть впли ну ти (не га тив но або по зи -
тив но) на бренд бан ку, чо го не спо с -
терігається у ви пад ку з оцінкою вар -
тості брен ду Merril Lynch.

Не доліки ме то ди ки ви я ви ли се бе,
по
дру ге, в од но сто рон ньо му
підході у вирішенні су пер еч но с тей
між гру па ми інте ресів 
 клієнтів,
акціонерів, суспільства то що, на ко -
ристь вик люч но інте ресів
акціонерів, про що свідчить історія з
оцінкою вар тості брен ду ком панії
Goldman Sachs. У звіті Brand
Finance, який був над ру ко ва ний у
січні 2008 р., вка зується, що в 2007 р.
"Goldman Sachs за ро би ла 4 млрд
дол., … зро бив ши став ку на падіння
рин ку аме ри канських суб стан дарт -
них за клад них цінних па перів, і ви -
со ка вартість її брен ду пов'яза на як
із до хо да ми, що зрос ли цьо го ро ку,
так і з ре пу тацією, що укріпи лась
зав дя ки ефек тив ності ве ден ня
бізне су під час фінан со вої кри зи"
[14, с. 21]. А вже в квітні 2010 р. аме -
ри канська Комісія з цінних па перів і
фон до во го рин ку зви ну ва ти ла ком -
панію, що та про да ва ла клієнтам ду -
же ри зи ко вані за кладні цінні па пе -
ри, од но час но інве с ту ю чи чи малі
гроші в інве с тиційний фонд, який
ук ла дав уго ди з їх ко рот ко го про да -
жу". У червні 2010 р. ком панія фак -
тич но виз на ла про ви ну, по го див -
шись спла ти ти 550 млн дол. штра фу
для то го, щоб при пи ни ти су дові по -
зи ви про ти неї" [15].

Си ла брен ду та її чин ни ки

Як вид но з рис. 1, вартість брен ду
знач ною мірою за ле жить від то го, як
виз на чається си ла брен ду та які
чин ни ки впли ва ють на неї. Вклю -
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Таб ли ця 1
Оцінка брендів інве с тиційних банків США (за ме то ди кою Interbrand), млн дол. 

Джерело: [1]

Немає данних Немає данних
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чен ня до роз ра хун ку вар тості брен ду
та ко го по каз ни ка, як си ла брен ду
зу мов ле на не обхідністю вра ху ва ти
різно манітні чин ни ки, що спри я ють
пе ре тво рен ню брен ду на ре аль ний
фун да мент май бут ньої успішної ро -
бо ти ком панії. За виз на чен ням
фахівців ком панії Interbrand, си ла
брен ду вимірює йо го спро можністю
за без пе чи ти над хо джен ня очіку ва -
них май бутніх при бутків і
відповідно ге не ру ва ти вартість ком -
панії [16]. В ос нові силь но го брен ду
ле жать три наріжні ка мені.

По
пер ше, банк 
 влас ник брен ду
по ви нен ма ти стійкі по зиції на
фінан со во му рин ку і йо го по слу ги
ма ють бу ти при бут ко ви ми. Са ме то -
му будь
яка ме то ди ка оцінки брен ду
по чи нається з аналізу по точ но го
фінан со во го ста ну бан ку. З цієї по -
зиції си ла бан ку вимірюється си лою
спо жи вацько го по пи ту на по слу ги
бан ку. При цьо му, од нак, потрібно
ніве лю ва ти вплив фак торів, котрі
хоч і впли ва ють на збільшен ня про -
да жу по слуг бан ку, про те не
пов'язані зі збільшен ням по пи ту
внаслідок впли ву са ме брен ду. До
чис ла та ких фак торів відно сять, на -
при клад, змен шен ня ціни на по слу -
ги бан ку або по кра щен ня ка налів їх
роз поділу.

По
дру ге, у ході виз на чен ня си ли
банківсько го брен ду потрібно бра ти
до ува ги суб'єктивні чин ни ки,
пов'язані з фор му ван ням іміджу
бан ку, 
 довіра і став лен ня клієнтів
до бан ку, а та кож певні асоціації, які
ви ни ка ють у клієнтів у зв'яз ку з
банківським брен дом. Д. Аа кер
порівнює бренд із своєрідною "ко -
роб кою у мізку спо жи ва ча", в якій
на ко пи чується вся інфор мація та всі
вра жен ня, пов'язані з да ним брен -
дом.

Із точ ки зо ру клієнтів бан ку си ла
брен ду роз кри вається за до по мо гою
та ких по нять, як поінфор мо ваність,
асоціації, довіра і став лен ня.

Поінфор мо ваність по ка зує, чи
вза галі в уяв ленні спо жи ва ча є та ка
"ко роб ка" або чи лег ко її знай ти там.
Зміст "ко роб ки" 
 це асоціації, які
ви ни ка ють у зв'яз ку зі спо жи ван ням
по слуг бан ку і довіра до ньо го. Став -

лен ня роз кри ває нам, які по чут тя
ви ни ка ють у клієнтів бан ку 
 по зи -
тивні, не га тивні або інди фе рентні.
Ці три ас пек ти де мон стру ють си лу
брен ду зі спо жи вчих по зиції. На -
при клад, мож на ка за ти про силь ний
бренд, як що мар ке тин гові дослі-
джен ня вка зу ють на те, що ви со ка
част ка ре с пон дентів чу ла про ньо го
або він асоціюється у них із важ ли -
ви ми функціональ ни ми пе ре ва га ми.

По
третє, оцінка си ли брен ду та -
кож ґрун тується на успішності про -
даж по слуг бан ку у май бут ньо му. Те -
перішня впев не на по зиція бан ку на
рин ку не оз на ча ти ме, що во на збе -
ре жеть ся і в май бут ньо му. Керівниц -
тво бан ку має тур бу ва тись пи тан ня -
ми сто сов но то го, чи бу дуть клієнти
бан ку ко ри с ту ва тись йо го по слу га -
ми у май бут ньо му; ко ри с ту ють ся
во ни по слу га ми бан ку за звич кою чи
дійсно вва жа ють, що ці по слу ги є
цінни ми для них; наскільки лег ко
кон ку рен ти мо жуть пе ре ма ни ти їх.
Та ким чи ном, йдеть ся про ло -
яльність клієнтів до банківсько го
брен ду.

За зна чи мо, що кількість і склад
чин ників фор му ван ня си ли брен ду,
які ви ко ри с то ву ють ся ком панією,
зміню ють ся. Як що в ме то диці ком -
панії Interbrand 2003 р. чин ників
рин ко вої си ли брен ду бу ло 7 (лідер -
ство, стабільність, ри нок, інтер -
національність, тренд, підтрим ка,
юри дич ний за хист), то в 2010 р. 

вже 10. Фахівці інших кон сал тин го -
вих ком паній та кож на ма га ють ся
вра ху ва ти ос новні чин ни ки фор му -
ван ня си ли брен ду (табл. 2).

Вплив світо вої фінан со во-
еко номічної кри зи
2007�2009 рр. на брен ди
ук раїнських банків

Роз г ля не мо, наскільки впли ну ла
на брен ди ук раїнських банків світо -
ва фінан со во
еко номічна кри за.
Наслідком руйнівно го впли ву світо -
вої фінан со во
еко номічної кри зи в
2009 р. ста ло рішен ня Міжна род но -
го рей тин го во го агент ства Moody's
погірши ти про гно зи що до рей тин гу
фінан со вої стійкості 15
ти ук -

раїнських банків зі "стабільний" до
"не га тив ний" [18]. А та кож бу ли
погіршені про гно зи дов го с т ро ко вих
рей тингів із зо бов'язань в іно земній
або національній ва люті ще 19
ти
ук раїнських банків зі "стабільний"
до "не га тив ний".

Се ред банків, для яких ті чи інші
про гно зи бу ли погіршені, на зи ва -
ють: Аль фа
Банк (Ук раїна), Фінан -
си та кре дит, банк "Над ра", Ощад -
банк, Пер ший ук раїнський міжна -
род ний банк, ING Bank (Ук раїна),
Кре дит пром банк, ОТР банк, При -
ват банк, Райффай зен банк Аваль,
Свед банк Інвест, Ук рексімбанк,
Укрсіббанк, Укрсоц банк, Укргаз -
банк, VAB банк та ін.

Ви ко ри с то ву ю чи ста ти с ти ку за
та ки ми по каз ни ка ми, як фінан со -
вий ре зуль тат, порівнян ня ак тивів і
зо бов'язань банків, а та кож ди -
наміка об ся гу де по зитів, мож на
прослідку ва ти зміни ло яль ності
спо жи вачів до брендів ок ре мих
фінан со вих ус та нов, а та кож виз на -
чи ти тен денції роз вит ку банківсько -
го сек то ру у 2008
2010 рр. (табл. 3).

У кри зо вий період 2008
2010 рр.
відбу лись певні зміни у першій
п'ятірці ук раїнських банків. Втра тив
по зиції Райффай зен банк Аваль, тоді
як При ват банк і Ощад банк по кра -
щи ли ста но ви ще. Не обхідно та кож
відміти ти, що підви щен ня фінан со -
во го ре зуль та ту у більшості банків за
ос танній рік на ба га то мен ше, ніж у
по пе ред ньо му, а у де я ких цей по каз -
ник вза галі став від'ємним. На при -
клад, су ма фінан со во го ре зуль та ту
Ощад бан ку у лю то му 2010 р. на
38,46% мен ше, ніж у 2009 р.

У ході роз г ля ду ди наміки за галь -
но го фінан со во го ре зуль та ту за
2004
2010 рр. чітко виділяється
період 2009
2010 рр., ко ли да ний по -
каз ник змен шується, а в 2010 р. вза -
галі на бу ває від'ємно го зна чен ня.
При чи ною та кої ди наміки є втра та
де я ки ми бан ка ми своїх по зицій, а
от же, і довіри клієнтів. При кла дом
мо же слу гу ва ти змен шен ня су ми
фінан со во ре зуль та ту Ро довід бан ку
на 327,6%. У 2009 р. да на банківська
ус та но ва за цим по каз ни ком посіла
дру ге місце, а в лю то му 2010 р. зни -
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зи лась до 157%, при цьо му ак ти ви
та кож змен ши лись на 24,53%.

Про те найбільш три вож ним є те,
що керівниц тво ря ду банків під час
кри зи всі зу сил ля спря му ва ло не на
за без пе чен ня без печ ності вкла день
коштів, що їм довіри ли їхні клієнти,
а на по ря ту нок і при мно жен ня влас -
них ак тивів, що суттєво зни зи ло
рівень довіри на се лен ня як до кон -
крет них банків, так і до банківської
си с те ми за га лом.

Яс кра вим при кла дом безвідпо-
відаль ної по ведінки як ме нед ж мен -
ту бан ку, так і не до стат ньо го на гля ду

з бо ку НБУ є ви ко ри с тан ня бан ком
"Над ра" знач ної ча с ти ни ре сурсів,
що бу ли спря мо вані НБУ на
підтрим ку йо го ліквідності, для при -
бут ко вих ва лют них опе рацій. За да -
ни ми, оп ри люд не ни ми най ви щи ми
пред став ни ка ми ук раїнської вла ди:
"7 млрд 100 млн грн бу ли на прав лені
на банк "Над ра", де ці гроші аку му -
лю ва лись, а потім за кур сом НБУ,
що був зав жди ниж чий від рин ко во -
го, цей банк ви ку пав ва лю ту. Є ще
кілька банків, які про во ди ли ана -
логічні опе рації. … І сьо годні в та ких
бан ках май же мільярд до ларів ле -

жить і че кає то го мо мен ту, ко ли
грив ня впа де і ста не най де шев шою.
Як тільки грив ня впа де, такі бан ки
ви ки да ють на ри нок ва лю ту, ку пу -
ють грив ню і потім за пла но ва но
зміцнен ня гривні, ко ли во ни (бан -
ки) куп лять до ла ри" [20]. Крім спе -
ку ляцій на ва лют но му рин ку, банк
"Над ра" спря му вав 6,4 млрд грн із
7,1 млрд грн коштів НБУ на ра хун ки
"пов'яза них осіб", що свідчить про
рішен ня топ
ме нед ж мен ту бан ку
пе ре ве с ти власні збит ки в ка те горію
за галь но дер жав них, бюд жет них,
збитків [21]. Цей ви па док яс кра во
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Таблиця 3
Перша п'ятірка банків в Україні за фінансовим результатом 2008	2009 рр.,  млн грн 

Джерело: за данними Асоціації українських банків[19]

Таблиця 2
Порівняльна таблиця чинників сили бренду

Джерело: дослідження авторів
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де мон струє, що влас ни ки і ме не -
дже ри спро мог ли ся мінімізу ва ти
збит ки бан ку шля хом підви щен ня
ри зиків як своїх клієнтів, так і
суспільства в ціло му. Банківський
ри зик
ме нед ж мент був при не се ний
в жер т ву пер со наль но му ри зик
ме -
нед ж мен ту і брен ду бан ку.

По чи на ю чи з 2010 р. провідні
банківські ус та но ви знов збільшу -
ють рек ламні бюд же ти і вкла да ють
ко ш ти у підтрим ку влас но го брен ду.
Та чи до стат ньо підви ще ної рек лам -
ної ак тив ності, щоб по вер ну ти
довіру клієнтів на ми ну лий рівень?

Такі ко ли ван ня не мо жуть не по -
зна чи тись на став ленні на се лен ня
як до ок ре мих фінан со вих брендів,
так і до банківсько го сек то ру за га -
лом. Як що лю ди втра ти ли довіру до
ок ре мо го банківсько го брен ду, то їх
відкла дені ко ш ти відправ лять до
іншо го бан ку, а як що клієнти не
довіря ють бан ку як фінан совій ус та -
нові, то їх за оща джен ня за ли шать ся
вдо ма. Та ка си ту ація є не га тив ною
як для віднов лен ня діяль ності
банківсько го сек то ру, так і для еко -
номіки. От же, як що рівень де по -
зитів бу де зро с та ти, то і ло яльність
клієнтів бу де по кра щу ва тись.

За пер ший квар тал 2010 р. за галь -
ний об сяг де по зитів зріс на 4,5%, що
є знач ною ци ф рою, зва жа ю чи на
політич ну си ту ацію в країні за цей
період. Ліде ра ми із за лу чен ня де по -
зитів фізич них осіб ста ли При ват -
банк (плюс 3,4 млрд грн, або
10,03%), Укрсіббанк (1,1 млрд грн,
або 11,25%) і ВТБ банк (плюс 806
млн грн, або 25,83% ). Це оз на чає,
що вклад ни ки все ж та ки довіря ють
фінан со вим ус та но вам, а от же,
вірять і в поліпшен ня си ту ації на
фінан со во му рин ку країни.

З 1 січня 2010 р. рек лам на ак -
тивність банківських ус та нов по ча ла
зро с та ти. За ван та жен ня рек лам них
носіїв та за собів медіарек ла ми
свідчить про збільшен ня рек лам них
бюд жетів (при близ но на 20%
порівня но з 2009 р.). Слід та кож за -
зна чи ти, що рек ламні повідом лен ня
фінан со вих ус та нов знач но
відрізня ють ся за змістом від тих, що
ви ко ри с то ву ва лись рік то му. Суть

та ких повідом лень в то му, щоб не
ли ше на ве с ти спо жи ва ча на дум ку
про співпра цю з банківською ус та -
но вою для най к ра що го ви ко ри с тан -
ня влас них коштів. Но вий ме седж
має за ме ту при му си ти клієнта
зміни ти один банк на інший, більш
стабільний і надійніший. Це оз на -
чає, що бан ки зміню ють так ти ку 

як що раніше ви сокі де по зитні і
низькі кре дитні став ки ма ли при -
вер ну ти ува гу лю дей, які ще не виз -
на чи лись, то сьо годні бан ки свідо мо
відвой о ву ють на яв них клієнтів один
у од но го. Та ким чи ном, бо роть ба за
чи с тий ри нок (сег мент, лю дей, що
не ко ри с ту ють ся по слу га ми банків)
змінюється на ата ку існу ю чої
клієнтської ба зи.

При чо му ви сокі де по зитні став ки
у більшості ви падків вже не вва жа -
ють ся пе ре ва гою для клієнта,
оскільки спо жи вачі по чи на ють
усвідом лю ва ти, що банк із за ви ще -
ни ми став ка ми по де по зи тах
потрібно терміно во збільшу ва ти ак -
ти ви, а от же, си ту ація в ньо му не -
стабільна. І на впа ки, як що фінан со -
во
кре дит на ус та но ва про по нує
мен шу де по зит ну став ку, ніж кон ку -
рен ти, то во на не же неть ся за ва ши -
ми гро ши ма чи на ма гається
терміно во вря ту ва ти ста но ви ще,
умо ви та ко го бан ку, імовірно,
стабільні, і то му вкла ден ня гро шей
ви п рав да но і менш ри зи ко ва но.

Місце ри зик�ме нед ж мен ту
в струк турі чин ників си ли
банківсько го брен ду

Аналіз ста ну справ із брен да ми
банківських ус та нов в США та Ук -
раїні по ка зав, що, не зва жа ю чи на
кар ди наль ну різни цю в мас штабі їх
еко номік та банківсько го бізне су,
на яв ний спільний фак тор, який не -
га тив но впли ває на оцінку
банківських брендів. Йдеть ся про
ри зик
ме нед ж мент, який вно сить
знач ну част ку в фор му ван ня брен ду
бан ку. Прак ти ка свідчить, що не -
кваліфіко ва ний, а по де ку ди і зло -
чин ний ри зик
ме нед ж мент зда тен
за кілька місяців зве с ти нанівець ба -
га торічні зу сил ля керівниц тва та

інших співробітників бан ку з фор -
му ван ня брен ду сво го бан ку. Ми
вва жаємо, що стан уп равління ри зи -
ка ми в бан ку має вра хо ву ва тись у
виз на ченні си ли брен ду, і відповідно

 у ході оцінки вар тості брен ду.

Бан ки ма ють ви ко ри с то ву ва ти
су часні підхо ди до уп равління ри зи -
ка ми, за про ва див ши в діяльність, на
до да ток до га лу зе вих ви мог до ри -
зик
ме нед ж мен ту, і по ло жен ня за -
галь но виз на них світо вих стан дартів,
зо к ре ма, стан дар ту ISO 31000 "Уп -
равління ри зи ка ми. На ста но ви з ви -
ко ри с тан ня прин ципів та ре алізації
уп равління ри зи ка ми" [22]. Однією
з при чин над зви чай но ри зи ко ва ної
по ведінки банків як ук раїнських,
так і аме ри канських на пе ре додні ос -
тан ньої фінан со вої кри зи бу ло са ме
нех ту ван ня прин ци па ми уп равління
ри зи ка ми, які містять ся в цьо му
стан дарті.

Банківська спільно та ви я ви ли ся
підвлад ною "ре гу ля торній ко рот ко -
зо рості", яка по ля га ла у впев не ності,
що на явність га лу зе во го ре гу ля тор -
но го ор га ну (цен т раль но го бан ку) і
де таль них технічних ви мог до
капіта лу бан ку (міжна родні стан -
дар ти оцінки до стат ності капіта лу)
ав то ма тич но при ве де до ви ко ри с -
тан ня ефек тив них ме тодів уп -
равління ри зи ка ми.

Од нак, як по ка зав досвід, та ка
си с те ма не спра цю ва ла. За умов
над зви чай но швид ких темпів ви во -
ду на ри нок но вих фінан со вих про -
дуктів і по мил ко вих дій уря ду в ма к -
ро еко номічній сфері (ми не бе ре мо
до ува ги на вмис но зло чинні дії)
керівниц тво банків ви я ви лось не -
здат ни ми впо ра тись зі своїми ри зи -
ка ми. То му потрібно вво ди ти такі
стан дар ти з ри зик
ме нед ж мен ту, які
б за про ва джу ва ли внутрішні сти му -
ли до по бу до ви ефек тив но го ри -
зик
ме нед ж мен ту.

Зв'язок ри зик
ме нед ж мен ту і си -
ли брен ду по ля гає в то му, що чим
кра ще банк уп рав ляє своїми ри зи ка -
ми, тим стабільніши ми є не ли ше
май бутні при бут ки, а й по точ на
рин ко ва вартість ак тивів, от же, тим
більшою бу де си ла брен ду.

Роз г ля не мо де тальніше зв'язок
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між ри зик
ме нед ж мен том з мож ли -
во с тя ми зро с тан ня рин ко вої вар -
тості ак тивів бан ку. Один із фун да -
мен таль них по с ту латів фінан со вої
те орії про го ло шує, що вартість
акцій ком панії мож на підра ху ва ти,
спи ра ю чись на про гно зо ва ний при -
бу ток і на пря ми ви ко ри с тан ня [23].

По точ на вартість акцій Ро яв ляє
со бою су му двох ча с тин: 1) при ве де -
ної вар тості май бут ньо го при бут ку
за умов при пу щен ня, що йо го ве ли -
чи на за ли шить ся незмінною,
рівною по точ но му при бут ку і збе ре -
жеть ся та кою як зав год но дов го; і 2)
при ве де ної вар тості будь
яких май -
бутніх інве с тиційних мож ли во с тей.
В ос тан ньо му ви пад ку йдеть ся про
чи с тий до дат ко вий при бу ток, для
одер жан ня яко го бу дуть потрібні до -
дат кові інве с тиції

При клад. Порівняємо два бан ки
А і Б, у кож но го з яких очіку ва ний
при бу ток на акцію Е1 у на ступ но му
році ста но ви ти ме 1 грн. Те о ре тич но
обид ва бан ки мо жуть вип ла ти ти
увесь при бу ток у виг ляді дивідендів,
за без пе чив ши цим постійний рівень
дивіденд них вип лат у розмірі 1 грн.
Як що рин ко ва став ка капіталізації k
бу де 20%, то ціна акцій обох банків
дорівню ва ти ме D1/k = 1/0,2 = 5 грн.

Курс акцій не бу де зро с та ти з ог -
ля ду на те, що у банків нічо го не за -
ли шається для реінве с ту ван ня у роз -
ви ток сво го бізне су. При пу с ти мо, що
керівниц тво бан ку Б прий має ри зи -
ко ва не рішен ня і ви хо дить на ри нок
із но вою по слу гою, яка дає змо гу
збільши ти рен та бельність но во го на -
пря му бізне су бан ку до 30%. За та ких
об ста вин не ро зум но увесь при бу ток
пу с ка ти на вип ла ту дивідендів, то му
що спря му ван ня йо го на ре алізацію
ви со ко рен та бель но го про ек ту за без -
пе чить акціоне рам підви ще ну став ку
дохідності. Далі банк Б змен шить
ко ефіцієнт спла ти дивідендів D/E до
40%, вста но вив ши тим са мим ко -
ефіцієнт капіталізації при бут ку на
рівні 60%. Та ким чи ном, дивіден ди,
що їх спла чує банк Б, ста но ви ти муть
0,4 грн.

Що ста неть ся з кур сом акцій цьо -
го бан ку? Відповідь про ста 
 він зро -
с те. Хо ча ти м ча со во дивіден ди зни -
зять ся внаслідок про ве ден ня
політи ки реінве с ту ван ня при бут ку,
про те йо го ак ти ви підви щать ся, що
вик ли че зро с тан ня в май бут ньо му
дивідендів, а це по зна чить ся на те -
перішній ціні акцій. Темп зро с тан ня
дивідендів мож на виз на чи ти за фор -
му лою

g = ко ефіцієнт капіталізації х
став ка при бут ко вості но вих інве с -
тицій = 0,6 х 0,3 = 0,18.

Тоді згідно з мо дел лю Гор до на для
оцінки вар тості акцій ма ти ме мо

D1/(k 	 g) = 0,4/(0,2 	 0,18) = 20
грн.

Різни ця між по точ ною ціною
акції та її ціною за умо ви по вно го
на прав лен ня при бут ку на спла ту
дивідендів ста но вить 15 грн (20 грн 

5 грн), що відо бра жає оцінку рин -
ком пер спек тив них інве с тиційних
мож ли во с тей бан ку Б, які ви ник ли
внаслідок прий нят тя ри зи ко ва но го
рішен ня про вихід на ри нок з но вою
по слу гою.

Про те за зна че ний ви ще зв'язок
ри зи ко ва них інве с тицій бан ку у роз -
роб ку но вих фінан со вих про дуктів і
зро с тан ням вар тості йо го ак тивів є
спра вед ли вим тільки за умо ви ефек -
тив но го уп равління бан ком своїми
ри зи ка ми. Інак ше інве с тиції бан ку
бу дуть ви ко ри с тані не раціональ но,
що відповідним чи ном по зна чить ся
на зни женні рин ко вої капіталізації.
Ефек тив не уп равління ри зи ка ми,
які спро можні за без пе чи ти при бут -
ко ве ви ко ри с тан ня ре сурсів бан ку,
яв ляє со бою важ ли вий фак тор фор -
му ван ня си ли банківсько го брен ду і
має посісти спеціаль не місце в пе -
реліку чин ників си ли бан ку.

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

Про ве де не досліджен ня
взаємозв'яз ку ефек тив но го ри -
зик
ме нед ж мен ту із фор му ван ням
банківсько го брен ду до зво ляє дійти
та ких вис новків. По
пер ше, в ос но -
ву фор му ван ня брен ду бан ку ма ють
бу ти по кла дені клю чові ком пе тенції

бан ку, що ство рить міцний фун да -
мент у фор му ванні іміджу бан ку се -
ред зацікав ле них сторін 
 клієнтів,
акціонерів, парт нерів то що.

По
дру ге, найбільш по ши рені на
да ний час ме то ди ки оцінки вар тості
брен ду не вра хо ву ють до стат ньою
мірою та кий важ ли вий чин ник си ли
брен ду, яким є ефек тив не уп -
равління ри зи ка ми, що на оч но де -
мон струє си ту ація в банківській
сфері США та Ук раїни. В Ук раїні
довіра до банківської си с те ми роз -
бу до ву ва лась ду же склад но, і не вра -
ху ван ня важ ли вості уп равління ри -
зи ка ми для її підтрим ки при зве ла до
то го, що під час кри зи по слаб лені
брен ди ба га ть ох банків не змог ли
ут ри ма ти своїх по зицій, втра тив ши
довіру спо жи вачів.

По
третє, ефек тив ний ри зик
ме -
нед ж мент має вра хо ву ва тись як са -
мостійний фак тор фор му ван ня си ли
банківсько го брен ду, який змо же
до по мог ти бан кам збе рег ти
клієнтську ба зу, поліпши ти умо ви
за лу чен ня коштів, а та кож по си ли ти
кон ку рентні по зиції в бо ротьбі за
но вих клієнтів, які шу ка ють більш
дохідних і ра зом з тим менш ри зи ко -
ва них спо собів ви ко ри с тан ня влас -
них за оща джень.

По даль ше досліджен ня ролі ри -
зик
ме нед ж мен ту в фор му ванні
банківських брендів по тре бує ре -
тель но го роз г ля ду низ ки те о ре тич -
них і прак тич них пи тань, пов'яза них
з роз роб кою кон крет ної ме то ди ки
вра ху ван ня впли ву ста ну уп равління
ри зи ка ми на си лу банківсько го
брен ду.
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Пе ред мо ва
У статті роз г ля да ють ся проб ле ми

ство рен ня і про ве ден ня соціаль них
кам паній, зо се ре джу ю чи ува гу на
спе цифічних ха рак те ри с ти ках рек -
лам них акцій, про ве де них на за мов -
лен ня не ко мерційних ор ганізацій.

Проб ле ма різних стилів про ве -
ден ня соціаль них кам паній є ціка -
вою в інтер національ но му кон -
тексті. До ос нов них міжна род них
рек лам них на прямів, при свя че них
соціаль ним проб ле мам, вхо дить
стан дарт на діяльність, що ґрун -
тується на од норідно му стилі, змісті
і формі повідом лень, що виз на ча ють
як спеціаль ну гру пу, так і гнуч ку
діяльність, за до по мо гою чо го не ко -
мерційні ор ганізації при сто со ву ють
свої повідом лен ня до місце вої
публіки, бе ру чи до ува ги куль турні
розбіжності.

Вста нов лені пунк ти адап тації
повідом лень до особ ли вих націо-
наль них куль тур виз на ча ють низ ку
проб лем них за пи тань: Чи має
соціаль на рек ла ма в Ук раїні влас ний
стиль? Чи соціальні кам панії ви ко -
ри с то ву ють од но манітні гло бальні
зраз ки? Чи бе руть ся до ува ги місцеві
умо ви? До якої міри ук раїнська
соціаль на рек ла ма схо жа на ті, що
існу ють в інших куль тур них сфе рах?
На який стан дарт більше схо жий ук -
раїнський рек лам ний стиль 

західний чи східний? Аналіз, по да -
ний у цій статті, про по нує відповіді
на по став лені ви ще за пи тан ня.

Ми спро буємо розпізна ти спе -
цифічні ук раїнські особ ли вості
соціаль них рек лам них ма теріалів,
ство ре них в Ук раїні і пред став ле них
в ук раїнських медіа. Об'єктом статті
є зістав лен ня ук раїнських соціаль -
них кам паній і кам паній, роз по ча -
тих в інших країнах світу.

Те о ре тич на і ме то до логічна
ос но ви аналізу
Роз г ляд зо се ре дже но на ви ко ри с -

танні різних стилів про ве ден ня
соціаль них кам паній в Ук раїні. Ав -
тор ро бить спро бу порівня ти стилі
ук раїнських рек лам них і соціаль них
кам паній та ана логічних кам паній
інших країн світу.

По нят тя "стиль" по хо дить від ла -
тинсько го "stillus" і оз на чає гру пу
фак торів, що ха рак те ри зу ють ми с -
тец тво (архітек ту ру, жи во пис, му зи -
ку та ін.), різні періоди, жа н ри і сфе -
ри ми с тецької діяль ності. Це та кож
мо же сто су ва тись спо со бу ко -
мунікації, мов лен ня, по ведінки і ви -
ко ри с тан ня вер баль них і не вер баль -
них спо собів ви ра жен ня. То му стиль
рек лам ної та інфор маційної кам -
панії сто сується особ ли вих оз нак
рек лам них повідом лень і ме тодів,
яки ми во ни пе ре да ють ся. От же,
аналіз зо се ре дже но на струк турі
рек лам но го повідом лен ня і спо собі,
яким во но пе ре дається одер жу ва чу.

Досліджен ня соціаль них повідо-
м лень фо ку сується на їхньо му змісті
і формі. Ок ре ма ува га приділе на так
зва но му де ко ду ван ню ме тодів, а та -
кож по зиціону ван ню та унікальній
тор го вельній про по зиції (УТП), яка
у соціальній рек ла ма, імовірніше, є
більш ідеєю, аніж то вар ною про по -
зицією.

Аналіз скон цен т ро ва но на го ло -
вних ха рак те ри с ти ках струк ту ри
рек лам них повідом лень, а са ме:

��спосіб по дан ня 
 пря мий
(експліцит ний), не пря мий
(імпліцит ний);

��сим волізм, кон текст 
 ви со кий
чи низь кий;

��тип ар гу ментів 
 раціональні
чи емоціональні;

��відправ ник повідом лен ня 


дум ка ліде ра, ек с пер та,
спеціаліста, пе ресічно го гро -
ма дя ни на;

��тип мо ти вації 
 по зи тив ний чи
не га тив ний;

��фор ма повідом лен ня 
 тра -
диційна чи су час на.

Більшість з на ве де них ха рак те ри -
с тик, особ ли во перші два пунк ти,
по хо дять від кон ти ну у ма національ -
них куль тур Хол ла (рис. 1). Роз роб -
ля ю чи свій кон ти ну ум, Холл ви ко -
ри с тав дві змінні: кон текст і тип
інфор мації, що пе ре дається. Куль ту -
ри поділя ють ся на ви со ко
 і низь ко -
кон текстні. Низь ко кон текстні куль -
ту ри відповіда ють простій ко -
мунікації, тоді як ви со ко кон текстні
куль ту ри 
 складній ко мунікації.
Цей пункт на ле жить до струк ту ри
повідом лен ня і спо со бу інфор -
маційно го ко ду ван ня.

Повідом лен ня, ад ре со вані низь -
ко кон тек стним куль ту рам, скла да -
ють ся з мен шо го на бо ру кодів, най -
частіше це оди нарні і прості ко ди. У
та ко му ви пад ку повідом лен ня є не -
двоз нач ним і простіші для тлу ма -
чен ня одер жу ва чем. Повідом лен ня,
ціллю яких є низь ко кон текстні
куль ту ри, 
 експліцитні, тоб то
прості, прямі і зро зумілі. Одер жу ва -
чам у ви со ко кон тек стних куль ту рах
за про по но вані різні інтер п ре таційні
мож ли вості, і во ни та кож за лу чені
до про це су фор му лю ван ня відпо-
відей. Де ко ду ван ня по тре бує ак тив -
ної участі одер жу ва ча. Сим волічне і
ком плек с не ко ду ван ня 
 ха рак тер на
ри са ко лек тивістич них куль тур,
вклю ча ю чи східні.

Досліджен ня охоп лює соціальні
повідом лен ня, пред став лені ук -
раїнськи ми медіа за ос танні два ро -
ки. Аналітичні відо мості ґрун ту ють -
ся на публікаціях з інтер нет
пор -
талів, при свя че них тор го вельній
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діяль ності ор ганізацій та ус та нов,
що сто су ють ся соціаль них проб лем:
www.kampaniespoleczne.pl. Інфор -
мація на зва них кам паній по ши рю -
ва лась че рез вик лад да них на
веб
сторінках відправ ників повідо-
м лень, так са мо, як і на га лу зе вих
інтер нет
пор та лах, при свя че них
соціальній і рек ламній діяль ності.

По си лан ня та кож зроб лені ук -
раїнським не ко мерційним ор -
ганізаціям, що інфор му ють гро -
мадськість з по точ них роз гор ну тих
кам паній.

Стиль соціаль них кам паній
в Ук раїні порівня но з ви б ра -

ни ми країна ми світу у ході
досліджен ня вто рин них
дже рел інфор мації
Пер шою роз г ля не мо соціаль ну

кам панію, роз гор ну ту ук раїнською
філією Ogilvy&Mother. Акція ма ла за
ме ту збе ре жен ня елек тро е нергії і
про хо ди ла під гас лом: "За не вим -
кне не світло пла ти те не тільки ви".
На рис. 2 зо б ра же но шпа ле ри, на
яких по ка за на але горія довкілля.
Інфор мація вка зу ва ла на не га тив -
ний вплив лег ко важ но го ви ко ри с -
тан ня елек тро е нергії та руйнівний
ефект на на вко лишнє се ре до ви ще.
Рек ламні акції про ве ли в Києві,
Львові, Одесі та інших містах Ук -
раїни (за га лом в 16
ти). Повідом -
лен ня пе ре да ва лись у формі яс кра -
вих ма люнків і бу ли над ру ко вані в
та ких ви дан нях, як "Кор ре с пон -
дент", "Київ
Пост", "Афіша".

Унікаль на тор го вель на про по -
зиція, пред став ле на в соціальній
акції, на го ло шу ва ла на ко ристі, що
дає ефек тив не ви ко ри с тан ня елек -
тро е нергії. Ці ви го ди мо жуть об го -
во рю ва тись як на мікрорівні (осо -
бисті речі, до машнє го с по дар ство),
так і в ма к ро пер спек тиві (гло баль не
на вко лишнє се ре до ви ще). На цих
до брих наслідках ак цен то ва на ува га
зав дя ки ви ко ри с тан ню рек лам них
сло ганів і графіки. Пер ший ар гу -
мент раціональ ний і на ле жить до
еко номічних ви год (інши ми сло ва -
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Рис. 1. Кон ти ну ум національ них куль тур Хол ла на ос нові кон тек с ту
Дже ре ло: Marcado S., Welford R., Prescott K., European Business, Prentice Hall, Harlow
2001, p. 453 // quote from: Duliniec E. Marketing mi?dzynarodowy, PWE, Warszawa
2004, p. 234.

Рис. 2. Рек лам на кам панія з елек троз бе ре жен ня в Ук раїні
Дже ре ло: Award winning ads follow closely on Earth Hour in Kyiv // http://wwf.panda.org (acc.: 10 July 2010).
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ми, ви ми кан ня світла у кімна тах, де
це не потрібне). Еко номічні ви го ди
підкрес лю ють ся оп ла тою мен ших
ра хунків за елек тро е нергію у до -
маш ньо му го с по дарстві. Ще од на
ви го да пов'яза на з дов го терміно ви -
ми наслідка ми, що ми на ють по за
існу ван ням пев но го індивіда. От же,
відправ ник хо че за сте рег ти лю дей,
що нед бай ли ве ви ко ри с тан ня елек -
тро е нергії спри чи нює та нен ня льо -
до виків, вик ли кає лісові по жежі і за -
гро жує ви ми ран ням де я ким
біологічним ви дам.

Не зва жа ю чи на те що кам панія
по ка зує не га тив ний вплив від не на -
леж ної по ведінки, во на має й по зи -

тив ну мо ти вацію 
 де мон струє, що
не значні зміни в по во дженні мо жуть
да ти чис ленні по зи тивні наслідки. В
акції вигідно ви ко ри с то ву ють тра -
диційні за со би ма со вої інфор мації і
спо со би ко мунікації. Ха рак те ри с ти -
ку кам панії на ве де но у табл. 1.

По ря док різних еле ментів має
чітку струк ту ру, рек ла ма по кла -
дається вик люч но на ло зунг і
графіку. Ме тод ко мунікації 
 сим -
волічний, до одер жу ва ча звер та ють -
ся без по се ред ньо че рез сло ган.
Одер жу ва ча зму шу ють за мис ли тись
над змістом повідом лен ня, са ме
повідом лен ня без кон тек с ту, і де ко -
ду ван ня відбу вається не склад но. У

кон ти ну умі національ них куль тур
Хол ла досліджу ва не повідом лен ня
має зна хо ди тись ниж че осі, так як
яв ляє со бою низь кий кон текст і
про стий тип.

З точ ки зо ру куль тур но го кон тек -
с ту ціка во співвідно си ти кам панію
("За не вим кне не світло пла ти те не
тільки ви") з інши ми міжна род ни ми
кам паніями, при свя че ни ми ефек -
тив но му ви ко ри с тан ню енергії.

На рис. 3 пред став лені при кла ди,
які перші два спон со ру ва ла
Всесвітній фонд охорони дикої
природи (WWF), так як і ук раїнську
кам панію, а третій 
 спон со ру ва ли
Зелений Шанхай (Green Shanghai).
Повідом лен ня в се ре дині рис. 3 сто -
сується влас не проб ле ми. Кам панія
про хо ди ла у Польщі 2006 ро ку у
формі пла катів і рек ла ми на те ле ба -
ченні під ло зун гом: "Да вай те ство -
ри мо хо ро ший клімат". У цій акції
ви ко ри с та ли гру слів (різні зна чен ня
сло ва "клімат", що мо жуть оз на ча ти
як по го ду, так і сто сун ки). Це на ле -
жить до унікаль ної тор го вель ної
про по зиції. Ло зунг "За не вим кне не
світло пла ти те не тільки ви" по ка зує,
що хо ро ший "клімат" (у повідом -
ленні 
 мо лоді за ко хані лю ди) вка зує
на до бру, інтим ну ат мо сфе ру
(клімат), але збе ре жен ня довкілля
має бу ти на пер шо му місці.
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Таб ли ця 1
Опис рек лам ної кам панії з елек троз бе ре жен ня в Ук раїні

Дже ре ло: Ав торське досліджен ня.

Рис. 3. Глобальні рекламні кампанії з ефективного використання електроенергії

Джерело: Katti M. WWF Campaign: Are Energy Efficient Light Bulbs Eco-friendly?; Trends Updates //

http://trendsupdates.com (12 July 2010); Zróbmy dobry klimat (Let’s create a good climate) // Internet Portal:

social campaigns: http://www.kampaniespoleczne.pl (9 July 2010); Taka karma // Internet Portal: social cam-

paigns: http://www.kampaniespoleczne.pl/(11 July 2010).
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Зва жа ю чи на ме тод по бу до ви ко -
мунікаційно го повідом лен ня (ко ду -
ван ня, за со би ви ра жен ня і сим -
волізм), мож на за зна чи ти, що в ме -
жах двох змінних кон ти ну у му
національ них куль тур Хол ла 
 зна -
чен ня кон тек с ту і фор ми ко -
мунікації 
 обидві кам панії (ук -
раїнська і польська) близькі.
Польська кам панія у повідом ленні
по кла дається ви нят ко во на емоції та
по зи тив ну мо ти вацію. Схо жим до
ук раїнсько го спо со бом польська
кам панія вигідно ви ко ри с то вує
сим волізм, але зна чен ня кон тек с ту
ниж че, а фор ма ко мунікації 
 пря ма.

Фор ма ко мунікації на рис. 3 зліва
на ба га то відрізняється. З та ким за -
пи тан ням звер ну лись до ка надських
одер жу вачів: "Скільки при род них
ре сурсів і хімічних домішок
потрібно, щоб зро би ти елек трич ну
лам пу?".

Рек лам не повідом лен ня по яс -
нює, що лам поч ка зберігає елек тро -
е нергію, але ви роб ни чий про цес,
по ши рен ня і про даж не спри ят ливі
до на вко лиш ньо го се ре до ви ща.
Повідом лен ня ґрун тується на
раціональ них ар гу мен тах, фор ма
ко мунікації 
 пря ма, а кон текст не
відіграє знач ної ролі.

Це мож на по яс ни ти тим, що зміст
інфор мації, яка пе ре дається, ви ма гає
пев но го по яс нен ня й опи су част ко во
зав дя ки пе ре ва гам і по тенціалу
сприй ман ня одер жу ва ча. Це проілю -
с т ро ва но в тре ть о му повідом ленні на
рис. 3, яке ад ре со ва но ки тайським
одер жу ва чам. У схожій ма нері до
більшості повідом лень, спря мо ва них

на ви со ко кон текстні куль ту ри, тут
ви ко ри с то вується над то склад ний
сим волізм, а фор ма ко мунікації 
 не -
пря ма. Повідом лен ня звер тається до
іде о логічно го прин ци пу по втор но го
ви ко ри с тан ня. Зо б ра жен ня кар ми з
ко ле сом сан са ри ви ко ри с то ву ють
для за охо чен ня пе ре роб ки відходів:
"Кар ма ви ко ри с то вує вдру ге, і ти по -
ви нен ро би ти це та кож", 
 ка же нам
ло зунг, за охо чу ю чи лю дей ціка ви -
тись проб ле мою. Од нак одер жу ва чу
це нічо го не по яс нює, а от же, зміст
мож на вит лу ма чи ти по
різно му.

Аналіз схо жих повідом лень,
спря мо ва них на ви со ко кон тек стну
куль ту ру, вка зує на те, що пред став -
ле на проб ле ма має шир ший об сяг,
ніж у разі на яв ності не знач но го кон -
тек с ту. Ки тайські кам панії не кон -
цен т ру ють ува гу на кон крет них сфе -
рах, та ких як збе ре жен ня елек тро е -
нергії, а зо се ре джу ють ся, влас не, на
проб лемі за хи с ту довкілля та еко си -
с тем. Це ви п рав да но, оскільки одер -
жу ва чу, ра зом зі сво бо дою інтер п ре -
тації, та кож про по ну ють мож ливість

об ра ти своє по яс нен ня.
На рис. 4 про де мон стро вані при -

кла ди рек лам них ма теріалів з акції,
що має за ме ту за сте рег ти ук -
раїнських дівчат від наслідків за нять
про сти туцією. Рек лам на кам панія
бу ла ство ре на на до ру чен ня ор -
ганізації Femen і роз гор ну та зав дя ки
ук раїнській філії Leo Burnet.
Листівки у формі банк нот роз по в -
сю джу ва лись пе ре важ но у ко -
мерційних цен т рах і ви щих за кла дах
освіти. На листівках зо б ра зи ли
трьох дівчат 
 На та ля, Та ня і Оля, які
емігру ва ли у по шу ках ро бо ти і бу ли
зму шені ста ти повіями. Сло ган акції:
"Та кою мо же ви я ви тись ціна за зго ду
пра цю ва ти за кор до ном не ле галь но".
Стиль кам панії за га лом має ба га то
спільно го з опи са ни ми ви ще кам -
паніями (див. табл. 1 і табл. 2).

Стиль акції (рис. 5) має ба га то
спільно го з прин ци пом кам панії,
що по ка за на на рис. 2. Код не склад -
ний і в одер жу ва ча не ви ни кає проб -
лем з тлу ма чен ням. Кон текст за га -
лом не знач ний. Ви ко ри с тан ня сим -
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Рис. 4. Ук раїнська кам панія із за сте ре жен ня від за нять про сти туцією
Дже ре ло: Prostitution on banknotes // Internet Portal: social campaigns: http://www.kampaniespoleczne.pl (6 July 2010).

Таб ли ця 2
Опис ук раїнської кам панії із за сте ре жен ня від за нять про сти туцією

Дже ре ло: Ав торське досліджен ня.
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волів у поєднанні з не звич ною фор -
мою пред став лен ня роз роб лені для
то го, щоб звер ну тись без по се ред ньо
до кон крет них жінок і за охо ти ти їх
обмірку ва ти мож ливі наслідки лег -
ко важ ної по ведінки. Кам панія ство -
ре на з ме тою по пе ре джен ня від спе -
цифічної по ведінки. Одер жу вачі ма -
ють мож ливість за мис ли тись над
своєю по ведінкою, щоб за хи с ти ти
се бе від на силь ст ва.

У зістав ленні з інши ми кам -
паніями у наслідках жор сто кості і
на силь ст ва кам панія, роз гор ну та
ор ганізацією Femen, бу ла віднос но
стри ма ною. Схо жу акцію не що дав -
но роз ро би ли, щоб шо ку ва ти одер -
жу ва ча, по ка зу ю чи, на при клад,
фізичні уш ко джен ня, по ра нен ня
жертв. Хо ро шим при кла дом слу гу -
ва ти ме кам панія, яку про во ди ли
Marshal's Office і Го ло вне уп равління
поліції в Шчеціні. Ло зунг пе ре дає
кон крет не за сте ре жен ня про ти став -
лен ня до за ля ка них жінок як до
об'єктів: "Ти не хо чеш бу ти то ва ром
на про даж", "Ти ма ла бу ти офіціант -
кою…". Польські соціальні кам панії
відрізня ють ся у ме жах ви ко ри с тан -
ня спо собів ви ра жен ня й ар гу мен -
тації 
 звер та ють ся до осо би с то с тей,
котрі об ду ма ють рівень цьо го яви -
ща, апе лю ю чи до раціональ но го
мис лен ня. Аналіз кодів і сим волізму
на ос нові куль ту ри ве де до вис нов ку,
що і ук раїнські, і польські повідом -
лен ня ха рак те ри зу ють ся про сти ми

фор ма ми і низь ко куль тур ним кон -
тек с том.

Вис но вок
Після досліджен ня соціаль них

кам паній ми мо же мо зро би ти кілька
вис новків сто сов но сти лю ук -
раїнських соціаль них акцій. Про -
аналізо вані повідом лен ня бу ли
підго тов лені ук раїнськи ми філіями
провідних світо вих рек лам них
агенцій, включ но з Ogilvy&Mother і
Leo Burnet. Де які кам панії бу ли ча с -
ти ною гло баль них соціаль них акцій,
адап то ва них до спе цифічних особ -
ли во с тей ук раїнсько го одер жу ва ча.
Кам панії є місце ви ми за об ра зом, а
їхня фор ма і стиль при сто со вані до
місце вих умов.

Досліджу вані соціальні повідом -
лен ня є в ос нов но му сим волічні.
Сим волізм звер тається до за собів
ви ра жен ня 
 пе ре важ но до графіки.
Сим волізм не над то склад ний, але,
щоб пра виль но зро зуміти повідом -
лен ня, тре ба до кла с ти зу силь з бо ку
одер жу ва ча. У будь
яко му разі мож -
на кон ста ту ва ти, що з ура ху ван ням
кон ти ну у ма національ них куль тур
Хол ла повідом лен ня пе ре бу ва ють на
межі се ред ньо го зна чен ня і низь ко -
го кон тек с ту. Про стий сим волізм і
зро зумілий рек лам ний сло ган по -
лег шує сприй нят тя повідом лен ня.

Про аналізо вані ук раїнські соціа-

льні повідом лен ня зо се ре джені на
за со бах ви ра жен ня. Ар гу мен тація
за га лом апе лює до емоцій. У
більшості ви пад ках зміст повідом -
лен ня і графічне зо б ра жен ня звер та -
ють ся тільки до емоцій. Раціональ -
ний ас пект підкрес ле ний ви нят ко во
рек лам ни ми ло зун га ми, без по си -
лань на фак ти й осо би с тості.

Слід на го ло си ти та кож на проб -
лемі по дан ня повідом лень пря мим
спо со бом (експліцит ним). Як зга ду -
ва лось ви ще, ро зуміння повідом -
лен ня пе ред ба чає пев ну зо се ре -
дженість з бо ку одер жу ва ча, але вик -
ли ка на асоціація виг ля дає оче вид -
ною. Відправ ник пря мим (як у рек -
лам но му сло гані), або не пря мим
спо со бом про по нує розв'язан ня
проб ле ми 
 взя ти участь або, на впа -
ки, ут ри ма тись від неї, що має да ти
соціаль но ба жані ре зуль та ти.

Ук раїнські соціальні кам панії ви -
ко ри с то ву ють кла сичні фор ми, про -
те вик лад проб ле ми є зав жди інно -
ваційним і при ваб ли вим, що
підтвер д жу ють чис ленні на го ро ди.
Куль тур ний ас пект повідом лен ня
вик ли кає де я ку подібність між сти -
ля ми соціаль ної рек ла ми в Ук раїні і
Польщі. Цей стиль знач но відрі-
зняється від повідом лень, ме тою
яких є так зва на ви со ко кон тек стна
куль ту ра, як, на при клад, Ки тай чи
Бра зилія.
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Рис. 5. Польська кам панія із за сте ре жен ня від наслідків за нять про сти туцією
Дже ре ло: "Fresh goods" // Internet Portal: Social campaigns: http://www.kampaniespoleczne.pl (24 July 2010).
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Фор му ван ня по ведінки спо жи -
вачів з до по мо гою рек ла ми на ос нові
ви ко ри с тан ня ос нов них соціаль -
но
ко муніка тив них тех но логій і пси -
хо логічних прий омів у ство ренні
рек лам них звер нень є од ним з ос нов -
них зав дань кре а торів. Це, з од но го
бо ку, є аг ре сив ною політи кою
підприємств сто сов но спо жи вачів, а
з іншо го 
 не обхідна умо ва існу ван ня
будь
якої ор ганізації.

Ме тою статті є пре зен тація ре -
зуль татів досліджен ня ви ко ри с тан ня
соціаль но
ко муніка тив них тех но -
логій у ство ренні вітчиз ня ної рек ла -
ми та тієї, що по дається на ук -
раїнських рек ла мо носіях іно зем ни -
ми ком паніями з ура ху ван ням адап -
тації її до ук раїнсько го рин ку за
період 2003
2010 рр. Досліджу ва лось
ви ко ри с тан ня най по ши реніших
соціаль но
ко муніка тив них тех но -
логій: еро ти зація, гу мо ри ти зація,
міфо логізація, сим волізм, контррек -
ла ма, рек лам ний не оре алізм і
містифікації.

Досліджен ня про во ди лось ме то -
дом моніто рин гу і кон тент
аналізу
рек ла ми, що по да ва лась на ук -
раїнських те ле ка на лах: Інтер, 1+1,
СТБ, ISTV, 5 ка нал, УТ
1; радіос -
танціях ХІТ
FM, Ав то
радіо,
GALA
радіо, ROCKS
FM; у жур на -
лах "Ком па нь он", "Кор ре с пон дент",
"На талі", "Един ствен ная", "MAXIM",
"Б52", у що тиж не ви ку "Бізнес", а та -
кож відслідко ву ва лась рек ла ма,
пред став ле на на ву ли цях Києва,
Льво ва, До нецька, Оде си і Тер но по -
ля за період 2003
2010 рр. Соціаль на і
політич на ви ди рек ла ми не
досліджу ва лись.

Кож не рек лам не звер нен ня роз -
би ва ло ся на ком по нен ти: візу альні,

вер бальні, кіне сте тичні (чуттєві).
Ок ре мо аналізу ва ла ся ком по зиційна
по бу до ва ма ке та (кадрів), сю жетні
лінії рек лам них фільмів і радіос потів,
інто нації пер со нажів, а та кож мар ке -
тин го ва інфор мація, яку рек ла мо -
давці пра гну ли до не сти до спо жи -
вачів.

Кож не рек лам не звер нен ня вив -
ча ло ся на пред мет то го, яка доміну ю -
ча соціаль но
ко муніка тив на тех но -
логія ви ко ри с та на у йо го ство ренні.
У разі як що спо с теріга ло ся ви ко ри с -
тан ня двох і більше тех но логій 

відміча ло ся скільки і яких. Част ка
ви ко ри с тан ня кож ної тех но логії виз -
на ча ла ся за фор му лою

де Чтех 
 част ка ви ко ри с тан ня
пев ної соціаль но
ко муніка тив ної
тех но логії у кре а тиві досліджу ва них
рек лам них звер нень;

Nпев.тех 
 відміче на кількість
разів ви ко ри с тан ня пев ної соціаль -
но
ко муніка тив ної тех но логії у ство -
ренні досліджу ва них рек лам них
звер нень;

n 
 кількість видів ви ко ри с та них
соціаль но
ко муніка тив них тех но -
логій у кре а тиві рек лам них звер нень,
які досліджу ва лись.

Аналіз про ва ди в ся по кож но му
ро ку і всіх рек лам них звер нен нях, а
та кож ок ре мо за то вар ни ми гру па ми.

Ре зуль та ти аналізу по ка за ли, що в
Ук раїні у ви ко ри с танні соціаль -
но
ко муніка тив них тех но логій в рек -
ламі спо с терігається пев на
циклічність (рис. 1). Від 2002 до 2005
рр. збільшу ва ла ся кількість ви ко ри с -
тан ня у ство ренні рек лам них звер -
нень тех но логії гу мо ри ти зації, після
чо го відбу в ся її спад, а в 2009 р. 
 зно -
ву підйом. Про те у 2010 р. ви ко ри с -
тан ня да ної тех но логії ста ло змен шу -
ва тись. До 2004 р. зро с та ла кількість
рек лам них звер нень, ство ре них з до -
по мо гою тех но логії еро ти зації, од нак
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з 2005 р. наміти в ся різкий спад її ви -
ко ри с тан ня. Ко ли ван ня спо с теріга -
ють ся у за сто су ванні тех но логій
міфо логізації та сим волізму.

Спад ви ко ри с тан ня тех но логії
міфо логізації та сим волізму від 2002
до 2005 рр., а потім підйом зу мов лені
тим, що старі міфи, які ак тив но ек с -
плу а ту ва ли ся тоді, ста ли не ак ту аль -
ни ми. От же, у 2006 р. на ста ла чер га
ство рен ня но вих міфів, де які з яких
після 2007 р. пе рей шли до роз ря ду
сим волів. То му у 2006 р. в рек ламі
ста ли обігра ва ти ста ро давні оповіді,
в ос нові яких бу ли сим волічні сю же -
ти, пов'язані з сво бо дою дій, сво бо -
дою ви бо ру, зі спра вед ливістю, з
єднан ням на тлі чо гось. Це мож на
по яс ни ти відго ло с ком подій по ма -
ран че вої ре во люції, ко ли лю ди
повіри ли в се бе та свої си ли. Од нак у
2007 р. сим воліка, ак ту аль на у 2006
р., втра ти ла важ ливість для да но го
ча су че рез по сту по ве зневірен ня на -
се лен ня в іде а лах по ма ран че вої ре во -
люції, чо му спри яв ха ос у владі та
еко номіці.

Крім то го, як по ка зу ють дослі-
джен ня ук раїнської мен таль ності [2,
3], наш спо жи вач цінує сво бо ду і не -
за лежність, од нак тільки для се бе, а
не для всіх че рез ви со ку важ ливість
своєї індивіду аль ності. То му обігра -
ван ня міфів зі сво бо дою і спра вед -
ливістю для всіх у сприй нятті рек ла -
ми не знай шло відго ло с ку. Та ким чи -
ном, на зміну цим оповідям прий -
шли інші, які асоціюва ли ся з до б ро -
бу том, бла го по луч чям, си лою, впев -
неністю у зав траш ньо му дні для кож -
но го ок ре мо го гро ма дя ни на. Ви ко -
ри с тан ню та ких міфів, а й відповідно
сим воліки, спри я ла ще й пев на
стабілізація еко номіки, мож ливість
"жи ти у кре дит" в 2006
2007 рр. Про -
те з на стан ням фінан со вої кри зи си -
ту ація зміни ла ся. Сим во ли до б ро бу -
ту з рек ла ми май же зник ли. 

От же, у 2009 р. ви ко ри с тан ня тех -
но логії сим волізму у рек ламі змен -
ши ло ся май же вдвічі порівня но з
2008 р., а у 2010 р. кількість звер нень
з ви ко ри с тан ням сим волізму зно ву
зрос ла до 20,21%. Тільки міфи і сим -
во ли 2010 р. відрізня ють ся від тих,
що обігра ва ли ся раніше. В рек ламі
2010 р. по ча ли більше ви ко ри с то ву -
ва ти міфів і сим волів, що асоціюють -
ся зі стабільністю та по ро джу ють

ілюзію пев но го соціаль но го за хи с ту
(рек ла ма банківських і стра хо вих по -
слуг), піклу ван ня про кож но го
клієнта (рек ла ма по слуг опе ра торів
мобільно го зв'яз ку), лег кості спілку -
ван ня, друж би, єднан ня (без ал ко -
гольні та ал ко гольні на пої, про дук ти
хар чу ван ня, ко мунікації та ін.). І то -
му вис но вок бу де про стий: лю дям
на брид не спокій, по ро дже ний еко -
номічною і політич ною не -
стабільністю, не впев неністю у зав -
траш ньо му дні. Лю ди пра гнуть спо -
кою. І це не за ба ри ло ся відо бра зи ти -
ся у рек ламі че рез ви ко ри с тан ня на -
зва них ви ще міфів і сим волів.

Як що бу ти об'єктив ни ми, фінан -
со ва кри за по зна чи ла ся на на строї
лю дей, що ри ко ше том влу чи ло у рек -
ла му. У 2007
2008 рр. змен ши ла ся
кількість гу мо ри с тич ної рек ла ми. Це
пов'яза но з тим, що лю дям ста ло не
до сміху, оскільки ба га то з них ли ши -
ло ся ро бо ти, ціни зрос ли, зни зи в ся
рівень за робітної пла ти то що. Од нак
з на стан ням де я кої, хо ча і міфічної,
стабілізації, лю ди зно ву "по тя гну -
лись до гу мо ру". Про кри зу ста ли
роз повіда ти анек до ти, з посмішкою
сприй ма ти те, що відбу ло ся в країні,
і віри ти у "кра ще май бутнє". Це зно -
ву ж та ки пов'яза но з на шою мен -
тальністю. Нам не вла с ти во дов го су -
му ва ти. В усь о му, що відбу вається,
ми, на підсвідо мо му рівні, шу каємо
по зи тив не за вер шен ня. А рек ла ма як
інди ка тор суспільно го на строю по -
ка за ла, що у 2009 р. кількість гу мо ри -
с тич них рек лам них звер нень зно ву
зрос ла. І ми ста ли зно ву сміяти ся і
по
до б ро му ста ви ти ся до тих, хто цей
сміх нам да рує. Про те у 2010 р.
кількості гу мо ри с тич ної рек ла ми де -
що по мен ша ло. Швид ше за все, це
пов'яза но із за галь ним ско ро чен ням
кількості тієї рек ла ми, в якій гу мор
ви ко ри с то ву ва ти до реч но, на при -
клад, рек ла ми про дуктів хар чу ван ня,
що ма со во ку пу ють ся, не до ро гих
брендів мо лодіжно го одя гу і взут тя,
де я ких не ду же ще по туж них ма рок
ал ко голь них і без ал ко голь них ви -
робів та ін.

Слід та кож за зна чи ти, що ос -
таннім ча сом побільша ло ви ко ри с -
тан ня рек лам но го не оре алізму у
ство ренні рек лам них звер нень 
 тех -
но логії, за якої всі еле мен ти рек ла ми
мак си маль но на бли жу ють ся до ти -

по вих пред став ників ау ди торії. Це
своєрідний крок до примітивізму,
аби вик ли ка ти у лю дей ефект
насліду ван ня. У рек лам них звер нен -
нях, ство ре них за до по мо гою тех но -
логії рек лам но го не оре алізму, спо -
жи ва чам по ка зу ють ре альні проб ле -
ми і спо со би їх розв'язан ня без при -
крас; краєви ди та події, що роз гор та -
ють ся в сю же тах, 
 ти пові, з яки ми
пред став ни ки ау ди торії сти ка ють ся
май же щод ня.

От же, як що прослідку ва ти ди -
наміку ви ко ри с тан ня тех но логії не -
оре алізму у рек ламі, то мож на по ба -
чи ти, що з кож ним ро ком та ких звер -
нень стає де далі більше. На при клад,
у 2006 р. част ка не оре алістич них рек -
лам них звер нень ста но ви ла тільки
4,6% у за гальній кількості всіх
дослідже них, у 2008 р. 
 6,7%, 2009 р.

 9,1%, а у 2010 р. 
 9,93%.

Тех но логія контррек ла ми май же
ви чер па ла се бе у 2005 р., оскільки, за
За ко ном Ук раїни "Про рек ла му", не
до зво ляється у будь
який спосіб у
рек ламі не ко рект но зга ду ва ти інші
мар ки, ви роб ників то варів і бруд ни -
ти їхній імідж. Ос таннім ча сом, з
2009 р., ак тивніше ста ла ви ко ри с то -
ву ва тись тех но логія містифікації,
згідно з якою в рек ламі обігра ють ся
чак лун ство і магія. На пев но, це
пов'яза но з обігра ван ням при род но -
го ба жан ня кож ної лю ди ни зміни ти
те, що її не за до воль няє, на кра ще
будь
яким чи ном. І най простішим
спо со бом до сяг ти та ких змін 
 це ко -
ри с ту ван ня "чарівною па лич кою".

Зміни за товарними
категоріями

Зміни у за сто су ванні тієї чи іншої
тех но логії у ство ренні рек лам них
звер нень за то вар ни ми ка те горіями
по ка за ли де що іншу кар ти ну.

Найбільшим спле с ком ви ко ри с -
тан ня гу мо ру у рек ламі слід вва жа ти
2005
2006 рр. в ос нов но му за ра ху нок
збільшен ня гу мо ри с тич них звер нень
у рек ламі про дуктів хар чу ван ня, де я -
ких лікарських за собів, банківських і
стра хо вих по слуг, меблів, роз ваг (у
то му числі ре с то ран них по слуг), на -
дан ня ме дич них і ту ри с тич них по -
слуг (рис. 2).

Од нак у 2007 р. гу мо ри с тич на рек -
ла ма цих то вар них ка те горій знач но
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ско ро ти ла ся. Лікарські за со би, по -
бу то ву хімію, меблі, роз ва ги, без ал -
ко гольні на пої вза галі не рек ла му ва -
ли з до по мо гою тех но логії гу мо ру.
Знач не збільшен ня гу мо ри с тич них
рек лам них звер нень у цьо му році
спо с теріга ло ся тільки в рек ламі одя -
гу, взут тя (у то му числі ак се су арів) і
на дан ня ту ри с тич них по слуг.

Од нак по чи на ю чи з 2008 р. си ту -
ація з ви ко ри с тан ням тех но логії гу -

мо ру по кра щи ла ся і 2008
2009 рр.
ха рак те ри зу ють ся тен денцією до
збільшен ня гу мо ри с тич ної рек ла ми
про дуктів хар чу ван ня, лікарських
за собів, ал ко голь них на поїв,
банківських і стра хо вих по слуг, то -
варів для офісу (у то му числі
комп'ютерів). Рік 2009 слід вва жа ти
віднов лен ням ви ко ри с тан ня тех но -
логії гу мо ру у рек ламі по бу то вої
хімії, роз ваг і ре с то ран них по слуг,

меблів, ме дич них по слуг та ав то -
мобілів. Ра зом з тим вар то відміти ти
і змен шен ня гу мо ри с тич ної рек ла ми
без ал ко голь них та ал ко голь них на -
поїв, а та кож відсутність у 2009 р. гу -
мо ри с тич них рек лам них звер нень
ко с ме тич них то варів, за собів гігієни
і на дан ня ту ри с тич них по слуг.

Не зва жа ю чи на те що у 2010 р.
кількість гу мо ри с тич ної рек ла ми не -
на ба га то змен ши ла ся, про що ска за -
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Рис. 2. Використання гуморитизації у створенні реклами за товарними групами

Рис. 3. Використання технології еротизації у створенні реклами за товарними групами
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но ви ще, за то вар ни ми ка те горіями
слід відміти ти де я ке зро с тан ня ви ко -
ри с тан ня да ної тех но логії у рек ламі
роз ваг (у то му числі і ре с то ран них
по слуг) го ло вно за ра ху нок рек ла му -
ван ня мо лодіжних роз ваг; по бу то вої
хімії 
 за ра ху нок висвітлен ня
вирішен ня по бу то вих проб лем з до -
по мо гою да них то варів з гу мо ром,
гу мо ри с тич них рек лам них звер нень
у рек ла му ванні за собів гігієни. За
інши ми то вар ни ми ка те горіями, в
яких поміче но сплеск у 2009 р., в
2010 р. спо с терігається пев ний спад.
Особ ли во це сто сується рек ла ми
про дуктів хар чу ван ня, лікарських
за собів, банківських і стра хо вих по -
слуг, одя гу й ав то мобілів.

Змен шен ня кількості рек лам них
повідом лень, ство ре них за до по мо -
гою тех но логії еро ти зації (рис. 3),
пов'яза но з тим, що за сил ля еро тич -
ної рек ла ми не да ло очіку ва но го ре -
зуль та ту у зв'яз ку з по га ним сприй -
нят тям та кої рек ла ми на ши ми
співвітчиз ни ка ми.  Ще у 2004 р.
част ка рек ла ми, ство ре ної з до по мо -
гою тех но логії еро ти зації, ста но ви ла
близь ко 40%, тоді як у 2006 р. 
 8,4%,
а у 2007 р. 
 всьо го 1,9%. Од нак у
2008 р. част ка та кої рек ла ми зрос ла
до 3,08%, у 2009 р. май же до 5,5%,
що п рав да у 2010 р. знов
та ки змен -
ши ла ся до 4,79%. Мож ли во, це
пов'яза но з ак тивізацією соціаль ної
політи ки дер жа ви, спря мо ва ної на
збе ре жен ня ма те рин ства, ак -
тивізацією про гра ми уси нов лен ня,
ро зуміння старіння нації та вплив на
най по таємніші інстинк ти про дов -
жен ня ро ду. Це побічно впли ну ло і
на ко мерційну рек ла му. (На га даємо,
що соціаль на рек ла ма не досліджу -
ва лась.) Про те го ло вною при чи ною
збільшен ня кількості рек ла ми, ство -
ре ної за до по мо гою тех но логії еро -
ти зації, у 2009
2010 рр. ста ло, так са -
мо, як і у ви пад ку зі змен шен ням гу -
мо ри с тич ної, ско ро чен ня рек лам -
них бюд жетів, а звідси і кількості
рек лам них звер нень не ду же по туж -
них рек ла мо давців за збе ре жен ня
кількості рек лам них звер нень роз -
кру че них брендів. Ре зуль та ти аналізу
рек ла ми, ство ре ної за до по мо гою
тех но логії еро ти зації, по ка за ли, що
та ки ми брен да ми за ли ши ли ся мар ки
відо мих ви роб ників кон ди терських
ви робів, чаю, ка ви, мод но го одя гу

"не на один день" і елітних ал ко голь -
них на поїв. Дані то ва ри відно сять до
та ких, що доцільно рек ла му ва ти з
обігра ван ням еро тич них сю жетів.

У ціло му спо с терігається знач не
ско ро чен ня кількості рек ла ми, ство -
ре ної з до по мо гою тех но логії еро ти -
зації, про дуктів хар чу ван ня, не -
елітних ал ко голь них на поїв, роз ваг і
на дан ня ре с то ран них по слуг.

У 2007 р. май же повністю відмо -
ви ли ся від ви ко ри с тан ня рек ла ми,
ство ре ної з до по мо гою тех но логії
еро ти зації, у по пу ля ри зації банкі-
вських і стра хо вих по слуг, ліка-
рських за собів (крім тих, що до по ма -
га ють уник ну ти сек су аль них роз -
ладів), по бу то вої хімії, меблів, за -
собів гігієни, на дан ня ме дич них і ту -
ри с тич них по слуг. Од нак вже у 2008
р. рек ла ма, ство ре на з до по мо гою
тех но логії еро ти зації, ста ла ак -
тивніше ви ко ри с то ву ва тись у по пу -
ля ри зації то варів для офісу (у то му
числі комп'ютерів), ал ко голь них на -
поїв, одя гу та взут тя. У 2009 р. та ка
рек ла ма відно ви ла ся в по пу ля ри зації
про дуктів хар чу ван ня, меблів і ко с -
ме ти ки, а у 2010 р. 
 у рек ла му ванні
без ал ко голь них на поїв. За га лом ос -
нов ний ак цент у рек ламі пе ремісти -
в ся з еро ти зації на гу мор, міфо -
логізацію та сим волізм.

Як що до 2005 р. спо с теріга ла ся
тен денція до зни жен ня ви ко ри с тан -
ня тех но логії міфо логізації та сим -
волізму, то 2006 р. мож на вва жа ти
по чат ком її ак тив но го відро джен ня.
Го ло вно це пов'яза но з тим, що на
той час старі міфи вже ви чер па ли се -
бе. На ри нок ста ла ак тив но ви хо ди ти
но ва про дукція, спо жи вачі по ча ли
ви ма га ти підви ще ної ува ги до
вирішен ня їхніх проб лем, міжна род -
на спільно та ак тивніше ста ла вба ча -
ти в Ук раїні стра тегічно го парт не ра,
а Ук раїна ма ла усе більше ба жан ня
до вхо джен ня до міжна род них (у
пер шу чер гу євро пейських) ор -
ганізацій, об'єднань то що. От же, ви -
ник ла по тре ба у ство ренні но вих
оповідей про якість та еко логічність
про дукції, без пе ку спо жи ван ня,
підкрес лен ня унікаль ної та псев до -
унікаль ної тор го вель ної про по зиції
та ін.

Тех но логія міфо логізації у ство -
ренні рек лам них звер нень вза галі є
най по ши ренішою. Част ка її ви ко ри -

с тан ня в ство ренні рек ла ми се ред
усіх соціаль но
ко муніка тив них тех -
но логій у 2006 р. ста но ви ла 35,6% і
про дов жу ва ла ак тив но зро с та ти у
на ступні ро ки, і у 2009 р. її по каз ни -
ки до сяг ли 44,8%, а у 2010 р. 
 47,6%.
За то вар ни ми гру па ми най ак -
тивнішо го зро с тан ня ство рен ня та
ви ко ри с тан ня міфів у рек ламі спо с -
теріга ло ся в 2008 р. в рек ла му ванні
банківських та стра хо вих по слуг
(після к ри зо ве віднов лен ня ре пу тації
ком паній), меблів, роз ваг, без ал ко -
голь них на поїв (рис. 4). У 2009 р. ак -
тивніше ста ли ви ко ри с то ву ва тись
тех но логію міфо логізації у рек ла му -
ванні по бу то вої хімії, одя гу, взут тя (у
то му числі ак се су арів), за собів
гігієни, ко с ме ти ки, ал ко голь них на -
поїв, на дан ня ме дич них і ту ри с тич -
них по слуг, ав то мобілів. Од нак у
цьо му році де що змен ши ла ся
кількість міфілогічної рек ла ми
банківських і стра хо вих по слуг, про -
дуктів хар чу ван ня, меблів, роз ваг і
без ал ко голь них на поїв. Ак цен ти в
рек ламі да них то вар них ка те горій
пе ремісти ли ся на ви ко ри с тан ня
сим волізму. А в 2010 р. май же вдвічі
зрос ла кількість рек лам них звер -
нень, зроб ле них з до по мо гою тех но -
логії міфо логізації в рек ла му ванні
по бу то вої хімії (у свідомість спо жи -
вачів вкла да ють ся міфо ло ге ми про
ство рен ня "світу без проб лем" зав дя -
ки ви ко ри с тан ню за собів да ної то -
вар ної ка те горії), то варів для офісу, у
то му числі комп'ютерів та елек -
троніки (міфо ло ге ми про якість зо б -
ра жен ня мо де лей 3D
те левізорів,
унікальні мож ли вості но вих смарт -
фонів, про сто ту і зручність в ек с плу -
а тації комп'ютер ної техніки). При
цьо му у 2010 р. поміче но де я ке зни -
жен ня ви ко ри с тан ня міфо логічних
оповідань у рек ламі роз ваг, одя гу,
взут тя і ак се су арів та без ал ко голь них
на поїв в ос нов но му за ра ху нок пе ре -
орієнтації на ви ко ри с тан ня інших
тех но логій.

Ціка вим є те, що ос таннім ча сом,
порівня но з по пе редніми ро ка ми,
збільши ла ся кількість ви ко ри с тан ня
у рек лам них звер нен нях не га тив них
міфо ло гем і еле ментів "чор но го гу -
мо ру" у ство ренні рек лам них про -
дуктів. На при клад, у по пу ля ри зації
про дуктів хар чу ван ня міфо ло ге ми
ет но т рав ми і на силь ст ва у 2006 р.
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ста но ви ли 5,7% , а "чор ний гу мор" 

6,8% від за галь ної кількості рек лам -
них звер нень, зроб ле них з ви ко ри с -
тан ням тех но логій міфо логізації та
гу мо ри ти зації відповідно. У 2009 р.
част ка "чор но го гу мо ру" у цій рек -
ламі ста но ви ла вже 18,2%, що п рав -
да, у 2010 р. змен ши ла ся до 5,6%. Ра -
зом з тим у цьо му ж році з'яви ли ся
еле мен ти "чор но го гу мо ру" у рек ла -
му ванні за собів гігієни, що ста но ви -
ло 14,3% від за галь ної кількості гу -
мо ри с тич ної рек ла ми. Що до ви ко -
ри с тан ня у рек лам них звер нен нях
не га тив них міфо ло гем, то у 2010 р.
кількість їх збільши ла ся до 7,19%.

У рек ламі лікарських за собів
міфо ло ге ми сим волічно го вми ран ня
ста но ви ли у 2006 р. 
 8,3%, 2009 р. 

34,8%, а у 2010 р. вже 20%, що
пов'яза но з по ка зом наслідків пев -
них хво роб, у рек ламі по бу то вої хімії

 13,6% (2006 р.) і 29,4% (2009 р.), що
пов'яза но з пред став лен ням рек ла ми
за собів дезінфекції і тих, що спря мо -
вані на зни щен ня па ра зитів і на до -
куч ли вих ко мах. У такій рек ламі не -
ба жані па ра зи тичні ор ганізми зни -
щу ють ся без жаль ним спо со бом. При
цьо му част ка "чор но го гу мо ру" у за -
гальній кількості гу мо ри с тич ної рек -
ла ми лікарських за собів ста но ви ла у
2009 р. 37,5%.

Збільши ла ся кількість ви ко ри с -
тан ня у рек лам них звер нен нях еле -

ментів "чор но го гу мо ру" і міфо ло гем
сим волічно го вми ран ня, по ляр ності
у рек ла му ванні меблів: у 2006 р. їх
ча с ка дорівню ва ла 9,5%, а у 2009 р. 

май же 25%. Де що зрос ла част ка
"чор но го гу мо ру" у рек ла му ванні
роз ваг (у то му числі ре с то ран них по -
слуг): 12,5% 
 у 2006 р. і 14,3% 
 у
2009 р. Це в ос нов но му рек ла ма, в
якій та ла но ви то, але зло обігра ють ся
еро тичні мо ти ви. За га лом у 2009 р.
відмічається ви ко ри с тан ня еле -
ментів "чор но го гу мо ру" та кож у рек -
ла му ванні офісної техніки, елек -
троніки та комп'ютерів 
 24,3% і ал -
ко голь них на поїв 
 5,3%.

У 2010 р. знач но зрос ла кількість
рек лам них звер нень з ви ко ри с тан -
ням не га тив них міфо ло гем у рек ла -
му ванні ко с ме ти ки і за собів гігієни
(май же 25% та 37,5% відповідно).
Ак тив на ек с плу а тація не га ти ву у
ство ренні рек лам них звер нень слу -
гує си гна лом не без печ ної тен денції:
ми по чи наємо оз лоб лю ва тись. Важ -
ко ска за ти, з чим це пов'яза но: мож -
ли во, з еко номічни ми не га раз да ми,
мож ли во, з втру чан ням так зва ної
західної іде о логії, ко ли ко жен сам за
се бе, а те, що відбу вається по руч, 

нас не хви лює.

Од нак, імовірніше, це на кла дан ня
впли ву кількох чин ників: ук -
раїнської при род ної індивіду аль -
ності і зло рад ства ("нічо го, що в ме -

не са рай згорів, за те у сусіда згоріла
ха та"), впли ву західної, най частіше
аме ри канської, аг ресії че рез фільми і
різні за по зи чені ре аліті
шоу, змен -
шен ням ча су, який до рос ле на се лен -
ня приділяє ви хо ван ню мо лоді, нав -
чан ню її до б роті та взаємо по ва ги у
зв'яз ку з при ско рен ням тем пу жит тя.
Як наслідок 
 такі цінності, як
соціаль на спра вед ливість, ба жан ня
до по ма га ти іншим, піклу ва ти ся про
ко гось і по ва га до стар ших по сту по -
во втра ча ють важ ливість. Як по ка за -
ли досліджен ня ук раїнської мен -
таль ності, особ ли во яс кра во це ви -
ра же но у по ведінці та світо с прий -
нятті лю дей мо ло до го віку.

Що до ви ко ри с тан ня сим волізму у
рек ламі 
 це обігра ван ня за галь но п -
рий ня тої сим воліки, яка є впізна ва -
ною та яка од на ко во інтер п ре тується
більшістю на се лен ня пев но го
регіону, рин ко во го сег мен та, що дає
мож ливість вик ли ка ти не обхідні
асоціації у цільо вої ау ди торії без до -
дат ко вих по яс нень. Як що у 2005 р.
част ка рек лам них звер нень, ство ре -
них з ви ко ри с тан ням тех но логії сим -
волізму, ста но ви ла 3,3%, то у 2006 р.
дорівню ва ла вже 21,5%, 2007 р. 

19%, 2008 р. 
 31,2%, про те у 2009 р.
впа ла май же до 12% і підви щи ла ся у
2010 р. до 20,21% (рис. 5).

З 2007
2008 р., а та кож у 2010 р.,
спо с терігається збільшен ня ви ко ри -
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Рис. 4. Використання технології міфологізації у створенні реклами за товарними групами
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с тан ня сим волізму і змен шен ня
міфо логізації, що пов'яза но з ак тив -
ним пе ре ве ден ням но вих ви га да них
міфів до кла су сим волів і їх вкла дан -
ня у свідомість лю дей, ко ли вже стає
не потрібним до дат ко ве роз'яс нен ня.
У 2006 р. спо с теріга ло ся збільшен ня
кількості сим волічної рек ла ми то -

варів для офісу, без ал ко голь них та
ал ко голь них на поїв, а у 2007 р. 
 про -
дуктів хар чу ван ня, меблів, роз ваг (у
то му числі ре с то ран них по слуг), ме -
дич них по слуг. З 2008 р. вар то
відміти ти зро с тан ня сим волізму у
рек ламі банківських і стра хо вих по -
слуг, по бу то вої хімії, одя гу, взут тя (у

то му числі ак се су арів), за собів
гігієни, на дан ня ме дич них і ту ри с -
тич них по слуг.

Як що порівню ва ти 2009 і 2010 рр.,
то збільшен ня чи сель ності рек лам -
них звер нень з ви ко ри с тан ням знач -
ної кількості сим воліки до ся гну то за
ра ху нок ек с плу а тації сим волів у кре -
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Рис. 5. Використання технології символізму у створенні реклами за товарними групами

Рис. 6. Використання контрреклами за товарними групами
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а тиві, пе ре дусім, у рек ламі про дуктів
хар чу ван ня, лікарських за собів (хи -
зу ван ня зна ка ми якості,
відповідністю ви робів міжна род ним
стан дар там і на явністю ліцензій
МОЗ Ук раїни і тим, що асоціюється
з ко рисністю, які по да ють ся у виг -
ляді пев них значків, зо б ра жень здо -
бу тих ме да лей, інших сим волів або
роз тлу ма чу ють ся у сим волічних тек -
с тах), банківських і стра хо вих по слуг
(сим во ли надійності і стабільності).
Ра зом з тим у 2010 р. на відміну від
2009 р. ста ли ак тив но ви ко ри с то ву -
ва тись сим во ли у рек ламі одя гу, взут -
тя і ак се су арів (сим волічне поєднан -
ня ко ль орів і форм, що асоціюється з
успішністю та пре стижністю, які
ство рю ють один
два сим волічні об -
ра зи), на дан ня ме дич них і ту ри с тич -
них по слуг (один
два візу альні сим -
во ли, які вка зу ють на не обхідність
звер нен ня до ме дич ної ус та но ви або
вик ли ка ють асоціації не за бутніх
вра жень, яс кра вих по до ро жей і по -
вно го ре лак су від ко ри с ту ван ня по -
слу га ми ту ри с тич них агенцій).

По чи на ю чи з 2005 р. у ство ренні
рек лам них звер нень май же відмо ви -
ли ся від тех но логії контррек ла ми
(рис. 6), за ли шив ши її тільки для
ПР
акцій. Про те зберігається тен -
денція до де я ко го збільшен ня
кількості рек лам них звер нень, ство -

ре них на ос нові тех но логії рек лам -
но го не оре алізму (рис. 7).
Найбільша кількість та ких рек лам -
них про дуктів се ред рек ла му ван ня
лікарських за собів (прий ом "проб ле -
ма
рішен ня"), по бу то вої хімії, ко с -
ме ти ки, за собів гігієни і на дан ня ту -
ри с тич них по слуг.

Ціка во, що тех но логія рек лам но -
го не оре алізму в по пу ля ри зації де я -
ких то вар них ка те горій ста ла ви ко -
ри с то ву ва тись тільки від 2009 р., на -
при клад, банківських і стра хо вих по -
слуг, меблів, де я ких видів одя гу та
взут тя, за собів гігієни, на дан ня ту -
ри с тич них по слуг. На пев но, це
пов'яза но з ви ник нен ням по тре би
на бли жен ня у рек ла му ванні да них
то вар них груп до ти по вих спо жи -
вачів цієї про дукції че рез роз крит тя
ре алій їх спо жи ван ня.

Висновки

За га лом вар то за зна чи ти, що з ме -
тою при вер тан ня більшої ува ги до
рек лам них звер нень і за без пе чен ня
більшої ре зуль та тив ності впли ву їх
на ау ди торію, відмічається ви ко ри с -
тан ня кількох тех но логій, як, на при -
клад, міфо логічно
гу мо ри с тичні,
еро тич но
гу мо ри с тичні сю же ти, а
та кож поєднан ня тех но логії міфо -
логізації з рек лам ним не оре алізмом.

Справжнім дже ре лом поєднан ня
кількох тех но логій є рек ла ма про -
дуктів хар чу ван ня (гу мо ри ти зація +
міфо логізація, міфо логізація + сим -
волізм), лікарських за собів і ме дич -
них по слуг (міфо логізація + рек лам -
ний не оре алізм + сим волізм), роз ваг
(еро ти зація + міфо логізація), ал ко -
голь них на поїв (будь
які
комбінації).

Дже ре ла

1. Ре зуль та ти досліджен ня ви ко -
ри с тан ня соціаль но
ко муніка тив -
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них звер нень в Ук раїні. Па ра ме т ри
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2010 рр.
Ме то ди досліджен ня: моніто ринг та
кон тент
аналіз рек лам них звер нень,
що по да ва лись на ук раїнських рек -
ла мо носіях.

2. При мак Т.О. Мар ке тин гові
досліджен ня ук раїнської мен таль -
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Рис. 7. Використання технології неореалізму у створенні реклами за товарними групами
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Вступ

У рин ко вих умо вах рек лам на
діяльність підприємства 
 це най -
важ ливіша скла до ва ком плек су мар -
ке тин го вих за ходів, своєрідний
інфор маційний вихід на спо жи ва ча,
але крім інфор ма тив ної функції
рек ла ма ви ко нує й ко муніка тив ну,
за без пе чу ю чи зво рот ний зв'язок ви -
роб ниц тва з рин ком і по куп цем
шля хом мак си маль но го ке ру ван ня
про це сом ру ху то варів, що підля га -
ють рек ламі. Рек ла ма не існує са ма
по собі; во на ли ше інстру мент рин -
ку, засіб зв'яз ку між ви роб ни ком і
спо жи ва чем.

В ос нові рек ла ми ле жать інфор -
мація і пе ре ко нан ня. Це ро бить ся
че рез купівлю площ і ча су в за со бах
ма со вої інфор мації. Рек ла ма в ЗМІ
сприяє роз вит ку рин ку то варів і по -
слуг, от же, вкла ден ня підприємств у
ви роб ниц тво ста ють ви п рав да ни ми.
Вод но час до хо ди від рек ла ми за без -
пе чу ють життєдіяльність га зет і жур -
налів, те ле ба чен ня, радіо, які на ма -
га ють ся охо пи ти яко мо га більше
лю дей.

Досліджен ня ос танніх років
підтвер д жу ють те, що ефек тив ний
мар ке тинг не оз на чає до ро гий. Аль -
тер на ти вою ви т ра там ве ли чез них
коштів на аб страктні цілі стає ре -
тель на роз ста нов ка пріори тетів мар -
ке тин го вої кам панії: вибір ка налів
ко мунікації, які до зво ля ють кра ще

до не сти звер нен ня до спо жи ва ча, і
скла дан ня бюд же ту у відповідності
до чітко об ра них цілей, коштів і за -
собів по ши рен ня рек ла ми.

Ме та статті по ля гає у дослідженні
прак ти ки по ши рен ня за собів рек ла -
ми як однієї з важ ли вих скла до вих
мар ке тин го вої політи ки ко -
мунікацій на підставі еко номічно го
аналізу про це су ор ганізації і роз вит -
ку рек лам ної діяль ності у си с темі
мар ке тин гу на підприємстві і спо -
жив чо му рин ку.

Порівняль но�ме то дич ний
підхід до оцінки рек лам но-
ко мунікаційно го рин ку

За без пе чи ти підприємства інфор -
мацією про доцільні на пря ми діяль -
ності з по гля ду те перішніх і май -
бутніх по треб спо жив чо го рин ку є
ме тою мар ке тин гу. Од ним із інстру -
ментів, який дає змо гу за сто су ва ти в
єдності та взаємозв'яз ку стра тегію і
так ти ку ак тив но го про су ван ня до
по треб по тенційних по купців, є
мар ке тин го ва політи ка ко мунікацій.

Як що мар ке тинг 
 це різно вид
людської діяль ності, спря мо ва ної на
за до во лен ня по треб спо жи вачів за
до по мо гою обміну, то мар ке тин гові
ко мунікації за без пе чу ють взає-
мозв'язок між ви роб ни ка ми і спо -
жи ва ча ми то варів у про цесі обміну.
Це єди ний ком плекс, який об'єднує
учас ників, ка на ли по ши рен ня і

прий о ми ко мунікацій підприємств.
Мар ке тин го ва політи ка ко -

мунікацій 
 це на ука, яка роз г ля дає
си с те му за галь них на ста нов, кри -
теріїв та орієнтирів сфе ри
взаємовідно син між підприємства -
ми та ор ганізаціями, з од но го бо ку,
та їхніми клієнта ми 
 з іншо го, з ме -
тою до ся гнен ня мар ке тин го вих
цілей [6].

Си с те ма мар ке тин го вих ко -
мунікацій є інстру мен том ви роб ни -
ка в йо го взаємозв'яз ках зі спо жи ва -
чем. Ком плекс мар ке тин го вих ко -
мунікацій (communication mix)
вклю чає такі ос новні еле мен ти: рек -
ла му ван ня, сти му лю ван ня про да жу,
ро бо та з гро мадськістю (паблік ри -
лейшнз) і пер со наль ний про даж.
Де які за рубіжні фахівці з мар ке тин -
го вих ко мунікацій до да ють до цих
чо ти рь ох ще такі: пря мий мар ке -
тинг, ви с тав ки та яр мар ки, рек ла му -
ван ня (по каз) на місці про да жу, упа -
ков ка то ва ру. Це знач но по глиб лює
пе релік за ходів мар ке тин гу, при зна -
че них не тільки для шир шо го інфор -
му ван ня клієнтів про підприємства
та їхню про дукцію, а й для без по се -
ред ньо го впли ву на по ведінку
клієнтів та на уко во го обґрун ту ван ня
дій на цільо вих рин ках.

У кон тексті політи ки мар ке тин -
го вих ко мунікацій однією з го ло -
вних скла до вих є рек лам на діяль-
ність. Зав дан ням рек ла му ван ня є
ство рен ня ко мерційно го інфор -
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РЕКЛАМНА ДІЯЛЬНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВ НА
СПОЖИВЧОМУ РИНКУ У КОНТЕКСТІ
МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ

СВІТЛА НА ГРАНІШ,
До нецький національ ний універ си тет еко номіки і торгівлі

ім. М. Ту ган�Ба ра новсько го

У статті дослідже но ор ганізацію прак ти ки по ши рен ня за собів рек ла ми у кон тексті мар ке тин го вої політи ки ко -
мунікацій, про аналізо ва но струк ту ру до хо ду підприємств від рек лам ної діяль ності, струк ту ру ви ко на них угод і вар тості
рек лам них за собів ма со вої інфор мації, за про по но ва но на пря ми їх по даль шо го роз вит ку на спо жив чо му рин ку.

Клю чові сло ва: рек лам на діяльність підприємств, спо жив чий ри нок, мар ке тин го ва політи ка ко мунікацій, за со би роз -
по в сю джен ня рек ла ми.
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маційно го звер нен ня, за яке рек ла -
мо да вець пла тить гроші та з до по мо -
гою яко го він не осо би с то агітує за
купівлю то го, що про по нує, тоб то за
свій то вар. Рек ла му ван ня здійснює-
ться пе ре важ но за до по мо гою рек -
лам них агенцій і різних за собів ма -
со вої інфор мації, по слу ги яких по -
тре бу ють на леж ної оп ла ти. При
цьо му вар то виріши ти пи тан ня сто -
сов но ви бо ру ви ко ри с тан ня за собів
ко мунікації і щоб ці ко мунікації бу -
ли ефек тив ни ми. За со би 
 це пре са,
те ле ба чен ня, по шта, радіо, транс -
порт, спеціальні кон струкції на ву -
ли цях, а та кож су пер ак тивні за хо ди
(Інтер нет то що). Усі во ни різнять ся
за особ ли во с тя ми, сфе рою за сто су -
ван ня та вартістю. То му ви роб ни ки,
на ма га ю чись до сяг ти своїх цілей,
ма ють до бре вив чи ти пе ре ва ги і не -
доліки різних за собів ко мунікацій.

Го ло вне пи тан ня по ля гає у виз на -
ченні співвідно шен ня між вартістю
мар ке тин го вих ко мунікацій та
їхньою ефек тивністю. Знач них
коштів по тре бу ють усі скла дові мар -
ке тин го вих ко мунікацій, зо к ре ма 

рек ла му ван ня то варів і по слуг. Як що
ко мунікація 
 це зв'язок, а мар ке -

тин гові ко мунікації 
 скла до ва
діяль ності ви роб ни ка на рин ках
про да жу то ва ру, то цілі та кої діяль -
ності ма ють бу ти підко рені стра -
тегічним цілям ви роб ни ка. От же,
мар ке тин го ва політи ка ко мунікацій
має за до воль ни ти по купців і за без -
пе чи ти до дат ко вий при бу ток ви роб -
ни ку, зо к ре ма зав дя ки рек ламній
діяль ності підприємства.

Важ ли вим інстру мен том дослі-
джен ня рек лам ної діяль ності
підприємств є аналіз струк ту ри рек -
лам но го рин ку як у медійній ча с -
тині, так і в сфері не медійних мар ке -
тин го вих ко мунікацій. Так, ек с -
пертні досліджен ня по чи на ю чи з
2002 р. про во дять ся Все ук раїнською
рек лам ною ко аліцією [3], на сам пе -
ред, здійснюється оцінка об сягів
рек лам но
ко мунікаційно го рин ку
Ук раїни не тільки тра диційної ко -
мерційної рек ла ми, а й бюд жетів,
за тра че них на рек ла му.

За оцінкою Все ук раїнської рек -
лам ної ко аліції, су мар ний об сяг
рек лам но
ко мунікаційно го рин ку
Ук раїни у 2010 р. ста но вив 10 687
млн грн, що на 22% більше, ніж ри -
нок 2009 р. Ра зом з тим зро с тан ня

об сягів медіа
рек ла ми склав май же
28%, а підсум ко вий річний об сяг
рек ла ми в Медіа
2010 
 6735 млн
грн.

Не медійні мар ке тин гові ко -
мунікації ви рос ли, але на ба га то
скромніше 
 14,5%, їх зро с тан ня, су -
мар ний річний бюд жет 
 3442 млн
грн. Та кож за зна че но, що рек лам -
но
ко мунікаційна індустрія цьо го
ро ку по ча ла по тро хи ви хо ди ти зі
світо вої фінан со во
еко номічної
кри зи. От же, га лузь на би рає по волі
обо ро ти, хо ча рек ламні бюд же ти
більшості рек ла мо давців і медіа-
носіїв ще да лекі від до кри зо вих по -
каз ників дворічної дав ни ни.

Роз ра хо ва на струк ту ра об сягів
медіа рек ла ми у 2009
2010 рр. з про -
гно зом на 2011 р. по ка зує ті зміни,
що відбу ва ють ся у рек лам но
ко -
мунікаційно му рин ку за га лом по
Ук раїні (рис. 1).

Те левізійна рек ла ма, яка ста но -
вить май же 40%, бу ла і за ли шається
го ло вним бюд же то ут во рю ю чим
медіа-ка на лом для всьо го рек лам но -
го рин ку. Ве ли чи на її де що збільши-
ть ся, як що до неї до да ти об сяг зі
спон сор ства ТВ
транс ляцій, який
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Рис. 1. Ди наміка струк ту ри об сягів медіа	рек ла ми (у відсот ках до за галь ної кількості)
Дже ре ло: Роз ра хун ки ав то ра за да ни ми [3].
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ста но вить май же 5%. Тре ба на го ло -
си ти, що 95,7% ТВ
рек ла ми де мон -
струється на національ но му ТВ і
тільки 4,3% при па дає на регіональ не
ТВ.

Об ся ги рек ла ми в пресі ста нов -
лять більше 30%, із них дві тре ти ни
при па дає на все ук раїнську пре су і
тре ти на на регіональ ну, при чо му до
60% при хо дить ся на жур на ли, а 40%

 на га зе ти.

Ри нок зовнішньої рек ла ми ста -
но вив май же 12%. Об ся ги рек ла ми
на радіо скла да ють до 3%, із них до
80% при па дає на національ не радіо і
20% 
 на регіональ не радіо.

Дані про об ся ги рек лам но го рин -
ку в Інтер неті ста нов лять більше 4%,
але йо го ве ли чи на за рік збільши ла -
ся май же вдвічі. Це по ки не
найбільший, але найбільш швид коз -
ро с та ю чий і пер спек тив ний медіа-
ка нал.

Бюд же ти на транс порт ну і
внутрішню рек ла му ста нов лять
відповідно тро хи більше 1,5 і 1%.
Рек ла ма в кіно те а т рах 
 0,5%, при -
чо му як що у по пе редніх за со бах рек -
ла ми на явні ре зер ви зро с тан ня, то за
цим сег мен том рин ку ре зер ви не
над то чіткі.

Ра зом із досліджен ням рек лам -
но
ко мунікаційно го рин ку по Ук -
раїні, про ве де ним за ме то ди кою
Все ук раїнської рек лам ної ко аліції,

здійсне но вив чен ня роз вит ку рек -
лам но
ко мунікаційно го рин ку До -
нецької обл. за ме то ди кою та інфор -
мацією дер жав но го ста ти с тич но го
спо с те ре жен ня за фор мою "Звіт про
рек лам ну діяльність", що по ши -
рюється на всі юри дичні осо би та їх
підрозділи, ос нов ний вид діяль ності
яких є на дан ня рек лам них по слуг.

Ре зуль та ти про ве де но го аналізу
роз вит ку рек лам но
ко мунікаційно -
го рин ку за 2003
2009 рр. по ка за ли,
що рек ламні підприємства от ри му -
ють дохід від на дан ня ши ро ко го
спек тра рек лам них по слуг, пов'яза -
них із фор му ван ням суспільної дум -
ки, різних форм сти му лю ван ня тор -
го вель ної діяль ності, роз по в сю -
джен ня ко мерційної літе ра ту ри про
пре стижні за хо ди то що. В оціню ва -
них сег мен тах відбу ли ся струк турні
зміни. Кож ний струк тур ний еле -
мент рек лам но
ко мунікаційно го
рин ку ха рак те ри зується відповід-
ною кількісною оцінкою. Роз ра хо -
ва ну струк ту ру до хо ду підприємств
від на дан ня рек лам них по слуг на ве -
де но у табл. 1.

На дохід від розміщен ня рек ла ми
у за со бах ма со вої інфор мації,
пов'яза ної з про да жем ефірно го ча су
і дру ко ва них шпальт, при па да ло у
2003 р. 
 41,9%, у 2009 р. 
 27,1% за -
галь но го до хо ду від рек лам ної діяль -
ності; 37,2% 
 дохід від ство рен ня і

розміщен ня рек ла ми. Дохід від зда -
ван ня у найм місця для рек ла ми ста -
но вив 9,9%; дохід від рек ла ми на
транс порт них за со бах 
 4,4%; на
част ку до хо ду від роз по в сю джен ня
рек лам них про с пектів і зразків при -
па дає 0,8%. Пла ну ван ня і про ве ден -
ня рек лам них кам паній при не сло
4,3% су куп но го до хо ду від рек лам -
ної діяль ності.

Оскільки, ос нов ни ми за со ба ми
рек ла ми є те ле ба чен ня, радіо, дру -
ко вані ЗМІ, ви ко ри с тан ня те ле фон -
но го і до ку мен таль но го зв'яз ку,
зовнішня рек ла ма, внутрішня рек -
ла ма, транс порт, інші за со би, то
звідси і фор ми рек ла ми та за со би її
по ши рен ня різно манітні і відрізня -
ють ся між со бою по тужністю. При
цьо му вра хо вується ряд об ста вин:
рек ла мо да вець виз на чає кількість
осіб у рам ках цільо вої ау ди торії, яка
по вин на оз най о ми тись з йо го рек -
лам ною про дукцією за кон крет ний
проміжок ча су, фіксує, скільки разів
за кон крет ний проміжок ча су по ви -
нен оз най о ми тись з йо го рек лам ним
ого ло шен ням се редній пред став ник
цільо вої ау ди торії. Важ ли ва та кож
оцінка ефек тив ності впли ву, що по -
ви нен за без пе чи ти кон такт із йо го
рек ла мою. Так, транс лю ван ня рек -
ла ми по те ле ба чен ню за зви чай
справ ляє більш силь не вра жен ня,
ніж ви ко ри с тан ня мож ли во с тей
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Дже ре ло: Ав торські роз ра хун ки за да ни ми [8	10].

Таб ли ця 1
Струк ту ра до хо ду підприємств від рек лам ної діяль ності

(у відсот ках до за галь ної кількості)



39МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№6 s 2010

радіо, че рез спо лу чен ня зву ка і зо б -
ра жен ня.

В умо вах ви со кої на си че ності
рин ку спо жив чи ми то ва ра ми у роз -
ви ну тих країнах ви ко ри с тан ня ок -
ре мих за собів інфор мації ви яв -
ляється, як пра ви ло, не до статнім.
То му про мис лові і тор го вельні
фірми, особ ли во у разі впро ва джен -
ня на ри нок но во го то ва ру, про во -
дять рек ламні кам панії, у рам ках
яких здійснюється су купність за -
ходів, пов'яза них у виз на ченій
послідо вності і кла сифіко ва них по
по туж ності та ким чи ном, щоб спри -
я ти підви щен ню зацікав ле ності да -
ним то ва ром для за твер д жен ня йо го
на спо жив чо му рин ку (табл. 2).

Дані досліджен ня свідчать, що на
рек лам но му рин ку До нецької об -
ласті най по ши реніши ми за со ба ми
роз по в сю джен ня рек ла ми бу ли дру -
ко вані за со би ма со вої інфор мації та
зовнішня рек ла ма. Кількість за вер -
ше них у 2009 р. угод на роз по в сю -
джен ня рек ла ми дру ко ва ни ми за со -
ба ми ма со вої інфор мації ста но ви ла
по над 42% за галь ної кількості угод
на розміщен ня рек ла ми.

Зовнішня рек ла ма відіграє знач ну
роль. За раз важ ко собі уя ви ти виг ляд
міста без зовнішньої рек ла ми, до
якої на ле жить рек ла ма на ву лиці, на
транс порті, світло ва. За до по мо гою
зовнішньої рек ла ми бу ло ви ко на но

25,6% угод.
Кількість угод на розміщен ня

рек ла ми на те ле ба ченні, радіо, з ви -
ко ри с тан ням те ле фон но го і до ку -
мен таль но го зв'яз ку, на транс порті,
за до по мо гою внутрішньої рек ла ми
бу ла не знач на і ста но ви ла за всіма
ци ми ви да ми рек ла ми 18,3%.

Та ким чи ном, дані про ве де но го
аналізу свідчать, що на рин ку рек -
лам них по слуг най по ши ренішим за -
со бом роз по в сю джен ня рек ла ми бу -
ла рек ла ма дру ко ва ни ми за со ба ми
ма со вої інфор мації. Так, як що у 2003
р. дру ко ва ни ми ЗМІ бу ло роз по в сю -
дже но дві п'ятих (40,5%) всіх ук ла де -
них угод, то у 2009 р. вже май же по -
ло ви ну (42,3%) угод, бу ло ук ла де но
на роз по в сю джен ня рек ла ми у та -
кий спосіб. Ко ш ти, які надійшли від
клієнтів за цю рек ла му, ста но ви ли
май же де ся ту ча с ти ну за галь ної су -
ми коштів, одер жа них рек лам ни ми
підприємства ми за ви ко ри с тан ня
рек лам них за собів.

Підприємства, що ви ко ну ва ли
ро бо ти тільки з розміщен ня і по ши -
рен ня рек ла ми, для ви ко нан ня 43%
усіх ук ла де них ни ми з клієнта ми
угод за со бом роз по в сю джен ня рек -
ла ми об ра ли дру ко вані ЗМІ, а ті, що
ви ко ну ва ли по вний цикл рек лам них
по слуг, за до по мо гою цьо го ж рек -
лам но го за со бу ви ко на ли 38,3% ук -
ла де них з ни ми угод. Підприємства,

що пла ну ва ли і ство рю ва ли рек ла му
для ре алізації 18,7% ук ла де них угод
об ра ли зовнішні рек ламні за со би.

На дру го му місці за по пу -
лярністю, як і у 2003 р., стоїть
зовнішня рек ла ма. За со ба ми
зовнішньої рек ла ми у 2009 р. бу ло
ви ко на но 25,6% угод і одер жа но
май же по ло ви ну всіх коштів. Че рез
рек ла му на те ле ба ченні бу ло ви ко -
на но 3,5% усіх ук ла де них угод, але
навіть та ка не знач на част ка від за -
галь ної кількості угод да ла 16%
одер жа них коштів. Це го во рить про
до сить ви со ку вартість рек ла ми за -
со ба ми те ле ба чен ня.

Кількість угод і су ма коштів, що
надійшли від розміщен ня рек ла ми
на радіо, внутрішню рек ла му, на
рек ла му з ви ко ри с тан ням те ле фон -
но го і до ку мен таль но го зв'яз ку, на
транс порті бу ла не знач ною і ста но -
ви ла за всіма ви да ми рек ла ми
відповідно 14,8 і 12,4%. Най мен ше
по ши рен ня має рек ла ма в кіно те а т -
рах, відповідно част ка коштів від
цьо го за со бу роз по в сю джен ня рек -
ла ми ду же не знач на; 15% ста нов -
лять су ми коштів, от ри ма них рек -
лам ни ми підприємства ми за ви ко -
ри с тан ня різних рек лам них за собів.

Як що у 2003 р. найбільша су ма
коштів надійшла від клієнтів за рек -
ла му на те ле ба ченні (26,2% від су ми
коштів, от ри ма них рек лам ни ми
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Таб ли ця 2
Струк ту ра роз поділу ви ко на них угод на по слу ги рек ла ми

за ви да ми ви ко ри с та них за собів (у відсот ках до за галь ної кількості)
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підприємства ми за ви ко ри с тан ня
рек лам них за собів), то у 2009 р.
найбільша су ма надійшла на
розміщен ня рек ла ми за до по мо гою
зовнішньої рек ла ми (44,9%). На
част ку коштів, що надійшли від
розміщен ня рек ла ми на те ле ба ченні
та рек ла ми дру ко ва ни ми за со ба ми
ма со вої інфор мації, при па да ло
відповідно 16 і 11,6% всіх коштів
(табл. 3).

На закінчен ня за зна чи мо, що за
серією про ве де них різних рек лам -
них за ходів і за собів рек лам ної
діяль ності, виз на чається су мар ний
еко номічний ефект Ес у та кий

спосіб:
Ес = å Еi,

де Еi 
 ефек тивність i
го рек лам -

но го за хо ду.
Ефек тивність зовнішньої рек ла -

ми на транс порті виз на чається
порівнян ням рей тингів мар ш рутів
транс пор ту GRP

де P 
 по тенційно мож ли ва ау ди -
торія;

E 
 цільо ва ау ди торія.
По тенційно мож ли ва ау ди торія

роз ра хо вується за фор му лою
Р = Рп + n х A + n х Aт + Рр,

де Рп 
 ау ди торія пішо ходів;

Рр 
 ау ди торія па са жирів все ре -

дині транс порт но го за со бу;
А 
 кількість ав то мобілів в

аналізо ва ний період;
n 
 се ред ня кількість па са жирів;
Ат 
 кількість транс пор ту з рек ла -

мою.
Цільо ва ау ди торія роз ра хо вується

за фор му лою
Е = 0,5 х Рп + 0,5 х n х А + 0,25 х n

х Ат + 0,5 х Рр.

Для виз на чен ня ефек тив ності
щи то вої зовнішньої рек ла ми не -
обхідно взя ти Рр = 0.

Для виз на чен ня ефек тив ності
рек лам них ого ло шень у періодичній
пресі ве ли чи на по тенційно мож ли -
вої ау ди торії виз на чається ти ра жем
ви дан ня Т, по мно же ним на ко -
ефіцієнт по ши рен ня но ме ра Кп, яке

бе реть ся рівним 1,5 
 2,0.
Кількість чи тачів цільо вої ау ди -

торії Е виз на чається за фор му лою
Е = Т х Кп х (1 + Nc / T) х (S / Sа)

х (f / fм),

де Т 
 ти раж ви дан ня;
Nc 
 кількість цільо вих спо жи -

вачів;
S, Sа 
 площі рек лам но го ого ло -

шен ня і за галь ної площі ар ку ша;
f, fм 
 ча с то та по вто рень рек лам -

но го ого ло шен ня і ча с то та ви ходів
но мерів ви дан ня за місяць.

Ефек тивність га зет ної рек ла ми у
роз по в сю джу ва них ви дан нях та кож
мо же оціню ва тись че рез порівнян ня
рей тин гу GRP, що роз г ля да в ся ви -
ще.

Вар то за зна чи ти, що вста нов лен -
ня еко номічної і ко муніка тив ної
ефек тив ності рек ла ми 
 це склад ний
і тру домісткий про цес, який, од нак,
до зво ляє оціни ти своєчасність і
якість рек лам ної кам панії, рек лам -
ної діяль ності підприємств на рин ку
то варів і по слуг, яку б ме ту во ни не
пе ресліду ва ли.

Вис нов ки

Та ким чи ном, про ве де не
досліджен ня діяль ності рек лам них
підприємств дає мож ливість зро би -
ти вис но вок, що на сьо годні рек -
лам на діяльність є однією з ос нов -
них скла до вих політи ки мар ке тин -
го вих ко мунікацій. Підприємства
пе ре важ но ви ко ну ва ли ро бо ти з
розміщен ня або по ши рен ня рек ла -
ми різни ми рек лам ни ми за со ба ми.

Оскільки в умо вах рин ко вої еко -
номіки знач но підви щується роль
рек ла ми у ком плексі мар ке тин го вих
за ходів ви роб ників то варів і по слуг,
рек лам на діяльність без по се ред ньо
впли ває на одер жан ня ци ми ви роб -
ни ка ми при бут ку, а от же, по даль -
ший роз ви ток цієї діяль ності бу де
про хо ди ти більш по туж ни ми тем па -
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Таб ли ця 3
Струк ту ра вар тості рек лам них за собів, ви ко ри с та них підприємства ми, %

GRP =
E
Р
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ми і важ ли ве місце у вив ченні діяль -
ності цих підприємств бу де ма ти
інфор мація, що ви ко ну ва ти ме
функцію ком плек с но го, кількісно го
досліджен ня всіх стадій про хо джен -
ня рек лам ної про дукції, а та кож
оцінки ефек тив ності різно манітних
рек лам них впливів на спо жи ва ча.

Дані досліджен ня слу гу ють не
тільки орієнти ром та інди ка то ром
роз вит ку рек лам ної індустрії, але й
пев ним інстру мен том, що ви ко ри с -
то вується як при оцінці влас но го
ста но ви ща на рин ку ок ре мих рек -
лам них кам паній або рек лам них за -
собів і медіа
носіїв, так і що до ефек -
тив но го роз вит ку рек лам ної діяль -
ності на рин ку то варів і по слуг у
кон тексті мар ке тин го вої політи ки
ко мунікацій.
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Кар то г ра фо
гео де зич на га лузь
Ук раїни 
 це си с те ма спеціалізо ва -
них дер жав них підприємств, які
ство рю ють та ак ту алізу ють кар ти
різно го ти пу. На су час но му етапі
кар то г рафічні дані за старілі, їх си с -
тем не онов лен ня че рез брак коштів
не про во дить ся про тя гом ос танніх
двад ця ти років. Кар то г рафічна і то -
по гра фо
гео де зич на діяльність 
 це
спе цифічна сфе ра діяль ності
суспільства, ре зуль тат якої на сам пе -
ред пред став ле ний у виг ляді кар то г -
рафічної про дукції. Ви го тов лен ня
та ко го ви ду про дукції ґрун тується
на ви роб ни чих по туж но с тях, на на -
уко во
ме то дич но му, інфор маційно -
му та тех но логічно му за без пе ченні,
спе цифіка яких виз на чається особ -
ли во с тя ми всьо го про це су ство рен -
ня кар то г рафічної про дукції [8]. Ри -
нок кар то г рафічної про дукції Ук -
раїни за функціональ но
га лу зе вою
оз на кою на ле жить до ви дав ни чо го і
має низ ку спе цифічних оз нак, се ред
яких ос нов ни ми мож на на зва ти
такі: знач на на уковість ви дань,
об'єктив на не обхідність постійно го
онов лен ня інфор маційно
на уко вої
ба зи, національ на зна чущість га лузі
(роз ви ток навігації, гео дезії).

Етапи впровадження
інформаційних технологій

До се ре ди ни 1990
х років в Ук -
раїні не існу ва ло кар то г рафічних
підприємств, що спи ра лись би у
своїй діяль ності на комп'ютер ну
технічну і тех но логічну ба зи. З ча -
сом бу ли за про ва джені ліцензійні

про грамні про дук ти кар то г рафічно -
го спря му ван ня. У період ста нов -
лен ня кар то г рафічне підприємство
по тре бу ва ло націле ності ор -
ганізаційних і прак тич них робіт на
ос воєння про гре сив них тех но логій
ви го тов лен ня ви со ко якісної кар то г -
рафічної про дукції за ко роткі стро -
ки. Слід за зна чи ти, що до ос тан ньо -
го ча су, на думку фахівців [9],
комп'ютер на техніка у сфері
геоінфор маційних тех но логій і
підго тов ки до ви дан ня гео графічних
карт та ат ласів в Ук раїні ви ко ри с то -
ву ва лась вкрай об ме же но.

З ор ганізацією комп'ютер ної ме -
режі та вста нов лен ня відповідних
ска нерів і пло терів бу ло розв'яза но
пер ше зав дан ня про гра ми роз вит ку
за сто су ван ня комп'ютер ної тех но -
логії та інфор маційних тех но логій
на ук раїнських підприємствах кар -
то г рафічної га лузі. У на ступні ро ки
технічна ба за по сту по во онов лю ва -
лась і роз ши рю ва лась. На ви дав ни -
чо му етапі відбу вається підго тов ка
до ви дан ня кар то г рафічно го тво ру
відповідно до існу ю чих тех но -
логічних схем і йо го ти ра жу ван ня.

До сить швид ко відбу вається пе -
рехід від про сто го копіюван ня тра -
диційних па пе ро вих карт до
комп'ютер них, так зва них ци ф ро -
вих, або елек трон них, які з до по мо -
гою ГІС шир ше за сто со ву ють ся у
різно манітних га лу зях. За до по мо -
гою ГІС, не обхідна для прий нят тя
рішень інфор мація, відо бра жається
у ла конічній кар то г рафічній формі з
до дат ко ви ми тек с то ви ми по яс нен -
ня ми, графіка ми і діаг ра ма ми.

Ефек тив на ор ганізація і про ве ден ня
та ких робіт на гео де зич них і кар то г -
рафічних підприємствах не мож ли ва
без за сто су ван ня інфор маційно
ко -
муніка тив них тех но логій і фор му -
ван ня уп равлінської та мар ке тин го -
вої діяль ності на за са дах за сто су ван -
ня інфор маційних тех но логій. Мож -
на виділи ти ос новні ета пи роз вит ку
за сто су ван ня інфор маційних тех но -
логій у га лузі (рис. 1).

У про цесі роз роб ки стра тегій
мар ке тин го во го уп равління інфор -
маційно
ко мунікаційни ми по то ка -
ми підприємств кар то г ра фо
гео де -
зич ної га лузі важ ли вим стає аналіз
внутрішньо кор по ра тив них умов
роз вит ку підприємниц тва. За ре -
зуль та та ми аналізу рин ко вих умов
за сто су ван ня інфор маційно
ко -
мунікаційних тех но логій ук раїн-
ськи ми підприємства ми кар то г ра -
фо
гео де зич ної га лузі сфор мульова -
но ме ту мар ке тин го во го досліджен -
ня з вив чен ня рівня за сто су ван ня
інфор маційно
ко мунікаційних тех -
но логій у діяль ності підприємств
кар то г ра фо
гео де зич ної га лузі Ук -
раїни.

Збір пер вин ної інфор мації бу ло
здійсне но за до по мо гою опи ту ван ня
ек с пертів з ви ко ри с тан ням роз роб -
ле ної ав то ром ан ке ти. Як ек с пер ти
бу ли виділені ди рек то ра підприє-
мств і на чаль ни ки відділів інфор ма -
ти зації та мар ке тин гу. Опи ту ван ня
ек с пертів бу ло про ве де но у
серпні
ве ресні 2010 р. Ре зуль та ти
опи ту ван ня бу ли об роб лені за до по -
мо гою про грам но го за без пе чен ня
SPSS 13.0 російсько мов на версія.
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ІНФОРМАЦІЙНО�КОМУНІКАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В
КАРТОГРАФІЇ: РІВЕНЬ ЗАСТОСУВАННЯ

МАРІАННА КО НОП ЛЯН НИ КО ВА,
вик ла дач ка фе д ри мар ке тин гу і рек ла ми,

Київський національ ний тор го вель но�еко номічний універ си тет

Анотація. Як застосувати комунікації на підприємствах кар то г ра фо	гео де зич ної га лузі Ук раїни? Які особливості
комунікацій в цій сфері, рівень їх розвитку 	 цим основним проблемам приділено увагу в данній статті.
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Як ек с пер ти в дослідженні бра ли
участь: 63% 
 ди рек то ра підприємств,
20% 
 керівни ки різних підрозділів,
17% 
 керівни ки відділів інфор -
маційно го за без пе чен ня. Во ни пред -
став ля ють різні за сфе рою діяль ності
підприємства га лузі: відповідно 50% 

кар то г рафія, гео дезія і зем ле в по ряд -
ку ван ня, 38% 
 гео дезія, 12% 
 інша
діяльність.

На на ступ но му етапі досліджен ня
бу ло з'ясо ва но рівень ос на ще ності
підприємств га лузі комп'ютер ною та
сер вер ною технікою, то му що са ме
рівень по точ но го за сто су ван ня
комп'ютер ної техніки свідчить про
ре аль ний рівень комп'юте ри зації та
інфор ма ти зації га лузі та є ба зо вим
по каз ни ком для оцінки рівня за сто -
су ван ня інфор маційно
ко мунікацій-
них тех но логій в ор ганізації уп -
равління та мар ке тин говій діяль ності
підприємств. Та ким чи ном, як що на
підприємстві не за сто со вується
комп'ютер на і сер вер на техніка, то за -
зви чай на та ко му підприємстві не -
мож ли во за сто су ва ти інфор маційно-
ко мунікаційні тех но логії.

За оцінка ми ек с пертів, рівень за -
сто су ван ня комп'ютер ної техніки та
про грам но го за без пе чен ня на під-
приємствах кар то г ра фо
гео де зич ної
га лузі та кий: 54% вва жа ють, що до -
стат ньо цієї кількості комп'ютерів;
46% вва жа ють, що кількість
комп'ютерів не обхідно збільшу ва ти.
От же, за ре зуль та та ми опи ту ван ня
ек с пертів, мож на вста но ви ти, що
рівень комп'юте ри зації га лузі зна хо -
дить ся на се ред ньо му рівні і не -
обхідно збільшу ва ти кількість
комп'ютер ної та сер вер ної техніки.

Рівень за сто су ван ня програмного
забезпечення на підприємстві на ле -
жить до ба зо во го по каз ни ка, який
без по се ред ньо виз на чає якість роз -
вит ку інфор маційно
ко мунікаційних
тех но логій. У про цесі досліджен ня
бу ло виз на че но інтен сивність ви ко -
ри с тан ня опе раційних си с тем, ме -
реж но го програмного забезпечення,
ан тивірус но го програмного забезпе-
чення, офісно го програмного
забезпечення і спеціалізо ва них при -
клад них про грам для ав то ма ти зації
мар ке тин го вої діяль ності та за от ри -
ма ною від ек с пертів інфор мацією
скла де но рей тинг найбільш  по ши ре -
них про грам них за собів (табл. 1).

комунікаці ї :  реклама,  PR

Рис. 1. Основні етапи розвитку застосування інформаційних технологій у
картографо	геодезичній галузі

Таб ли ця 1
Інтен сивність ви ко ри с тан ня про грам но го за без пе чен ня на підприємствах 

кар то г ра фо	гео де зич ної га лузі

Джерело: опитування експертів у серпні 	 вересні 2010 року
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Про не ви со кий рівень за сто су -
ван ня інфор маційно
ко муніка-
ційних тех но логій на стра тегічно му
рівні свідчить та кож, що 83%
підприємств ма ють не пов'язані між
со бою інфор маційні си с те ми, які
ав то ма ти зу ють ро бо ту де я ких
відділів підприємств, а 17% підприє-
мств ство ри ли єди ну інфор маційну
си с те му підприємства. У свою чер гу
та кий роз поділ відповідей свідчить,
що в га лузі вже сфор му ва лась куль -
ту ра ви ко ри с тан ня інфор -
маційно
ко мунікаційних тех но -
логій.

Маркетингові інформаційні
системи

Однією зі скла до вих впро ва джен -
ня інфор маційно
ко мунікаційних

тех но логій в уп равлінську і мар ке -
тин го ву діяльність підприємства є
на явність та ефек тив на ро бо та мар -
ке тин го вих інфор маційних си с тем.
З'ясу ва лось, що мар ке тин гові
інфор маційні си с те ми ство рені на
21% підприємствах. Ро бо та мар ке -
тин го вої інфор маційної си с те ми ха -
рак те ри зується та ки ми по каз ни ка -
ми: до ступність, ак ту альність, опе -
ра тивність, до стовірність, точність,
об'єктивність, по вно та, су часність,
цінність. Оцінку мар ке тин го вої
інфор маційної си с те ми пред став ле -
но на рис. 3.

За да ни ми досліджень, мар ке тин -
гові інфор маційні си с те ми, що ство -
рені на підприємствах кар то г ра -
фо
гео де зич ної га лузі, ха рак те ри зу -
ють ся та ки ми по каз ни ка ми: до -
ступність 
 3,5, ак ту альність 
 3,5,

опе ра тивність 
 3,3 до стовірність 
 3,
цінність 
 2,4, своєчасність 
 2,3 і
стійкість 
 1,9. Мар ке тин гові інфор -
маційні си с те ми підприємств га лузі
діста ли до сить низькі оцінки за
рівнем цінності та своєчас ності, що
свідчить про низь ку зна чущість мар -
ке тин го вих інфор маційних си с тем у
прий нятті уп равлінських рішень і
мар ке тин го вих рішень у ме жах га -
лузі.

Оціни ти рівень зна чу щості
функцій мар ке тин гу на підприє-
мствах га лузі до зво ляє вив чен ня
інтен сив ності і на прямів про ве ден -
ня мар ке тин го вих досліджень. Май -
же по ло ви на досліджу ва них
підприємств га лузі (46%) ор ганізо -
ву ють мар ке тин гові досліджен ня ре -
гу ляр но за леж но від не обхідності
(кілька разів на рік); 42% 
 не ор -
ганізо ву ють мар ке тин гові дослі-
джен ня вза галі; 8% 
 ор ганізо ву ють
мар ке тин гові досліджен ня раз на
рік; 4 % 
 ор ганізо ву ють досліджен -
ня раз на кілька років (2
5 років).
Та кий рівень ча с то ти про ве ден ня та
ор ганізації мар ке тин го вих дослі-
джень є не ви со ким.

Підприємства кар то г ра фо
гео де -
зич ної га лузі, що про во дять мар ке -
тин гові досліджен ня (1
2 ра зи на
рік), проводять їх за та ки ми на пря -
ма ми: 33% 
 то вар но го рин ку, 17% 

клієнтів, 17% 
 кон ку рентів, 17% 

спо жи вачів, 4% 
 оцінка ефек тив -
ності рек ла ми. Як по ка за ло
досліджен ня рівня інтен сив ності
інфор маційно го обміну на підприє-
мствах кар то г ра фо
гео де зич ної га -
лузі: 67% підприємств га лузі зби рає
внутрішню і зовнішню інфор мацію,
33% підприємств зби рає пер вин ну
інфор мацію, але інтен сивність збо -
ру інфор мації пе ре бу ває на до сить
низь ко му рівні. Так, на при клад, 25%
підприємств зби ра ють інфор мацію
раз на рік, 17% 
 раз на квар тал і
тільки 13% 
 зби ра ють щоміся ця.
Та ким чи ном, інтен сивність інфор -
маційно го обміну зна хо дить ся на
ви со ко му рівні тільки на 25%
підприємств га лузі, що є низь ким
по каз ни ком для та кої інно ваційної
га лузі, як підприємства кар то г ра -
фо
гео де зич ної діяль ності.

Од ним із по каз ників рівня впро -
ва джен ня інфор маційно
ко муні-
каційних тех но логій у мар ке тин го ву

комунікаці ї :  реклама,  PR

Рис.2 Рівень інтенсивності використання 
інформаційно	комунікаційних технологій

Рис. 3. Оцінка якості роботи маркетингової інформаційної системи
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діяльність підприємств кар то г ра -
фо
гео де зич ної га лузі є рівень ви ко -
ри с тан ня інфор маційних тех но -
логій, Інтер не ту і ство рен ня влас них
веб
ре сурсів різно го ви ду. За да ни ми
досліджен ня, 46% підприємств ви -
ко ри с то ву ють елек трон ну по шту та
Інтер нет у разі по тре би; 46%
підприємств си с те ма тич но здійсню -
ють обмін інфор мацією з парт не ра -
ми за до по мо гою елек трон ної по -
шти та Інтер не ту; 8% підприємств
ви ко ри с то ву ють елек трон ну по шту
та Інтер нет фраг мен тар но і не
постійно; 33% підприємств не ство -
рю ва ли влас но го веб
ре сур су вза -
галі, а на да ли інфор мацію про
діяльність у те ма тичні елек тронні
ре сур си; 33% ство ри ли веб
пред -
став ниц тво, ре ш та 34% підприємств
не на да ють інфор мацію про
діяльність си с те ма тич но за до по мо -
гою влас них веб
ре сурсів або те ма -
тич них ка та логів.

Свідчен ням рівня за сто су ван ня
інфор маційно
ко мунікаційних тех -
но логій на підприємствах га лузі є
факт ство рен ня відділів мар ке тин гу
і по ста чан ня на підприємствах га -
лузі. Вза галі на явність у струк турі
підприємства відділу мар ке тин гу ха -
рак те ри зує рівень зна чу щості мар -
ке тин го вих функцій на підприє-
мстві та в ор ганізації уп равління
підприємством. Так, 95%
підприємств га лузі не ство ри ли
відділи мар ке тин гу; 5% 
 ство ри ли
відділи мар ке тин гу, які ма ють у
струк турі сек тор досліджень, відділ
про су ван ня і рек ла ми, ви с та вок та

іншої діяль ності.
Роз г ля не мо на явність відділів по -

ста чан ня на підприємствах га лузі:
75% не ство ри ли відділи по ста чан -
ня, а функції по ста чан ня ви ко ну ють
співробітни ки інших відділів; 20%
ство ри ли відділи по ста чан ня, які
зай ма ють ся ма теріаль но
технічним
за без пе чен ням ви роб ниц тва, на 5%
підприємств пра цює служ ба ма -
теріаль но
технічно го по ста чан ня,
що об'єднує інші споріднені струк -
турні підрозділи: сек тор пла ну ван ня
і досліджень, відділ збу ту, служ ба
по ста чан ня та уп равління за па са ми,
відділ про су ван ня рек ла ми, ви с та -
вок та іншої діяль ності.

Вис нов ки

Кон цеп ту аль но це оз на чає, що
інфор маційно
ко мунікаційні тех но -
логії мож на трак ту ва ти як скла до ву
си с те ми мар ке тин го во го уп -
равління, яка за без пе чує ди намічне
пе реміщен ня інфор маційних і ма -
теріаль них по токів і цінно с тей у
про сторі і часі, а та кож як функцію
мар ке тин гу, що сприяє ефек тив но -
му функціону ван ню підприємства.
Вод но час вар то за зна чи ти, що
рівень за сто су ван ня тех но логій мар -
ке тин го во го уп равління, зо к ре ма
інфор маційно
ко мунікаційних тех -
но логій, є низь ким і не до статнім для
ефек тив но го роз вит ку га лузі.

Мар ке тин го ва діяльність під-
приємств га лузі, яка спря мо ва на на
збір та оцінку не обхідної інфор -
мації, ви бо ру і прий нят тя оп ти маль -
них уп равлінських рішень, потрібно

фор му ва ти з ура ху ван ням су час них
ви мог до тех но логічної, інфор -
маційної та ко мунікаційної скла до -
вої. Щоб ке ру ва ти ци ми про це са ми,
потрібна інфор маційна тех но логія
як ос но ва для ух ва лен ня уп -
равлінських рішень, тоб то відпо-
відне інфор маційне за без пе чен ня у
рам ках підприємств і га лузі.

От же, фор му ван ня інфор -
маційних тех но логій як ре алізація
функції мар ке тин гу є ком по нен том
струк тур ної ор ганізації й уп равління
підприємницькою діяльністю, що
сприяє її оп тимізації з ме тою ско ро -
чен ня ви т рат й одер жан ня мак си -
маль но го при бут ку.
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Рис. 4. Інтенсивність проведення маркетингових досліджень
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Презентація огляду ринку кон-
салтингових послуг в Україні відбу-
лася 24 листопада 2010 р. в офісі
Європейського банку реконструкції
і розвитку. Публічне представлення
підготовлено інвестиційно-консал-
тинговою групою «Астарта-Таніт»
на замовлення Програми ділових
консультацій Європейського банку
реконструкції і розвитку в Україні.

Дане дослідження мало на меті:
��сформувати чітке розуміння

про становище і перспективи
розвитку консалтингового ри-
нку, його структуру відповідно
до попиту і пропозиції;

��виявити проблеми, що пере-
шкоджають розвитку ринку
консалтингових послуг;

��вивчити потреби консалтинго-
вих компаній у підвищенні
кваліфікації та рівня професіо-
налізму;

��удосконалити консалтингову
діяльність.

Український консалтинговий
ринок існує більше двадцяти років,
надаючи широкий спектр послуг,
що відповідають світовій практиці, і
за показниками становить 0,3%
ВВП. Серед країн, в економіках
яких відсоток консалтингу до ВВП
становить: Фінляндія – 1,1%, Нор-
вегія – 1,1, Австрія – 1,0, Швеція –
1,0, Данія – 0,9, Великобританія –
0,9%, – Україна посідає 13-те місце.

Протягом 2008-2010 рр. в Україні
скоротилось споживання консуль-
таційних послуг від 500 млн дол.
(2007 р.) і до 300 млн дол. (2010 р.)
(рис. 1). Тим часом відновлення
ринку вже розпочалось і з 2011 р.
триватиме протягом чотирьох років.

Конкуренція на ринку кон-
салтингових послуг

Український ринок консалтингу
можна вважати висококонкурент-
ним завдяки присутності як світо-

вих лідерів, так і значної кількості
вітчизняних гравців.

Однак параметри українських
консультаційних компаній неодно-
рідні і значно відрізняються за сег-
ментами (рис. 2).

На думку фахівців, ринок вважа-
ється відкритим для появи нових
компаній, і тому прогнозується збе-
реження високого рівня конкурен-
ції, а також відхід з ринку частини
дрібних гравців, подальше поглиб-
лення спеціалізації і пошук методо-
логії та компетенції, які будуть виді-
ляти консалтингові компанії з числа
інших. Загальна кількість співробіт-
ників, зайнятих у сфері консалтингу
в Україні, становить майже 20 тис.
осіб. Кількість компаній, яких
можна назвати активними учасни-
ками ринку, нараховується приблиз-
но 1,5 тис. Більшість консалтинго-
вих компаній в Україні створено
після 2000 р. (70%).

Світові лідери на українському
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ПРЕЗЕНТАЦІЯ ОГЛЯД РИНКУ КОНСАЛТИНГОВИХ
ПОСЛУГ В УКРАЇНІ

За матеріалами презентації "Ринку консультаційних послуг в Україні" Програми ділових
консультацій Європейського банку реконструкції і розвитку

24 листопада 2010 р.

Рис. 1. Місткість ринку консультаційних послуг в Україні



47МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№6 s 2010

огляд ринк ів

консультаційному ринку представ-
лено такими компаніями (табл. 1).

В Україні існують професійні гро-
мадські організації гравців ринку,
проте участь у таких об’єднаннях
бере лише близько половини кон-
салтингових компаній (рис. 3).

Споживачі послуг консал-
тингових компаній

В Україні діє майже 1,2 млн малих
і середніх підприємств (МСП), на
які припадає 16,6% загального обся-
гу реалізації продукції (послуг,

робіт). Послуги консультаційних
компаній затребувані серед 28%
МСП.

Найбільшим попитом серед різ-
них видів консультаційної допомоги
користуються такі:

��юридичний консалтинг;
��консалтинг у сфері впровад-

ження систем управління які-
стю та сертифікації;

��консалтинг у сфері інформа-
ційних технологій;

��управлінський консалтинг.
Серйозним попитом серед спо-

живачів користуються тренінги і

семінари, тому основним результа-
том роботи компаній-консультантів
з МСП називають підвищення при-
бутку компанії (рис. 4).

Проблеми розвитку ринку
консалтингових послуг

Можна назвати такі проблеми
розвитку ринку консалтингових
послуг:

��слабка поінформованість по-
тенційних споживачів про
ринок консультаційних послуг
і його споживачів;

Таблиця 1
Світові лідери на українському консультаційному ринку

Рис. 2. Місткість рин ку кон суль таційних по слуг в Ук раїні за сег мен та ми
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Рис. 3. Фахові об’єднання на українському ринку

Рис. 4. Попит на окремі види консультаційних послуг
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��складність одержання об’єк-
тивної інформації про консуль-
таційні компанії, їхні можли-
вості, обсяги й якість послуг;

��недовіра до консалтингу взага-
лі, що зумовлено недостатнім
рівнем професіоналізму кон-
сультанта;

��невисокий рівень інтеграції
українських консультаційних
компаній до міжнародних кон-
сультаційних структур і об’єд-
нань;

��низький рівень активності про-
фесійних об’єднань на кон-
сультативному ринку.

Сьогодні 72% МСП в Україні не
звертаються за послугами до кон-
сультантів, тому серед малих і серед-
ніх підприємств половина вважає,
що немає потреби у сторонній допо-
мозі у вирішенні власних бізнес-
проблем (рис. 5).

Причини відмови МСП від
послуг консультантів:

��відсутність потреби у послугах
консультантів (50%);

��недостатність фінансових засо-
бів підприємства, висока вар-
тість послуг консультантів
(19,7%);

��самостійне розв’язання питань
(18,2%);

��неналежна обізнаність з даного

питання серед керівництва
компаній (7,6%).

Однак 51% МСП, які не користу-
вались послугами консалтингу,
визнають наявність на підприємстві
проблем, які б могли вирішити з
допомогою консультантів. Так,
43,2% відчувають нестачу в послугах
консультантів у сфері управлінсько-
го консалтингу, а 49% МСП, що не
вдаються до послуг консалтингу, не
вважають за потрібне користуватись
ними і в подальшому.

Шляхи вирішення про-
блем, що склались на
ринку

��Організація і проведення фору-
мів, конференцій та інших пуб-
лічних заходів, присвячених
проблемам і перспективам
українського консультаційного
ринку;

��популяризація консалтингу як
сегмента ділової інфраструкту-
ри для споживачів, включаючи
малі і середні підприємства;

��розширення відкритості і про-
зорості українського консуль-
таційного ринку;

��реалізація навчальних програм
серед консультантів;

��підтримка діяльності профе-

сійних об’єднань на консульта-
ційному ринку.

Перспективи розвитку
ринку консалтингових
послуг

1. У середньостроковій перспек-
тиві на ринку України будуть
затребувані консультаційні
послуги, пов’язані з поліпшен-
ням фінансового становища
клієнта, з реструктуризацією й
обслуговуванням процесів
залучення інвестицій і великих
проектів державного значення.

2. У довгостроковій перспективі
розширюватиметься сфера
послуг, які забезпечать страте-
гічну конкурентоспроможність
клієнтів і консалтингових ком-
паній, основаних на інновацій-
них, управлінських концепціях
та інструментах у всіх сегмен-
тах консалтингового ринку.

3. Окремим сегментом консал-
тингової діяльності, який буде
розвиватись за аналогією з
європейським і світовим рин-
ками, є аутсорсинг бізнес-
функцій у галузях управління
персоналом, інформаційних
технологій і фінансового кон-
салтингу та аудиту.

Рис. 5. Затребуваність консультаційних послуг
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Ук раїнська Асоціація Ди рект-
Мар ке тин гу (УАДМ) і Клуб
керівників кол
центрів HotSkill за -
вер ши ли піврічне досліджен ня рин -
ку аут сор син го вих кон такт
центрів
Ук раїни. Досліджен ня та ко го ро ду
про во дить ся в Ук раїні впер ше. Не -
зва жа ю чи на всю за критість ком -
паній і складність в одер жанні
інфор мації, роз роб ле на ме то ди ка
до зво ли ла не тільки глиб ше зро -
зуміти про це си, які відбу ва ють ся в

га лузі, а й дізна тись га лу зеві фінан -
сові по каз ни ки.

Ри нок аут сор син го вих кон такт-
центрів (АКЦ) Ук раїни мо ло дий.
Першій ком панії, що з'яви лась на
цьо му рин ку, ли ше п'ят над цять
років. Од нак тем пи роз вит ку га лузі
вра жа ють 
 га лузь ак тив на, що ден но
з'яв ляється все більше і більше ро -
бо чих місць, відкри ва ють ся нові
АКЦ, а ті, що існу ють, ство рю ють
май дан чи ки у регіонах, роз ши -

рюється кількість підприємств, які
ко ри с ту ють ся по слу га ми АКЦ. Про -
те вар то на го ло си ти, що за всієї ак -
тив ності ри нок за кри тий 
 бу к валь -
но оди ниці ком паній го тові підня ти
завісу діяль ності. Клієнти, кількість
ро бо чих місць і опе ра торів, а ча сом і
фак тич не місце роз та шу ван ня є "ко -
мерційною таємни цею". Од нак зав -
дя ки збо ру інфор мації з різних дже -
рел, а та кож аналізу ба га ть ох не пря -
мих по каз ників, оціни ти об ся ги все
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СІМ КОМПАНІЙ, ЯКІ ЗАБЕЗПЕЧУЮТЬ
70% ОБСЯГУ РИНКУ
АУТСОРСИНГОВИХ КОНТАКТ�ЦЕНТРІВ

АН НА ЗІНЧУК,
керівник кол�цен т ру і мар ке тин го вої секції УАДМ

КИЕВ
•Adelina
•BEEPER
•CONTACTIS
•Coris International
•Global Bilgi
•Hello Center
•R.A.M.

•Smartline
•Teleperformance
•Zvonkoff
•Звон ко вый дом
•eCall
•OS
Direct
•Prospects Ukraine
•Гол ден Те ле ком

•Га рант
АССИС-
ТАНС

•СОС Сер вис Ук ра-
и на

•559 Швид ка довідка
•Yellow Media Group
•На ци о наль ная

авиа справ ка

•Оки
То ки
•Live Repair
•ASSISTANCE
•Mellon Ukraine
•Мак сус
•Ук ра ин ская служ ба 

по мо щи
•Pro Assistance

•Universal Assistance
•Darinet
service
•Ук ра ин ская ас си с

ти ру ю щая ком па-
ния

Рис. 1. Роз поділ ук раїнських АКЦ

Всього майданчиків — 55 (Київ — 30, регіони — 25)
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ж та ки вда лось. Досліджен ня та ко го
ро ду є пер шим і три ва ло прак тич но
півро ку.

"За цей час ми оп ра цю ва ли ме то -
ди ку збо ру й аналізу інфор мації з
ме тою про ве ден ня по даль ших
оцінок об ся гу рин ку. Для оцінки
важ ли вим є зістав лен ня ба га ть ох не -
пря мих по каз ників, що в ре зуль таті
дає мож ливість пе ревіри ти до -
стовірність здо бу тих да них. У ході
роз г ля ду ми орієнту ва лись на
відповіді керівників ком паній,
публікації у ЗМІ, аналіз вто рин них
дже рел. Ре зуль тат, при род но,
містить по хиб ки, але у нас вже є ідеї,
як по кра щи ти по дальші досліджен -
ня цієї га лузі", 
 ствер д жує Ва лен тин
Ка лаш ник, пре зи дент Ук раїнської
Асоціації Ди рект
Мар ке тин гу
(УАДМ).

На да ний час більшість май дан -
чиків АКЦ роз та шо вані в Цен т -
ральній ча с тині і на За ході Ук раїни.
Важ ли во за зна чи ти, що де які АКЦ
ма ють по кілька май дан чиків: так, у
Києві зо се ре дже но 30, і в регіонах 

25 май дан чиків (рис. 1).

Част ка об роб ки вхідних про ектів
знач но пе ре ви щує част ку про ектів
за вихідни ми, співвідно шен ня ста -
но вить 86% 
 вхідні і 14% 
 вихідні

про ек ти. Це пов'яза но з ве ли кою
кількістю на яв ності "га ря чих ліній",
підтрим ки і кон суль таційних ліній
то що. У ході досліджен ня всі АКЦ
бу ли роз поділені на три гру пи. В ос -
но ву поділу по кла де но кількість ро -
бо чих місць опе ра торів АКЦ: пер ша
гру па 
 від 100 і більше опе ра -
торських місць, дру га 
 від 50 до 99,
тре тя 
 від 1 до 49 відповідно (рис. 2).

На графіку пред став ле но
порівняль ну ха рак те ри с ти ку по каз -
ників за два ро ки: ста ном на
01.01.2009 і 01.03.2010. Вар то на го -
ло си ти, що, не зва жа ю чи на кри зо -
вий період, помітна тен денція до
зро с тан ня кількості ро бо чих опе ра -
торських місць прак тич но по всій
га лузі, особ ли во у ве ли ких гравців.
На те перішній час у АКЦ на ра хо -
вується по над 2 тис. ро бо чих місць
опе ра торів, при цьо му на од но му і
то му ж місці пра цює від 1 до 3 осо би
(FTI) за леж но від графіка ро бо ти
АКЦ.

Найбільш ак тив но по слу га ми
АКЦ ко ри с ту ють ся такі сфе ри, як
фінан со ва (11,5%), мар ке тин гові і
рек ламні агент ства (9,7%), те ле ко -
мунікаційна (8%), ав то мобільний
бізнес (6,2%). Важ ли во за зна чи ти,
що мар ке тин гові і рек ламні агент -

ства, за сут тю, є по се ред ни ка ми і пе -
ре про ду ють по слу ги АКЦ, що
збільшує за галь ну част ку підприє-
мств і сфер, які ко ри с ту ють ся по -
слу га ми АКЦ.

Що до плат форм, яким відда ють
пе ре ва гу ук раїнські АКЦ, то тут
про сте жується на прям, що ліде ра ми
є ви роб ни ки світо вих плат форм:
Avaya (20%), Cisco (16%), Asterisk
(16%). Та кож важ ли во на го ло си ти,
що ба га то АКЦ ко ри с ту ють ся влас -
ни ми роз роб ка ми 
 за на ши ми
оцінка ми, це 20%. Інши ми сло ва ми,
фак тич но АКЦ ку пує "ос но ву" і далі
технічні фахівці до оп рацьо ву ють
прид бані рішен ня, що до зво ляє оп -
тимізу ва ти ви т ра ти на об слу го ву -
ван ня плат форм.

Що сто сується опе ра торів зв'яз ку,
які на да ють ка на ли зв'яз ку і но мер -
ну місткість, то ліде ра ми за ли ша -
ють ся Укрте ле ком, GoldenTelecom,
Київстар, DataGroup.

За оцінкою УАДМ, об сяг ук -
раїнсько го рин ку АКЦ за підсум ка -
ми 2009 р. ста но вить 25,3 млн дол.
США. Ліди ру ючі по зиції зай ма ють
сім ком паній 
 Teleperformance,
Adelina, GlobalBilgi, Beeper, eCall,
OS
Direct, Contactis, які за без пе чу -
ють 68,6% об сягів рин ку згідно з ва -
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Рис. 2. Рей тинг АКЦ за кількістю ро бо чих місць

100 і більше

Від 50 до 99

Від 20 до 49

На 01.01.2009 р.

На 01.03.2010 р.
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Рис. 4. Рей тинг АКЦ за при бут ком на 1 опе ра торське місце

Рис. 3. Рей тинг АКЦ за підсум ка ми 2009 р. за ва ло вим до хо дом від ре алізації по слуг 

Інш
і

На 100 і біше
робочих місць.

Від 50 до 99
робочих місць.
Від 1 до 49
робочих місць.
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ло вим до хо дом від ре алізації по слуг.
Ре ш та 31,4% об ся гу рин ку за га лом
на да ють 35 ком паній (рис. 3).

Од ним із клю чо вих бізнес
па ра -
метрів діяль ності АКЦ є дохід на 1
ро бо че опе ра торське місце. Інтен -
сивність і за ван та женість місць без -
по се ред ньо співвідно сить ся з при -
бут ком, який одер жує АКЦ. Ми
підра ху ва ли се редній дохід, який
при па дає на 1 ро бо че місце в ук -
раїнських АКЦ. На графіку по ка за -
но не при бу ток АКЦ, а пра вильність
по бу до ви бізнес
про цесів у ком панії
в ціло му (рис. 4). Ком паніям, які пе -
ре бу ва ють ниж че чер во ної лінії, слід
за мис ли тись над тим, чи не пра цю -
ють во ни у зби ток і чи доцільно ве с -
ти влас ний бізнес з на дан ня по слуг
аут сор син гу.

Що сто сується трендів і роз вит ку
рин ку, то вар то виділи ти як по зи -
тивні, так і не га тивні фак то ри.

По зи тив ни ми, без умов но, є ниж -
ча вартість тру до вих ре сурсів в Ук -

раїні порівня но з інши ми країна ми,
та кож зро с тан ня рівня за галь ної
довіри до аут сор син гу, підви щен ня
по пи ту на по слу ги АКЦ. Од нак ра -
зом з цим не га тивні фак то ри пе ре ва -
жа ють 
 політич на і еко номічна не -
стабільність, відсутність уз го дже них
дій між АКЦ, брак досвіду з аут сор -
син гу у за мов ників, відсутність єди -
них стан дартів і сер тифікації. Але в
будь
яко му разі існує надія, що під
впли вом драй верів роз вит ку (пож -
вав лен ня банківської сфе ри, за тре -
бу ваність ко лек торських по слуг,
збільшен ня по пи ту на по слу ги АКЦ
та ін.) по зи тив них фак торів по сту -
по во ста ва ти ме більше.

Дослідження ініціювали та
здійснили
Экс перт ный Со вет по во про сам

де я тель но с ти колл
цен т ров при Ук -
ра ин ской Ас со ци а ции Ди рект Мар -
ке тин га (Раз ра бот ка ан ке ты для оп -

ро са) Го ре лая Ли лия, OS
Direct,
Зин ко вец кий Ан д рей, Teleperfor-
mance, Из май ло ва На та лья, Укрсиб -
банк, Ка лаш ник Ва лен тин,
OS
Direct, Ка ли ни на На та лья, DHL,
Лев чен ко Еле на, Beeper, Лю би вый
Де нис, Contactis, Не све дов Юрий,
МТС, Се ме нец Ири на, Кре дит пром -
банк, Сен чен ко Вла ди мир, Про вид -
на, Стре ка но ва Еле на, Аль фа
Банк,
Та ра сов Алек сандр, Zanzara.ua, Ша -
лы га Та ть я на, Свед банк

Дя куємо всім, хто взяв участь у
дослідженні, на дав свої дані і ек с перт -
ну дум ку. Вже на по чат ку 2011 р. ми
пла нуємо про ве с ти ана логічне дослі-
джен ня за підсум ка ми діяль ності АКЦ
у 2010 р. За про шуємо ко лег до
співпраці!

З по вною версією звіту мож на оз -
най о ми тись за по си лан ням:
УАДМ_HS_Ис сле до ва ние рын ка АКЦ
Ук ра и ны.pdf

ПЕРША ШКОЛА МОДЕРАТОРІВ У КИЄВІ

На початку жовтня 2010 р. у Києві почала постійну роботу Школа модераторів, організована компанією
UMG International під егідою Української Асоціації Маркетингу, КНЕУ і факультету соціології Національного уні-
верситету імені Тараса Шевченка. Основна мета школи – надати студентам профільних факультетів вищих
закладів освіти і молодим дослідникам практичні знання з організації і проведення якісних досліджень.

Під час занять студенти не лише відвідують майстер-класи з якісних методів досліджень, лекції з маркетин-
гу і різних методик аналізу, але й самостійно організовують і проводять одне фокус-групове інтерв’ю, навчають-
ся грамотно складати звіт за результатами дослідження. Це дає можливість на практиці перевірити здобуті
під час навчання знання.

Викладають студентам кращі фахівці українського ринку якісних досліджень – Юлія Слесаренко (генераль-
ний директор компанії Q&Q Research), Станіслав Чиглінцев (генеральний директор компанії МАСМІ Україна),
Ірина Чудовська (провідний тренер Української Асоціації Маркетингу з якісних досліджень), Артур Герасимов
(генеральний директор холдингу UMG – Українська Маркетингова Група). І основна цінність цих занять – мак-
симальна наближеність одержуваного матеріалу до реалій майбутньої фахової діяльності студентів.

Уже в грудні 2010 р. студенти першого набору, які успішно склали іспити, одержали Кваліфікаційний серти-
фікат УАМ. І на другий день після іспиту значна частина слухачів школи отримали запрошення на роботу в про-
відні дослідницькі компанії України.

Друга Школа модераторів почне свою роботу 23 лютого 2011 р. До школи студентів зараховують лише після
проходження тестування, яке відбудеться 15-17 лютого 2011 року за адресою вул. Червоноармійська 72, бізнес-

центр «Олімпійський», 3-й під’їзд, 4-й поверх, UMG International (метро «Республіканський стадіон»).

Для запису на тестування необхідно надіслати лист-запит на адресу електронної пошти: uma@kneu.kiev.ua,
або umaukr@mail.ru. У темі листа вказати вказати: «Реєстрація на тестування до школи модераторів». Без-

посередньо у тексті листа зазначають такі відомості: прізвище, ім’я, по батькові, вищий заклад освіти з
роком навчання, контактну інформацію (телефон і адресу електронної пошти).
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Еко номічна ефек тивність є ос -
нов ною скла до вою по каз ни ка кон -
ку рен то с про мож ності підприємст-
ва, оцінка якої до зво ляє скла с ти
дум ку що до раціональ ності ви ко ри -
с тан ня ре сурсів у про цесі ви роб ни -
чо
го с по дарської діяль ності.

На прикінці ХХ ст. з ба га торічно -
го за рубіжно го і на працьо ва но го на
той мо мент вітчиз ня но го досвіду
ста ло зро зуміло, що зо се ре дженість
ком паній на швид ко му одер жанні
при бут ку чи на за без пе ченні рен та -
бель ності не дає потрібно го ефек ту.
Ти по ва си ту ація скла лась на су час -
но му підприємстві, ко ли при бут ко -
ва ком панія од но час но є й не пла то -
с про мож ною, тоб то не здат ною не -
сти відповідальність за своїми по -
точ ни ми зо бов'язан ня ми, і на впа ки,
збит ко ве підприємство своєчас но
роз ра хо вується з кон т ра ген та ми,
пер со на лом, бюд же та ми всіх рівнів і
кре ди то ра ми.

На ве дені при кла ди свідчать, що
ли ше одер жан ня при бут ку не мо же
по зиціону ва тись як стра тегічна ме та
і кри терій успішної діяль ності
підприємства. Раціональніше бу ло б

ак цен ту ва ти ува гу на зро с танні до б -
ро бу ту влас ників підприємств
(акціонерів, пай о виків чи влас ників
част ки) або на збільшенні вар тості
бізне су. У спро ще но му виг ляді це
зро с тан ня дорівню ва ти ме різниці
між вартістю част ки капіта лу, у разі
її ймовірно го про да жу на по точ ний
мо мент, та оп ла че ною влас ни ком
вартістю част ки капіта лу, у разі ство -
рен ня підприємства. Як що капітал
вда ло ся при мно жи ти, то це оз на ча -
ти ме, що уп равління ком панією
гра мот но ор ганізо ва но.

На да ний час ме не дже ри ма ють
ви яв ля ти до уп равління підприє-
мством особ ли вий підхід, за сно ва -
ний на вартісно му мис ленні і по -
зиціях мак симізації вар тості бізне су.
Ак ту альність та кої ви мо ги витікає з
відсут ності стійко го взаємозв'яз ку з
рин ко вою вартістю підприємства не
тільки аб со лют но го фінан со во го ре -
зуль та ту діяль ності у виг ляді чи с то го
при бут ку, у то му числі й то го, що
при па дає на од ну акцію, а й з
віднос ни ми по каз ни ка ми (ди наміка
част ки рин ку, рен та бельність ви ко -
ри с тан ня ак тивів, інве с тиції, влас -

ний капітал, по каз ни ки обо рот ності
і ліквідності).

За ре зуль та та ми досліджен ня
фак торів, що впли ва ють на рин ко ву
вартість бізне су, мож на зро би ти вис -
но вок, що во на знач ною мірою за -
ле жить від ве ли чи ни про хо джен ня
гро шо во го по то ку. Інши ми сло ва ми,
вартісний підхід до уп равління
орієнтує ме нед ж мент підприємства
не на по точні по каз ни ки при бут ку, а
на ро бо ту з дов го с т ро ко ви ми гро -
шо ви ми по то ка ми. У цьо му ви пад ку
постійне збільшен ня вар тості бізне -
су яв ля ти ме со бою серйоз ний засіб
за хи с ту капіта лу від пе ретікан ня до
рук кон ку рентів [8].

В ос нові ре алізації вартісно го
підхо ду до уп равління підприє-
мством (Value based management 

VBM) ле жать три підхо ди: ме тод
еко номічної до да ної вар тості Стер -
на
Стю ар та (Economic value added 

EVA); ме тод до да ної вар тості
акціонер но го капіта лу, за про по но -
ва ний аме ри канським еко номістом
Аль фре дом Рап па пор том (Share-
holder's value added 
 SVA); ме тод до -
да ної рин ко вої вар тості (Market

маркетинг  фінансової  сфери
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value added 
 MVA).
Рин ко ва вартість ком панії є важ -

ли вим по каз ни ком ком плек с ної
оцінки діяль ності підприємства й
аде к ват но відповідає рівню уп -
равління ним (якість ме нед ж мен ту),
що відо бра жає йо го фінан со вий
стан і пер спек ти ви. Да ний інди ка -
тор чут ли вий до будь
якої зміни си -
ту ації: зни жен ня рен та бель ності ви -
роб ниц тва, погіршен ня пла то с про -
мож ності, збільшен ня інве с -
тиційно го ри зи ку, ско ро чен ня кон -
ку рент ної пе ре ва ги спри чи нює зни -
жен ня рин ко вої вар тості підприє-
мства. Рин ко ва вартість бізне су ста -
ла най важ ливішим об'єктом уп -
равління в ба га ть ох за рубіжних і
вітчиз ня них ком паніях, при род них
мо но поліях і фінан со во
про мис ло -
вих гру пах, на ве ли ких про мис ло вих
підприємствах. Цей кри терій вра хо -
вується як го ло вний у ході фор му -
ван ня шка ли оцінок і рей тин го вих
по каз ників ком паній.

У жур налі "Fortune" да ний ме тод
на зва но "най пер спек тивнішою на
сьо годні фінан со вою ідеєю, яка з
кож ним днем стає де далі ба га то -
надійною. Сутність EVA по ля гає в
то му, що ком панія ство рю ва ти ме
вартість для своїх влас ників
(акціонерів), тільки як що її опе -
раційний при бу ток пе ре ви щу ва ти ме
ви т ра ти на за лу чен ня капіта лу, який
ви ко ри с то вується для то го, аби цей
при бу ток одер жа ти" [6].

На дум ку ек с пертів з Національ -
ної асоціації бух гал терів США
(National Accounting Association),
підви щен ня вар тості акціонер но го
капіта лу 
 це най важ ливіше зав дан -
ня підприємства.

У Стан дарті уп равлінсько го
обліку "Вимірю ван ня ефек тив ності
підприємства" (Statement on man-
agement accounting "Measuring entity
performance"; SMA 4D), що відо бра -
жає ба га торічну аме ри канську прак -
ти ку уп равлінсько го обліку, на да но
відповідні ре ко мен дації. Стан дар -
том пе ред ба че но по каз ни ки оцінки
ефек тив ності уп равління ком -
панією:

��вартість ком панії;
��рен та бельність інве с тицій;
��гро шові по то ки;

��чи с тий при бу ток і при бу ток,
який при па дає на од ну на
акцію.

Не обхідну інфор мацію мож на
діста ти, ґрун ту ю чись на про ве денні
фак тор но го аналізу, порівню ю чи
по каз ник чи с то го при бут ку, який
ба га то хто вва жає найбільш універ -
саль ним, з до ся гну ти ми у по пе -
редніх періодах і з вста нов ле ни ми
пла но ви ми зна чен ня ми [5].

Важ ко пе ре оціни ти роль по каз -
ни ка гро шо вих по токів у ході оцінки
ефек тив ності діяль ності підприє-
мства з три ва лим і не стабільним ви -
роб ни чим цик лом, на при клад,
будівель ної ком панії. У цьо му ви -
пад ку оцінка ефек тив ності на ос нові
аналізу гро шо вих по токів більш точ -
на, ніж та, що за сно ва на на аналізі
чи с то го при бут ку. Це пов'яза но зі
знач ни ми труд но ща ми в дру го му
ви пад ку під час про ве ден ня обліку
ти м ча со вої цінності гро шей, з тим,
що без по се ред ньо гро шові по то ки є
ос но вою виз на чен ня вар тості ком -
панії і на да ють інфор мацію для
ефек тив но го фінан со во го уп -
равління ком панією. Не за леж но від
ве ли чи ни по каз ників при бут ко вості
підприємства, во ни, од нак, не га -
ран ту ють фінан со вої стійкості ком -
панії. За трим ка ре алізації й оп ла ти
про дукції, ви мо га по за пла но вих
інве с тицій та інші об ста ви ни, що
по ру шу ють ритм діяль ності під-
приємства, мо жуть при зве с ти до
втра ти пла то с про мож ності. Звідси
по стає пи тан ня доцільності фінан -
со во го пла ну ван ня будь
якої діяль -
ності з ви ко ри с тан ням гро шо вих
по токів, на при клад, у виг ляді бюд -
же ту ру ху гро шо вих коштів.

Не обхідно до кладніше роз г ля ну -
ти за сто су ван ня та ких по каз ників
ефек тив ності, як за лиш ко вий дохід,
рен та бельність інве с тицій, еко -
номічна до да на вартість, рин ко ва
вартість ком панії й особ ли вості роз -
ра хун ку.

Рен та бельність інве с тицій
(Return on investments 
 ROI) вста -
нов люється як відно шен ня чи с то го
при бут ку до об ся гу інве с тицій, за лу -
че них у підприємство. Інве с тиціями
є власні і по зи кові ко ш ти, пе ре дані
третіми осо ба ми ак ти ви у виг ляді

об лад нан ня, тех но логій, тор го вель -
них знаків та іншо го май на. Зна чен -
ня ROI роз ра хо вується за фор му лою

Не доліком та ко го ме то ду оцінки
ефек тив ності діяль ності підприє-
мства мож на на зва ти об ме женість
за сто су ван ня, тоб то за цим по каз -
ни ком ме нед ж мент ком панії змо же
оціни ти си ту ації, як що тільки ма ти -
ме порівняльні дані від ана логічних
ком паній або підрозділів.

За лиш ко вий дохід (Residual
income 
 RI), за SMA 4D, роз г ля да -
ють як ана лог по каз ни ка чи с то го
при бут ку, але при цьо му вра хо -
вується вартість капіта лу ком панії.

За лиш ко вий дохід зна хо ди мо за
та кою фор му лою:

RI = опе раційний при бу ток 

інве с тиції х нор ма при бут ку.

Роз ра ху нок еко номічної до да ної
вар тості про ва дить ся кілько ма спо -
со ба ми:

EVA = NOPAT 
 WACC х IC,

де NOPAT (Net operating profit after
taxes) 
 чи с тий опе раційний при бу -
ток за ви ра ху ван ням по датків до
вип ла ти відсотків; WACC (Weighted
average cost of capital) 
 се ред ньоз ва -
же на вартість капіта лу; IC 
 інве с то -
ва ний капітал.

EVA = IC х (ROIC 
 WACC),

де IC 
 інве с то ва ний капітал, до
вар тості яко го вклю ча ють вартість
ак тивів, пе ре да них підрозділу (ком -
панії), які з тих чи інших при чин не
відо бра жені у бух гал терській
звітності (на при клад, ек с клю зивні
тех но логії, па тен ти, ноу
хау);

ROIC (Return on invested capital) 

рен та бельність інве с то ва но го капі-
та лу, роз ра хо ва на як відно шен ня чи -
с то го опе раційно го при бут ку до ви -
ра ху ван ня по датків до капіта лу,
інве с то ва но го в ос нов ну діяльність
ком панії.

маркетинг  фінансової  сфери

ROI =
чи с тий при бу ток

(влас ний капітал + дов -
го с т ро кові зо бов'язан ня)

х 100%.
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Рин ко ва вартість ком панії (Mar-
ket value 
 MV) є по каз ни ком, що
виз на чає ве ли чи ну по тенційних до -
ходів акціонерів та інве с торів. Зміна
рин ко вої вар тості мо же вва жа тись
од ним із най важ ливіших по каз ників
оцінки діяль ності ком панії з бо ку
акціонерів, так як очіку ван ня влас -
ників сто сов но май бутніх дивідендів
і до ходів за акціями обу мов ле но ре -
аль ною вартістю підприємства і йо -
го спро можністю ге не ру ва ти гро -
шові по то ки.

Існу ють два ос новні підхо ди виз -
на чен ня рин ко вої вар тості ком панії.

По
пер ше, рин ко ва вартість роз -
ра хо вується як до бу ток кількості ви -
пу ще них акцій ком панії на рин ко ву
ціну однієї акції, яка вста нов -
люється в ре зуль таті по точ них ко ти -
ру вань на фон до во му рин ку. Та кий
фінан со вий по каз ник є ко рот ко с т -
ро ко вим і фіксує капіталізацію ком -
панії, вимірю ю чи її за до по мо гою
інстру ментів фон до во го рин ку в
кон крет ний мо мент або оціню ю чи
ди наміку її зміни за не три ва лий
період.

По
дру ге, рин ко ва вартість роз -
ра хо вується з об ся гу гро шо вих по -
токів, які во на спро мож на ге не ру ва -
ти про тя гом три ва ло го ча су
відповідно до ек с перт них про гнозів.
Кла сич на фор му ла роз ра хун ку вар -
тості ком панії на підставі гро шо вих
по токів ма ти ме виг ляд

де NPVt 
 чи с тий ди с кон то ва ний
гро шо вий потік, ге не ро ва ний ком -
панією за про гно зо ва ний період t,
як пра ви ло, про гно зо ва ний період
ста но вить п'ять років;

NCFt + 1 
 нор маль ний чи с тий
гро шо вий потік за пер ший рік після
за вер шен ня про гно зо ва но го періо-
ду;

WACC 
 се ред ньоз ва же на вартість
капіта лу;

g 
 очіку вані тем пи зро с тан ня чи -
с то го гро шо во го по то ку у без стро -
ковій пер спек тиві.

Слід ма ти на увазі, що роз ра хо ва -
ний у та кий спосіб по каз ник, з од -
но го бо ку, до зво ляє найбільш точ но
відре а гу ва ти на всі фак то ри, з іншо -

го 
 не ми ну че пе ред ба чає ви ко ри с -
тан ня знач ної кількості при пу щень і
при близ них про гно зо ва них да них [7].

За сто су ван ня по каз ників рин ко -
вої вар тості та еко номічної до да ної
вар тості ви ма гає в за галь но му ви -
пад ку обліку та ко го на бо ру па ра -
метрів, які впли ва ти муть на рівень
рин ко вої вар тості ком панії:

�� рівень річної рен та бель ності
(вимірю ва ний че рез по каз ни -
ки ви руч ки, NOPAT, EBITDA,
чи с то го при бут ку, пи томі, се -
редні, гра ничні ви т ра ти і т. д.);

�� порт фель ре алізо ва них інве с -
тиційних про ектів зі своїми ха -
рак те ри с ти ка ми (NPV, IRR,
термін окуп ності та ін.);

��за галь ний рівень по зи ко вої за -
бор го ва ності ор ганізації;

��став ка відсот ка за по зи ко ви ми
ко ш та ми;

� при бут ковість від ос нов ної
діяль ності, не обхідна акціоне -
ра ми (yield);

� ма к ро еко номічні по каз ни ки
(рівень інфляції, політичні ри -
зи ки і т. д.).

На ве ли чи ну за зна че них по каз -
ників істот но впли ває об ра на мар -
ке тин го ва стра тегія. Ефек тив на
мар ке тин го ва стра тегія, спря мо ва на
на мак си маль не за до во лен ня по треб
спо жи вачів, за без пе чує підприє-
мствах зро с тан ня об ся гу про дажів, а
та кож до статній рівень при бут ку. Це
до зво ляє підприємству на ро щу ва ти
еко номічний по тенціал, роз ши рю -
ю чи свою діяльність (збільшу ва ти
до да ну вартість підприємства, тоб то
до ся га ти еко номічно го зро с тан ня).

Соціаль но орієнто ва на мар ке -
тин го ва стра тегія (СОМС) слу гує
інстру мен том, який до зво ляє
підприємству по кра щи ти ос новні
по каз ни ки, перш за все, ви торг і
при бу ток у дов го с т ро ковій пер спек -
тиві і тим са мим збільши ти вартість
бізне су.

Та ким чи ном, СОМС 
 це, перш
за все, бізнес
стра тегія, яка по кли -
ка на в дов го с т ро ко во му періоді
підви щу ва ти вартість ком панії і по -
кра щу ва ти інші по каз ни ки її діяль -
ності (зо к ре ма, по каз ни ки за до во -
ле ності спо жи вачів).

Для виз на чен ня вар тості бізне су у

ході ре алізації СОМС не обхідно вве -
ден ня спеціаль них ко ефіцієнтів, які
вра хо ву ють якісний вплив про ве де -
ної стра тегії та пов'язані з нею ри зи -
ки. У цьо му ви пад ку слід вве с ти
син те тич ний по каз ник оцінки ри -
зиків, для роз ра хун ку яко го про по -
нуємо ви ко ри с то ву ва ти такі ти пові
ри зи ки, які по ка зані на рис. 1.

За зна чені ви ди ри зиків по винні
оціню ва тись у різній про порції
згідно з їхньою ре аль ною зна -
чимістю і сто сов но кож но го рішен -
ня, а потім аг ре гу ва тись в уза галь -
нені по каз ни ки.

Ко ефіцієнт, що вра хо вує такі па -
ра ме т ри якісно го впли ву СОМС на
вартість бізне су (Ккв), 
 це:

� на явність або відсутність
досвіду про ве ден ня ана -
логічних за ходів, пов'яза них з
ре алізацією СОМС;

� існу ван ня об ме жен ня за мак -
си маль ним об ся гом коштів,
які керівниц тво го то ве виділи -
ти на ре алізацію за ходів,
пов'яза них з СОМС;

� от ри ман ня або не от ри ман ня
публічно го висвітлен ня діяль -
ності з ре алізації СОМС у не -
за леж них інфор маційних аген-
тств і про фесійних ЗМІ, що до -
зво ляє здо бу ти виз нан ня рин -
ку і підви щи ти впізна ваність
ком панії (паблісіті) за до по мо -
гою інфор маційних при водів,
які во на ок ре мо не оп ла чує,
але ство рює в ході своєї діяль -
ності;

� мож ливість па ра лель но з ре -
алізацією СОМС за пу с ка ти
нові про ек ти (відкрит тя чер го -
вих тор го вель них ло кацій, ви -
пуск но вих то варів під влас ною
при ват ною мар кою [private
label], та ін.), що до зво ляє до -
сяг ти ефек ту си нергізму.

З ура ху ван ням зна чень вка за них
ко ефіцієнтів оцінки ефек тив ності
соціаль но орієнто ва ної мар ке тин го -
вої стра тегії в ре зуль таті за сто со ву -
ють такі ви ра зи:

у по точ но му періоді

EVAСОМС = Ккв х Рсинт х
(NOPAT 
 (1 + WACC) х CСОМС),

маркетинг  фінансової  сфери

MV =
NPVt + NCFt + 1 

(WACC 
 g)
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де EVAсомс 
 еко номічна до да на
вартість у по точ но му періоді, одер -
жа на за до по мо гою про ве ден ня
соціаль но орієнто ва ної мар ке тин го -
вої стра тегії;

NOPAT 
 чи с тий опе раційний
при бу ток за ви ра ху ван ням по датків
до вип ла ти відсотків;

CСОМС 
 ви т ра ти на капітал,
інве с то ва ний на про ве ден ня
СОМС;

WACC (Weighted average cost of
capital) 
 се ред ньоз ва же на вартість
капіта лу, ви т ра че но го на про ве ден -
ня СОМС, що вклю чає відра ху ван -
ня пев но го (вста нов ле но го) відсот ка
від при бут ку підприємства, одер жа -
но го в ре зуль таті ре алізації СОМС,
які спря мо ву ють ся на суспільно зна -
чимі соціальні цілі;

за ряд років

ЕСОМС = Ккв х Рсинт х
(MVСОМС 
 (1 + WACC) х CСОМС

 MVРЕГ),

де ЕСОМС 
 еко номічний ефект
соціаль но орієнто ва ної мар ке тин го -
вої стра тегії;

MVСОМС 
 рин ко ва вартість ком -
панії з ура ху ван ням про ве ден ня
СОМС;

MVРЕГ 
 рин ко ва вартість ком -
панії без обліку про ве ден ня СОМС;

CСОМС 
 капітал, ви т ра че ний на
про ве ден ня СОМС, до яко го вхо дять
пев ний (вста нов ле ний) відсо ток від
при бут ку, одер жа ний у ре зуль таті
ре алізації СОМС, що пе ред ба че но
спря мо ву ва ти на суспільно зна чимі
соціальні цілі у рам ках роз вит ку
спо жив чих пе ре ваг до брен ду ор -
ганізації;
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Про ектні та ви роб ничі

 три валість здійснен ня

про ек ту;

 сум ма інве с тиційнних

за трат по эта пам про ек та;

 оцінка су мар них не пе -

ред ба че них ви т рат;

 ри зик нездійснен ня

про ек ту.

Фінан сові

 відсо ток став ки по

кре ди там;

 рин ко ва вартість

акцій (капіталізація ком -
панії)

Систематичні та інші

 інфляційні ризики;

 валютні ризики;

ризики форс-мажо-

рних обставин

Ко мерційні

 рівень цін на про -

дукцію;

 об'єм про даж;

 ви т ра ти на мар ке тинг

та про су ван ня то ва ру

Ризики

Рис. 1. Ти пові ри зи ки, що ви ко ри с то ву ють у ході виз на чен ня вар тості бізне су з ура ху ван ням СОМС
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По ста нов ка проб ле ми. 

Роз ви ток рин ку стра ху ван ня є
невід'ємною ча с ти ною фор му ван ня
фінан со во го рин ку країни. За ро ки
не за леж ності в Ук раїні в ос нов но му
ство ре но нор ма тив но
пра во ву ба зу
стра ху ван ня, що да ло мож ливість
роз бу ду ва ти стра хо вий ри нок
країни на за са дах кон ку ренції. Го ло -
вною функцією стра хо во го рин ку є
аку му ляція і роз поділ стра хо во го
фон ду з ме тою за хи с ту суспільства.
Це обу мов лює важ ливість соціаль -
ної функції стра хо вих по слуг.

Про те, не зва жа ю чи на оче вид ну
зна чущість стра ху ван ня, суспільство
на сто ро же но ви яв ляє став лен ня до
цьо го ви ду фінан со вих по слуг. За
сло ва ми відо мо го фахівця з рек ла ми
Джо на Стіла, "більшість ста вить ся
до стра ху ван ня як до не ми ну чо го
зла". У ре зуль таті про цес про су ван -
ня стра хо вих по слуг, особ ли во у сек -
торі стра ху ван ня жит тя, знач но ус к -
лад нюється. Го ло вною при чи ною
цьо го, на на шу дум ку, є слаб ке ро -
зуміння ре аль них мо тивів по -

тенційних спо жи вачів, а от же, низь -
ка ефек тивність ме тодів їх про су -
ван ня. Та ким чи ном, успішність
рин ко вих стра тегій стра хо вих ком -
паній пря мо за ле жить від аде к ват -
ності досліджень мо ти вації їх цільо -
вих спо жи вачів.

Проб ле ми підви щен ня ефек тив -
ності рин ко вих стра тегій ком панії
ши ро ко роз г ля да ють ся у су часній
на уковій літе ра турі, а са ме, у пра цях
Ан соф фа І., Бер ма на Б., Ба зи ле ви ча
В.Д., Вой ча ка В.А., Гар ка вен ко С.І.,
Го луб ко ва Є.П., Гон ча ро вої Н.П.,
Зав'яло ва П.С., Де ми до ва В.Є., Кар -
да ша В.Я., Кот ле ра Ф., Кредісо ва
А.І., Кри кавсько го Є.В., Оніщен ка
В.Ф., Пав лен ка А.Ф., Пе ре рви П.Г.,
Пи лип чу ка В.П., Ро ма нен ко Л.Ф.,
Ста ростіної А.О., Херш ге на Х., Чер -
ва нь о ва Д.М., Чу ма чен ка М.Г. та
інших. Од нак ди намізм мо ти вації
спо жи вачів на рин ку стра ху ван ня
по тре бує постійно го онов лен ня
відо мо стей про їхні по тре би та інте -
ре си, що й обу мов лює ак ту альність
да но го досліджен ня.

По ста нов ка зав дан ня. 

Ме тою да ної статті є аналіз по -
точ них особ ли во с тей мо ти вації спо -
жи вачів на стра хо во му рин ку Ук -
раїни як ос но ви фор му ван ня ефек -
тив них стра тегій про су ван ня цьо го
ви ду фінан со вих по слуг. Об'єктом
досліджен ня є функціону ван ня
національ но го рин ку стра ху ван ня в
умо вах на сто ро же но го став лен ня
спо жи вачів до стра хо вих по слуг,
пред ме том 
 особ ли вості мо ти вації
по тенційних спо жи вачів цьо го рин -
ку.

Для до ся гнен ня ме ти досліджен -
ня по став ле но і ви ко на но такі зав -
дан ня:

��досліди ти су час ний стан і тен -
денції ук раїнсько го рин ку
стра хо вих по слуг;

�� виз на чи ти клю чові чин ни ки
мо ти вації по тенційних спо жи -
вачів на стра хо во му рин ку
шля хом про ве ден ня пер вин но -
го досліджен ня;

��роз кри ти пси хо логічні особ ли -
вості сприй нят тя про це су

маркетинг  фінансової  сфери

УДК 339.138:368

МОТИВАЦІЯ СПОЖИВАЧІВ СТРАХОВИХ ПОСЛУГ ЯК
ЧИННИК ЕФЕКТИВНОСТІ ЇХ ПРОСУВАННЯ

НАТАЛІЯ КОЧКІНА, 
канд. екон. на ук, до цент,

АЛІНА РУ МЯН ЦЕ ВА, 
магістрант, ка фе д ра міжна род ної еко номіки,

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

Ано тація. У статті про аналізо ва но мо ти ваційні чин ни ки ефек тив ності про це су про су ван ня стра хо вих по слуг в Ук -
раїні. Виз на че но клю чові по ведінкові чин ни ки та мо ти вацію по тенційних спо жи вачів. Роз кри то ос новні ко мунікаційні
проб ле ми про су ван ня стра хо вих по слуг і роз роб ле но ре ко мен дації з підви щен ня їх ефек тив ності.

Ан но та ция. В ста тье про ана ли зи ро ва ны мо ти ва ци он ные фак то ры эф фек тив но с ти про цес са про дви же ния стра хо вых
ус луг в Ук ра и не. Оп ре де ле ны клю че вые по ве ден че с кие фак то ры и мо ти ва ция по тен ци аль ных по тре би те лей. Рас кры ты
ос нов ные ком му ни ка ци он ные проб ле мы про дви же ния стра хо вых ус луг и раз ра бо та ны ре ко мен да ции по по вы ше нию их эф -
фек тив но с ти.

Summary. The article analyzes the motivation factors of the promotion process effectiveness on the Ukrainian insurance market.
The key behavioral factors and motivation of prospective customers are identified. The basic communication problems of promoting
the insurance services are disclosed, and recommendations for improving their efficiency are developed.

Клю чові сло ва: стра ху ван ня, стра хові по слу ги, мо ти вація спо жи вачів, про су ван ня.
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стра ху ван ня ук раїнськи ми
спо жи ва ча ми;

��за про по ну ва ти ре ко мен дації з
фор му ван ня ефек тив ної стра -
тегії про су ван ня стра хо вих по -
слуг на рин ку Ук раїни.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу. 

Стра хо вий ри нок є ча с ти ною
фінан со во го рин ку, де об'єктом
купівлі
про да жу ви с ту пає стра хо вий
за хист. Згідно з За ко ном Ук раїни
"Про стра ху ван ня", клю чо ви ми
суб'єкта ми рин ку є стра хо ви ки
(фінан сові ус та но ви, які ство рені у
формі акціонер них, по вних, ко ман -
дит них то ва риств або то ва риств з
до дат ко вою відповідальністю, а та -
кож одер жа ли ліцензію на здійснен -
ня стра хо вої діяль ності) і стра ху -
валь ни ки (юри дичні та фізичні осо -
би, які ук ла ли зі стра хо ви ка ми до го -
во ри стра ху ван ня або є стра ху валь -
ни ка ми відповідно до за ко но дав ства
Ук раїни) [1].

Кількість стра хо вих ком паній в
Ук раїні ста ном на 30 черв ня 2010 р.
ста но ви ла 441, з них 15,4% (68 ком -
паній) здійсню ють стра ху ван ня
жит тя і 84,6% (373 ком панії)
спеціалізу ють ся на інших ви дах
стра ху ван ня. Порівня но з ана -
логічним періодом 2009 р. кількість
стра хо вих ком паній змен ши лась на
6,4%, у то му числі у сек торі стра ху -
ван ня жит тя 
 на 9,3% (для
порівнян ня: у 2008 р. зрос ла на
5,2%) [4; 5].

За ре зуль та та ми 12 місяців 2009 р.
зафіксо ва ний спад більшості по каз -
ників стра хо вої діяль ності, і ця тен -
денція част ко во збе рег лась і в пер -
шо му півріччі 2010 р. Особ ли во
помітно падіння відчу ва лось у сек -
торі стра ху ван ня фізич них осіб. Так,
за січень 
 гру день 2009 р. від стра ху -
валь ників 
 фізич них осіб надійшло
на 18,0% мен ше ва ло вих стра хо вих
премій, ніж за ана логічний період
2008 р. У пер шо му півріччі 2010 р.
тен денція зни жен ня ва ло вих об сягів
премій збе рег лась, про те тем пи
падіння суттєво зни зи лись 
 до
1,9%; за галь ний об сяг премій від

фізич них осіб ста но вив 2702,9 млн
грн.

На рис. 1 по ка за на струк ту ра ва -
ло вих стра хо вих премій від фізич -
них осіб за січень 
 чер вень 2010 р.
Як вид но з ри сун ку, об сяг над хо -
джень у сек торі стра ху ван ня жит тя
змен ши в ся на 14,1%, а у сек торі
інших видів стра ху ван ня 
 всьо го на
0,3%. Слід на го ло си ти, що рік до то -
го ди наміка падіння об сягів ва ло вих
над хо джень бу ла більш пе симістич -
ною: у сек торі стра ху ван ня жит тя
во ни змен ши лись на 24,0%, а у сек -
торі інших видів стра ху ван ня 
 на
22,0%. При цьо му близь ко 2/3 усіх
премій від гро ма дян надійшли від
стра ху ван ня на зем но го транс пор ту:
КАСКО і "Ав то цивілки"1 (40,0% і
21,6% відповідно).

Так, низь кий рівень по пи ту на
стра ху ван ня жит тя спо с терігається
не тільки у сег менті фізич них осіб, а
та кож за га лом по рин ку. Найбільш
по пу ляр ни ми за ли ша ють ся сег мен -
ти стра ху ван ня жит тя, пря мо не

пов'язані з мож ли вою смер тю стра -
ху валь ни ка (рис. 2). У пер шу чер гу
сю ди відно сять ся до го во ри на ко пи -
чу валь но го стра ху ван ня, на які при -
па дає пе ре важ на більшість (74,0%)
ва ло вих стра хо вих премій.

Все ска за не ви ще є свідоц твом
про хо лод но го став лен ня ук раїнців
до сек то ра стра ху ван ня жит тя. На
на шу дум ку, в ос нові цієї проб ле ми
ле жить не пра виль не по зиціону ван -
ня да но го ви ду стра хо вих по слуг че -
рез не ро зуміння ре аль них мо тивів
по тенційних спо жи вачів. Роз г ля не -
мо ре зуль та ти пер вин но го
досліджен ня, про ве де но го ав то ра ми
з ме тою аналізу мо ти вації та по -
ведінко вих ха рак те ри с тик спо жи -
вачів на рин ку стра ху ван ня.
Досліджен ня про во ди лось ме то дом
ан ке ту ван ня; вибірка фор му ва лась
шля хом ви пад ко во го відбо ру ре с -
пон дентів.

Досліджен ня ще раз підтвер ди ло
вис но вок про на сто ро же не став лен -
ня ук раїнців до стра ху ван ня,
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Рис.1 Динаміка валових страхових премій від фізичних осіб (млн. грн., %)
Джерело: складено на основі [4;5]

1 "Автоцивілкою" скорочено називають страхування цивільно
правової відповідальності власників наземних транспортних засобів.
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проілю с т ро ва не раніше офіційною
ста ти с ти кою. Так, на пи тан ня про
став лен ня до стра ху ван ня по зи тив ну
відповідь дав ли ше 21,0% ре с пон -
дентів; 49,0% відміти ли ней траль не
став лен ня і 30,0% 
 не га тив не (рис. 3).

Ре зуль та ти про ве де но го дослід-
жен ня засвідчи ли, що найбільш
важ ли вою ха рак те ри с ти кою при
прий нятті спо жи ва ча ми рішен ня
про вибір стра хо вої ком панії є її ре -
пу тація. По даль ший роз поділ ха рак -
те ри с тик за рівнем важ ли вості по ка -
зав, що дру гим зна чи мим чин ни ком
є зро зумілість умов стра ху ван ня,
третім 
 по пу лярність і досвід стра -
хо вої ком панії, чет вер тим 
 розмір
стра хо вих внесків і ціно ва політи ка.
Та ким чи ном, оби ра ю чи стра хо ву
ком панію, спо жи вач звер тає ува гу в
пер шу чер гу на її надійність, пре -
стижність і відкритість, а вже потім 

без по се ред ньо на умо ви стра ху ван ня
(рис. 4).

Досліджен ня по пу ляр ності різ-
них видів стра ху ван ня по ка за ли, що
близь ко по ло ви ни ре с пон дентів ко -
ри с ту ють ся по слу га ми стра ху ван ня
ав то транс пор ту. Вдвічі менш по пу -
ляр ним є стра ху ван ня під час по до -
ро жей і відря джень. На част ку стра -
ху ван ня жит тя, май на і ме дич но го
стра ху ван ня при па дає за га лом
31,5% відповідей ре с пон дентів (рис.
5). Як вид но, от ри мані в ре зуль таті
досліджен ня дані не су пер ечать
офіційній ста ти с тиці і ще раз
підтвер д жу ють низькі відсот ки при -
ваб ли вості по слуг, пов'яза них зі
стра ху ван ням жит тя і здо ров'я гро -
ма дян.

Ре с пон ден ти, які не ко ри с ту ють -
ся по слу га ми зі стра ху ван ня, по яс -
ню ють це низ кою при чин, зу мов ле -
них як зовнішніми, так і внутрі-
шніми мо ти ваційни ми чин ни ка ми.
Так, по ло ви на опи та них ос нов ною
при чи ною вба ча ють низь ку якість
стра хо вих по слуг. Ще тре ти на не
стра хується че рез не довіру до стра -
хо вих ком паній. Мож ли ви ми при -
чи на ми та кож на звані не обізнаність
сто сов но рин ку стра ху ван ня і
відсутність коштів (рис. 6). При цьо -
му за не обхідності прий нят тя
рішен ня про вибір стра хо вої ком -
панії більшість ре с пон дентів на да ли
б пе ре ва гу ком панії дер жав ної фор -
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Рис. 2. Структура валових страхових премій із страхування життя станом на
30.06,10 (млн. грн., %)

Джерело: [5]

Рис. 3.Відношення респондентів до страхування 
Джерело: результати власних досліджень

Рис. 4. Критерії вібру страхвої компанії 
Джерело: результати власних досліджень
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ми влас ності (57,0% опи та них).
За ре зуль та та ми пер вин но го

досліджен ня мож на зро би ти низ ку
важ ли вих вис новків що до мо ти вації
по тенційних спо жи вачів стра хо вих
по слуг.

1. Ви со кий відсо ток ней траль но -
го став лен ня до стра ху ван ня як та -
ко го. Да ний фак тор мо же ви яв ля -
тись як по зи тив но, так і не га тив но.
По зи тивність да но го чин ни ка по ля -
гає у знач них ко мунікаційних мож -
ли во с тях ро бо ти з цільо вою ау ди -
торією, ад же за умо ви гра мот но по -
бу до ва ної стра тегії про су ван ня ней -
траль не став лен ня мож на зміни ти
на по зи тив не. У да но му разі йдеть ся
про стра тегію ко мунікації, спря мо -
ва ну на про су ван ня ідеї стра ху ван -
ня, фор му ван ня по зи тив но го іміджу
по слу ги як та кої, а не на стан дарт не
рек ла му ван ня кон крет них стра хо -
вих ком паній (далі ми по го во ри мо
про це де тальніше). З іншо го бо ку,
ігно ру ван ня зна чу щості стра ху ван -
ня як соціаль но відповідаль но го ви -
ду по слуг мо же ак тивізу ва ти не га -

тив не став лен ня до ньо го по -
тенційних спо жи вачів.

2. Знач ний рівень не довіри до
стра хо вих ком паній. Цей фак тор
слу гує свідоц твом низь ко го іміджу
стра хо вих ком паній, сфор мо ва но го
пе ре важ но не га тив ни ми відзи ва ми
ко ри с ту вачів стра хо вих по слуг. Як
відо мо, один не за до во ле ний спо жи -
вач стає дже ре лом не га тив них відо -
мо стей про ком панію у кілька разів
частіше, ніж за до во ле ний 
 дже ре -
лом по зи тив них. Та ка пси хо логічна
особ ливість індивідів ро бить вель ми
важ ли вим обе реж не став лен ня ком -
паній до сво го іміджу, ад же на ба га то
простіше (і де шев ше) сфор му ва ти і
підтри му ва ти йо го, аніж потім
зміню ва ти. Вра хо ву ю чи по пе редній
фак тор, не довіру ук раїнців до стра -
хо вих ком паній доцільно розвіюва -
ти ра зом із про су ван ням ідей стра ху -
ван ня, мож ли во, по етап ни ми ме то -
да ми ко мунікацій, в яких на пер шо -
му етапі фор мується по зи тив не
став лен ня до про це су стра ху ван ня, а
на дру го му здійснюється прив'яз ка

стра ху ван ня до пев ної стра хо вої
ком панії.

3. Низь ка по пу лярність стра ху -
ван ня жит тя і здо ров'я. При чи на
силь но го ви я ву цьо го фак то ра, на
на шу дум ку, ле жить в ети мо логії
сло ва "стра ху ван ня", ад же корінь
сло ва 
 "страх". В епо ху се ред -
ньовіччя стра ху ван ня от от ож ню ва -
лось зі стра хом і жа хом. У що ден ни -
ку П. А. Тол сто го за 1697 р. чи таємо:
"В той глу бо ко с ти во мно гих ме с тах
дна мож но ви деть дно, где от ви де -
ния той глу бо ко с ти при хо дит че ло -
ве ку ве ли кое стра хо ва ние" [6]. На
відміну від слов'янсько го зву чан ня,
ко ре нем англійсько го "insurance" є
"insure/ensure", що в пе ре кладі оз на -
чає "за без пе чу ва ти/га ран ту ва ти впе-
в неність", у німецько му "ver-
sicherung" 
 ана логічний корінь.

Без пе реч но страх є силь ним мо -
ти ву ю чим фак то ром, ад же вик ли кає
у лю ди ни по тужні емоції і та ким чи -
ном при вер тає її ува гу до про дук ту,
що про су вається. Страх апе лює до
не га тив них емоцій лю ди ни, то му
ефек тивність за лу чен ня спо жи ва ча
че рез емоцію стра ху має пси хо -
логічне по яс нен ня: лю ди на за -
пам'ято вує подію, що вик ли ка ла
страх, як та ку, що слід уник ну ти у
май бут ньо му. На відміну від цьо го
по зи тивні емоції до бре за пам'ято ву -
ють ся лю ди ною, то му що підсвідо мо
во на ба жає відчу ти їх зно ву.

Не зва жа ю чи на ви со ку емоційну
ефек тивність, ви ко ри с тан ня мо ти ву
стра ху ча с то дає не га тив ний пси хо -
логічний ре зуль тат, ко ли у разі про -
су ван ня стра хо вої по слу ги не га тив -
не став лен ня пе ре но сить ся на по -
слу гу і ком панію, що її про по нує.
За зви чай та ка не га тивізація відбу -
вається внаслідок рек лам них кам -
паній, ос но вою яких є де мон страція
наслідків не щас них ви падків 
 стан -
дарт ний прий ом на стра хо во му рин -
ку. Як що йшло ся б про будь
який
інший про дукт, мож на бу ло б го во -
ри ти про підви щен ня ефек тив ності
рек лам них кам паній, за сно ва них на
мо тиві стра ху, че рез їх гра мот ну по -
бу до ву: ча со ве відда лен ня проб ле ми
та її вирішен ня, не прив'яз ка мо ти ву
до про дук ту і т. ін. На на шу дум ку,
спе цифіка стра хо вої по слу ги по тре -
бує по вно го відхо ду від ідеї "стра ху",
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Рис. 5. Популярність різних видів срахування 
Джерело: результати власних досліджень

Рис. 6. Причини невикористання страхових послуг 
Джерело: результати власних досліджень
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навіть як що це бу де по тре бу ва ти
відмо ви від зга ду ван ня сло ва "стра -
ху ван ня" у рек ламі, пря мо му про -
дажі та інших ма со вих та осо би с тих
ко мунікаціях з по тенційни ми спо -
жи ва ча ми.

Як це не див но, ос нов на ідея ко -
мунікації для стра ху ван ня вик ла де -
на у пер ших ряд ках ба зо во го За ко ну
Ук раїни, що рег ла мен тує да ний вид
діяль ності. У статті 1 за зна че но, що
стра ху ван ня 
 це вид цивільно
пра -
во вих відно син що до за хи с ту май -
но вих інте ресів фізич них та юри -
дич них осіб [1]. Та ким чи ном, го ло -
вною ме тою стра ху ван ня ви с ту пає
са ме за хист; і ця ме та ре алізується
не за леж но від ви ник нен ня стра хо -
во го ви пад ку і вип ла ти ком пен сації
стра ху валь ни ку. Пра во ве зна чен ня
має сам про цес стра хо во го за хи с ту, а
не йо го ре зуль тат у виг ляді стра хо -
вих вип лат.

За хист мо же ви с ту па ти ос нов ною
ідеєю по зиціону ван ня стра хо вих по -
слуг че рез фор му ван ня у лю ди ни
відчут тя впев не ності у мож ли вості
відно ви ти май но чи навіть здо ров'я
у разі ви ник нен ня пев них не га тив -
них подій. Так відчут тя впев не ності
як ан ти под стра ху стає пси хо -
логічною ос но вою стра ху ван ня.

Дійсно, клю чо ва по тре ба лю ди ни

 це по тре ба у без пеці: це ле жить в
ос нові всіх по треб в ієрархії А. Мас -
лоу. Про те лю ди на мо же відчу ва ти
се бе без печ но і впев не но ли ше за
умо ви довіри до лю дей, які її от очу -
ють. От же, ос нов ним мо ти вом ко -
мунікації для стра ху ван ня по ви нен
ста ти мо тив довіри по тенційно го
спо жи ва ча до стра хо вої ком панії. Це
мож ли во ли ше у ви пад ку по вної
відсут ності будь
яко го стра ху як на
не вер баль но му, так і на вер баль но му
рівнях. Ос таннє мо же до ся га тись
шля хом заміни сло ва "стра ху ван ня"
інши ми, більш по зи тив ни ми.

Як відо мо, всі сло ва мож на
розділи ти на три гру пи: "теплі", "хо -
лодні" і "ней тральні". Перші вик ли -
ка ють у лю ди ни приємні відчут тя:
на фізіологічно му рівні лю дині стає
тепліше, ко ли во на чує такі сло ва
(звідси пішла їх на зва 
 "теплі"). "Хо -
лодні" сло ва вик ли ка ють не приємну
ре акцію спо чат ку на мен таль но му, а
по том і на фізіологічно му рівні: лю -

дині стає хо лод но. "Ней тральні"
сло ва не при зво дять до зміни
емоційно го чи фізич но го ста ну лю -
ди ни. Оче вид но, що більшість всіх
слів 
 "ней тральні".

Візьме мо як при клад найбільш
не по пу лярні се ред спо жи вачів сек -
то ри стра хо во го рин ку і за про по -
нуємо варіан ти назв сег ментів стра -
ху ван ня. На при клад, замість "ме -
дич но го стра ху ван ня" спо жи ва чам
мож на за про по ну ва ти "поліс здо -
ров'я". Ос таннє сло во с по лу чен ня
фор мується "теп ли ми" сло ва ми
сти -
му ла ми і вик ли кає по зи тивні
асоціації з мо лодістю, радістю, гар -
ним на строєм і пра цез датністю. На
відміну від цьо го сло во с по лу чен ня
"ме дич не стра ху ван ня" фор мується
"хо лод ни ми" сло ва ми й асоціюється
з хво ро ба ми, ліка ми і ме дич ни ми ус -
та но ва ми.

Ана логічно по пе ред ньо му при -
кла ду мож на сфор му лю ва ти на зви
для інших сег ментів стра ху ван ня:
"поліс впев не ності" замість "стра ху -
ван ня жит тя"; "поліс май бут ньо го"
замість "пенсійно го стра ху ван ня";
"поліс відпо чин ку" замість "стра ху -
ван ня під час по до ро жей і відря -
джень" і т. ін. Го ло вне 
 пам'ята ти
про ба зо ву ідею по зиціону ван ня: за -
хист як ос но ва відчут тя впев не ності.

Та ким чи ном, про су ван ня стра -
хо вих по слуг по тре бує до корінної
зміни філо софії ко мунікацій у стра -
ху ванні. Про дов жу ю чи по пе ре дню
дум ку про відмо ву від ви ко ри с тан ня
терміна "стра ху ван ня" у публічних
та осо би с тих ко мунікаціях з цільо -
вою ау ди торією, мож на за про по ну -
ва ти універ саль ний сло ган но вої
філо софії: "Інші стра ху ють, ми
даємо впев неність!". Впро ва джен ня
да но го сло га ну пе ред ба чає по вне
пе ре оп ра цю ван ня всіх еле ментів
ком плек су ко мунікацій з клієнта ми,
по чи на ю чи з рек ла ми і фірмо во го
сти лю і закінчу ю чи ти по ви ми фра -
за ми стра хо во го аген та, які він ви -
ко ри с то вує під час пря мо го про да -
жу. До речі, стра хо вий агент по тре -
бує но вої на зви, яка відповідає філо -
софії ди с танціюван ня від
СТРАХування і відповідно інших
ком паній
кон ку рентів, які про дов -
жу ють стра ху ва ти клієнтів. Ре -
алізація да ної ідеї про су ван ня до зво -

лить за лу чи ти 30,0% втра че них спо -
жи вачів, які за ре зуль та та ми
досліджен ня не га тив но став лять ся
до стра ху ван ня як та ко го.

Вис нов ки і пер спек ти ви по даль -
ших досліджень. Про ве де не на ми
досліджен ня по ка за ло, що ефек -
тивність ко мунікацій на стра хо во му
рин ку пря мо за ле жить від пра виль -
но го ро зуміння ре аль них мо тивів
цільо вих спо жи вачів. По мил ко вим є
ак цен ту ван ня ува ги ли ше на стра хо -
вих вип ла тах як фіна льно му ре зуль -
таті стра ху ван ня, ад же за відсут ності
стра хо во го ви пад ку у період дії до го -
во ру між стра хо ви ком і стра ху валь -
ни ком по слу га по чи нає сприй ма -
тись спо жи ва чем як аб стракт на і не -
ко рис на. У ре аль ності ко ристь від
стра ху ван ня пов'яза на з пе ре да чею
ри зи ку від стра ху валь ни ка до стра -
хо ви ка, який здійснює за хист інте -
ресів пер шо го не за леж но від на -
стан ня чи не на стан ня стра хо во го
ви пад ку. У цьо му і по ля гає го ло вна
цінність стра ху ван ня.
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Постановка проблеми. 

Забезпечення належного рівня
якості освіти визнається головним
завданням вітчизняної освітньої
політики, декларованої Міністерст-
вом освіти і науки України. Нагаль-
ними з теоретичної та практичної
позицій є проблеми, пов’язані з різ-
ними сторонами функціонування
ринку освітніх послуг, а саме: зба-
лансованості ринку освітніх установ
і ринку праці, диспропорції попиту і
пропонування, забезпечення нале-
жного рівня якості освіти та адапта-
ції діяльності до вимог ринку та ін. В
умовах розвитку ринкових відносин
ці проблеми сконцентровані і вирі-
шуються на засадах маркетингу,
який завдяки постійним процесам
змін перетворився на фундамент в
організації всієї діяльності навчаль-
них закладів. За сучасних умов оцін-
ка ситуації, що склалася на ринку
освітніх послуг, має основуватись на
результатах маркетингових дослід-
жень, що дозволяють визначати
потенціал конкурентоспроможності
закладів освіти загалом і ДВНЗ
«Київський національний еконо-
мічний університет ім. В. Гетьмана»
зокрема, оцінювати поточні конку-
рентні позиції, обґрунтовувати стра-
тегію розвитку.

За роки, що минули від часу вста-
новлення незалежності України,
колишнє егалітарне суспільство змі-
нилось суспільством з надвисоким
ступенем розшарування – за дохо-
дами, доступом до базових соціаль-
них послуг (інформаційних, комуні-
кативних, освітніх, медичних, соці-
альних тощо), за станом здоров’я, за

тривалістю життя, за його умовами
та якістю, за становищем на ринку
праці. Найбільш очевидною є нерів-
ність за доходами, що полягає в
наявності бідних і багатих верств
населення. Це призводить до поси-
лення обмеженості доступу до
головних соціальних благ (якісного
медичного обслуговування, якісної
освіти, комфортного житла), до
ресурсів (фінансових, зокрема кре-
дитів, земельних), до реалізації
основних громадянських прав (на
життя, безпеку та ін.).

Сьогодні в Україні соціально-
економічний статус тісно пов’яза-
ний з рівнем освіти: якщо серед осіб
з повною вищою освітою частка бід-
них становить 11%, осіб із середніми
доходами – 35%, а заможних –
7,5%, тоді як серед тих, хто має тіль-
ки повну загальну середню освіту
(тобто не має системної професійної
підготовки) бідних – 29%, осіб із
середніми доходами – 18%, а замож-
них – 2%. Наявність вищої освіти у
2,3 раза знижує ризик бідності і в 1,6
раза підвищує ймовірність отриман-
ня середніх доходів, значною мірою
впливає і на спосіб життя, зокрема
споживчу поведінку. Так, серед осіб
з вищою освітою значно більше тих,
хто роблять заощадження – 14%
проти 6% серед людей, які не здобу-
ли навіть середню освіту.

В Україні спостерігається безпо-
середній зв’язок між рівнем освіти
та конкурентоспроможністю на
ринку праці. Слід підкреслити й
істотний вплив високої професійно-
освітньої підготовки на збільшення
періоду економічної активності.
Навіть після 70 років працює 3,4%

населення з вищою освітою і лише
0,5% осіб, що її не мають. Більш
високий рівень освіти дає змогу
краще реалізувати себе на ринку
праці: якщо серед осіб з повною
вищою освітою безробітними є
лише 4,5%, то серед осіб з неповною
вищою освітою цей показник зро-
стає до 7,9%, а із загальною серед-
ньою освітою – до 15,6%. Питома
вага працюючих за наймом і робото-
давців є прямо пропорційною рівню
освіти. Роботодавців серед осіб з
повною вищою освітою втричі біль-
ше, ніж серед представників із
повною середньою освітою.

Аналіз останніх досліджень і
публікацій. 

Можливості набуття високого
професійного рівня пов’язані пере-
дусім із доступністю якісної освіти
незалежно від місця проживання і
статків родини. На думку професора
Е. М. Лібанової, необхідно забез-
печити можливості і належним
чином мотивувати широкі верстви
населення до набуття високої про-
фесійно-освітньої підготовки [3].

Мотивація, безперечно, лежить у
сфері доходів, можливостей працев-
лаштування і соціального статусу
кожної професії. Усупереч пошире-
ним стереотипам рівень доходів і
освіти в Україні мають прямо про-
порційний зв’язок – що вищим є
рівень освіти, то вищими є і грошо-
ві, і сукупні доходи, і меншою є
частка натуральних доходів у сукуп-
них. Таким чином, наявний зв’язок
цілком відповідає ринковим зако-
номірностям.

економіка знань
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Висока конкурентоспроможність
осіб з високою освітньою підготов-
кою на ринку праці країн з розвине-
ною економікою обумовлюється
підвищенням ролі інтелектуальної
власності у формуванні людського
капіталу і соціального статусу інди-
віда в сучасному суспільстві, іннова-
ційним характером постіндустріаль-
ної економіки. В Україні такі перева-
ги дає тільки вища освіта. Водночас
непоодинокими є випадки звернень
до центрів зайнятості колишніх
випускників вищих навчальних
закладів з метою подальшої переква-
ліфікації. За даними, не за спеці-
альністю працює 70% осіб з вищою
освітою в фізичній, математичній і
технічній галузях, 46% – у біологіч-
ній, агрономічній і медичній, 76% –
у сфері прикладних наук і техніки.
Чітко простежується вплив рівня
освітньої підготовки індивіда на
його конкурентоспроможність на
ринку праці. Якщо, скажімо, рівень
зайнятості населення з початковою
освітою в будь-якому віці не переви-
щує 50%, то аналогічний показник
для населення з вищою освітою
віком 25-49 років істотно перевищує
70% [3].

Отже, підвищення рівня освіти
населення – зрозуміло, не за раху-
нок зниження її якості – має стати
одним з основних пріоритетів соці-
альної політики України, принаймні
на найближчі десятиліття.

Експерти Світового банку прово-
дять численні дослідження у сфері
освіти, що пояснюється значною
увагою до освіти як стратегічно важ-
ливої галузі. Узагальнюючи резуль-
тати проведених досліджень, екс-
перти Світового банку виділяють
групу факторів, які визначають
ефективність освітньої системи
будь-якої країни (елементи забезпе-
чення якості освіти).

Найважливішим елементом
забезпечення якості освіти є оціню-
вання власної ефективності навча-
льними закладами. З одного боку,
самостійне оцінювання ґрунтується
на внутрішній інформації, яка недо-
ступна для зовнішніх експертів, а

отже, можна отримати більш повне
уявлення про справжній стан справ і
вчасно вирішити нагальні проблеми.
З другого боку, самостійне оціню-
вання дозволяє керівному складу,
викладачам і студентам встановити
переваги і недоліки власного
навчального закладу, а також визна-
чити його місце і роль на освітньому
ринку [8].

Отже, для глибшого аналізу фак-
торів, які визначають ефективність
освітньої системи (елементи забез-
печення якості освіти), зокрема
КНЕУ, необхідно таке: виділити ці-
льові групи; дати оцінку сприйняття
проблеми майбутніми споживачами
освітніх послуг; визначити спектр
цілей навчання і перелік чинників,
що впливають на ухвалення рішення
про навчання і його цінність для
слухачів; скласти перелік вимог до
процесу навчання; формулювання
базової гіпотези дослідження.

Методологія та основний
зміст. 

Система вищої освіти удоскона-
люється під впливом історичних,
політичних, соціально-економіч-
них, географічних, демографічних,
міжнародних факторів, функціону-
вання якої на загальнодержавному і
регіональному рівнях регламенту-
ється Законами України «Про осві-
ту», «Про вищу освіту» та іншими
нормативно-правовими актами і
спрямовується на підвищення інте-
лектуального потенціалу держави та
забезпечення права доступу грома-
дянам до здобуття якісної вищої
освіти в контексті інтеграції до євро-
пейського і світового освітнього
простору [4].

Кожний вищий навчальний
заклад має власне ресурсне забезпе-
чення (фінансове, матеріальне, кад-
рове, інформаційне, організаційне
тощо), яке є визначальним в оціню-
ванні рівня якості освітньої діяльно-
сті та надання вищої освіти. За рин-
кових умов, коли функціонують
ринок освітніх послуг і ринок праці,
кожний причетний до них має певну
мотивацію до одержання якісної

вищої освіти.
Ось чому сьогодні виникає про-

блема моніторингу якості вищої
освіти на національному рівні як
системи постійного спостереження і
контролю за процесами, що відбу-
ваються у вищій освіті, на загально-
державному, регіональному рівнях та
в кожному вищому навчальному
закладі. Стратегічна ціль моніторин-
гу полягає в забезпеченні грома-
дянського суспільства достовірною,
об’єктивною і точною інформацією
про якість освітньої діяльності та
якість вищої освіти, що надаються
вищими навчальними закладами.

Оскільки маркетингова діяльність
КНЕУ організована як процес ефек-
тивної комунікації, важливо мати
чітке уявлення про контактні ауди-
торії цього процесу.

Тому комплексна оцінка якості
освітніх послуг вимагає врахування
думки певних цільових груп:

��студентів КНЕУ, що навчають-
ся по аналізованих спеціально-
стях;

�� молодих фахівців – випускни-
ків КНЕУ тих самих спеці-
альностей;

�� ринку праці – безпосередніх
начальників молодих фахівців.

Підсумком комплексної оцінки є
розрахунок інтегрального показника
– рівня якості освітніх послуг, що
відображає незалежну оцінку безпо-
середніх споживачів специфічної
продукції. Тому очевидним є те, що
методичний інструментарій ком-
плексної (інтегральної) оцінки
повинен включати три методики, що
мають єдину теоретико-методоло-
гічну (концептуальну) основу, одно-
типну інформаційну базу і сумірні
результативні показники.

Автор пропонує якість сприйнят-
тя освітніх послуг описати за допо-
могою моделі виправданих очіку-
вань, запропонованої М. Бейкером,
або моделі зменшення пізнавально-
го дисонансу Д. Енджела, суть яких
полягає у тому, що споживач порів-
нює свої очікування від послуги з
тим, що він одержує в реальності [1,
2]. Оцінка послуги здійснюється
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впродовж всього періоду навчання
на відміну від інших видів послуг.
Кожен навчальний заклад володіє
своїм набором маркетингових підхо-
дів, спрямованих на зменшення
пізнавального дисонансу, одним з
яких є створення спільної цінності
освітньої послуги на основі марке-
тингу взаємовідносин [2].

Вважаємо за доцільне використа-
ти GAP-аналіз як загальну концеп-
цію аналітичного підходу до проце-
дури розгляду невідповідностей або
розривів між очікуваною якістю і
сприйняттям освітніх послуг. Існує
кілька видів розривів, які є предме-
том GAP-аналізу, що пов’язані з сег-
ментами ринку, послугами/потреба-
ми, іміджем організації та її послуга-
ми, конкурентним становищем. У
даному випадку пошук розривів
здійснюється у рамках одного сег-
мента. У ньому картографуються
специфічні потреби і послуги, які їх
задовольняють (як послуги навчаль-
ного закладу, так і конкурентів). Як
показник цінності освітньої послуги
автор пропонує використовувати
індекс задоволення очікувань спо-
живачів. Індекс оцінює основні
характеристики освітньої послуги, а
також роботу менеджменту і взаєми-
ни викладачів зі студентами. Нами
було виділено 14 основних критеріїв
оцінки (табл. 1).

Студенти оцінюють кожен пара-
метр у балах від 1 до 10. Таким
чином, одержавши середній бал за
всіма показниками, можна зробити
висновок про відповідність очіку-
вань результатам навчання в КНЕУ.

Проведені дослідження мають
продемонструвати, що конкуренція
за споживача – це перш за все кон-
куренція між навчальними заклада-
ми у спроможності надати спожива-
чу ціннішу освітню послугу.

У рамках маркетингу взаємовід-
носин створення спільної цінності є
головним змістом діяльності, де цін-
ність розуміється не як здатність
послуги задовольнити потребу, а як
засіб отримання додаткових переваг
економічного або психологічного
характеру. Розв’язання цього завдан-
ня залежить від стратегічних цілей
КНЕУ, його готовності використо-
вувати і застосовувати сучасні мар-
кетингові технології.

У своїй роботі ми виходили з фор-
мування ціннісного підходу на всіх
етапах створення цінності послуги
для споживача. Основні учасники
створення і споживання цінності –
навчальний заклад і слухачі – фор-
мально перебувають на різних полю-
сах бізнес-процесів. Ураховуючи, що
для освітніх послуг рівень залучення
слухача у процес створення і спожи-
вання послуги дуже високий, слід

говорити не лише про створення
цінності для споживача, а й про про-
цес створення спільної цінності, яка
слугуватиме основою розвитку
довготривалих партнерських взає-
мовідносин.

Тільки у рамках партнерських
взаємовідносин існують певні пере-
ваги, що дозволять КНЕУ успішно
вирішувати питання якості послуг,
які надаються. Серед них можна
виділити такі кроки:
1-й – створення спільної цінності

послуги на кожному етапі
освітнього процесу;

2-й – скорочення адміністративних
витрат;

3-й – здійснення контролю за стан-
дартами якості і постійне їх
поліпшення;

4-й – спільне просування ціннісної
пропозиції;

5-й – спільне зусилля зі скорочення
GAP-розривів.

Виконуючи кроки 1, 2, 3, 4, слід
описати всі цілеспрямовані і неці-
леспрямовані завдання та обмежен-
ня й сформувати три різні варіанти
системи надання освітніх послуг:

�� ідеальна система (орієнтована
на споживача);

��існуюча система;
� регульована керівництвом

система (тобто ідеальна систе-
ма, реорганізована з урахуван-

Таблиця 1
Розрахунок індексу задоволеності споживачів (студентів) ДВНЗ «КНЕУ ім. В. Гетьмана»
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ням адміністративних завдань і
обмежень).

Ідеальна система – це той еталон,
з яким потрібно зіставляти всю
решту систем. Це така система або
комплекс систем, що за належного
управління забезпечує задоволення
потреб кінцевих споживачів. Це
поняття – синонім загального
управління якістю. Тому якщо
регульована керівництвом ВНЗ
система не відповідає ідеальній, вис-
новок очевидний: керівництво гото-
ве пожертвувати задоволенням
потреб клієнтів (якістю) заради
виконання інших завдань або збере-
ження певних обмежень. Незважаю-
чи на те що подібне відхилення може
бути виправданим, керівництво

повинно йти на такий компроміс
тільки у разі повного усвідомлення
пов’язаних з цим ризиків. Можливі
наслідки такого рішення полягають
у тому, що у разі створення конку-
рентами альтернативної системи, що
дзеркально відображає ідеальну, ста-
новище ВНЗ на ринку може значно
погіршитись.

На 5-му кроці здійснюється
порівняння цих систем, а також про-
водиться аналіз невідповідностей
(так званий GAP-аналіз), показаний
на рис. 1.

У першому варіанті (ситуації А
«Відповідність») існуюча, регульова-
на керівництвом, та ідеальна систе-
ми подібні одна до одної. В ситуації
А керівництво ВНЗ розуміє, що

існуюча система з позицій її органі-
зації відповідає прийнятим нормам,
оскільки має потенційні можливості
для задоволення вимог кінцевих
споживачів (як студентів, так і ринку
праці). Однак якщо кінцеві спожи-
вачі часто висловлюють невдоволен-
ня існуючою системою, керівництво
знає, що проблеми системи пов’яза-
ні не з освітньою структурою, а з
методами управління цією системою
і компетентністю кадрів.

У ситуації В «Часткова відповід-
ність» існуюча і регульована керів-
ництвом ВНЗ системи схожі між
собою, але істотно відрізняються від
ідеальної системи. Цей результат
свідчить, що завдання та обмежен-
ня, ініційовані керівництвом,
спричинюють появу невідповідно-
стей – GAP-розривів. Такий висно-
вок свідчить про необхідність прове-
дення ретельного аналізу конкурен-
тоспроможності ВНЗ.

Завершальний крок описового
процесу полягає у врегулюванні іде-
альної системи через встановлення
завдань і обмежень, збережених або
схвалених керівництвом. Оптималь-
на система надання освітніх послуг
може бути неідеальною, однак
такою, що максимально відповіда-
тиме прийнятим керівництвом стан-
дартам якості (має задовольняти
вимоги кінцевих споживачів),
результативності, ефективності з
високою мірою адаптивності до
умов макромаркетингового середо-
вища. Якщо оптимальна система не
збігається з ідеальною, тоді вона, як і
раніше, робить освітню установу
вразливою для конкурентів, фор-
муючих систему надання послуг, орі-
єнтовану на споживача. Проте існує
висока вірогідність того, що опти-
мальна система буде більш орієнто-
ваною на ринок, ніж існуюча.

У цьому контексті заслуговує на
увагу модель маркетингу послуг, роз-
роблена 1976 року професорами
школи бізнесу при Марсельському
університеті П. Ейгліє та Е. Лангеар-
дом (Франція) – модель обслугову-
вання в дії (рис. 2). Модель наголо-
шує на одночасності виробництва і

Рис. 1. Результати проведення аналізу невідповідностей (GAP-аналіз)

Рис. 2. «Обслуговування в дії» – модель маркетингу послуг П. Ейгліє і Е. Лангеарда
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споживання послуги і на її невідчут-
ності. Ключовими факторами в цій
моделі є: 1) процес обслуговування,
охоплений великим квадратом; 2)
організація послуг, позначена малим
квадратом; 3) споживач А; 4) спожи-
вач Б.

Відповідно до логіки цієї моделі
спеціаліст з маркетингу, крім тради-
ційних стратегій маркетингу, задія-
них у виробничому секторі (товар,
ціна, комунікації, канали розподі-
лу), повинен продумати і спланувати
дві додаткові стратегії, подбати про
видиму частину організації і створи-
ти визначене матеріальне середови-
ще, за станом якого споживач нама-
гатиметься оцінити якість майбутнь-
ого обслуговування.

На практиці стратегія звичайно
реалізується в створенні інтер’єру
або дизайну приміщення ВНЗ. Далі
маркетолог має забезпечити
визначені стандарти спілкування
персоналу зі споживачем у процесі
обслуговування, що виявляється в
навчанні і мотивації персоналу.
Французька модель маркетингу
послуг дістала широке міжнародне
визнання. Причиною популярності

даної моделі, напевно, є її практич-
ність, оскільки вона припускає ті
контрольовані фактори, які можна
використовувати у плануванні мар-
кетингу послуг (контактний персо-
нал, матеріальне середовище і спо-
живачі) [ 5, 6, 7 ].

На жаль, у вітчизняній практиці
така модель діяльності тільки фор-
мується, однак попри все можна
говорити про її внутрішню логіку і
результативність. Поки розроблені її
окремі складові, але результати,
отримані навіть за неповного Ком-
понування всіх елементів, змушують
ВНЗ переглядати традиційні моделі
діяльності. Однак широта і розмаї-
тість індустрії послуг ускладнюють
можливість визначення загальних
закономірностей цього сектора
ринку.

Наукові результати. 

Отже, на основі викладеного
вище можна стверджувати, що
головними аспектами управління
маркетингом у сфері надання освіт-
ніх послуг є процес виявлення
потреб і очікувань цільових ринків,

управління якістю, продуктивністю і
викладацьким складом й обслуго-
вуючим (технічним) персоналом.

Тому цілком логічним вбачається
розробка власної моделі гіпотетич-
ного ВНЗ як системи маркетингово-
го управління послугами, яка в змозі
допомогти керівникам вітчизняних
освітніх установ правильно побуду-
вати стратегічну діяльність на ринку
споживача (рис. 3).

Вважаємо, що взаємовідносини з
власними працівниками (переважно
контактним персоналом), яких
називають «маркетологами за суміс-
ництвом», справляють вплив на про-
цес надання послуг і вимагають
впровадження елементів внутрі-
шнього маркетингу і регулярного
аудиту задоволеності власних пра-
цівників роботою, що у свою чергу
створює середовище підтримки і
винагороди службовців за високі
результати в роботі.

Отже, координованість дій окре-
мих підрозділів, що входять до скла-
ду ВНЗ, підвищується не тільки в
результаті прийняття відповідних
адміністративно-управлінських
заходів, але й значною мірою досяга-

Рис. 3. Модель ВНЗ як система маркетингового управління послугами (авторська розробка)
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економіка знань

ється за рахунок використання
моделей обслуговування спожива-
чів.

Маркетинговий підхід у діяльно-
сті, зокрема КНЕУ, дозволяє вирі-
шити ринкові проблеми найбільш
раціональним способом, своєчасно
виявляти ринкові можливості і
використовувати їх, планувати й
організовувати надання освітніх
послуг з урахуванням передбачува-
них тенденцій споживчого попиту.

На наш погляд, освітнім устано-
вам, які працюють на маркетингових
засадах, характерні такі аспекти
діяльності:
1. Надаються тільки ті освітні послу-

ги, які користуються і будуть
користуватись попитом на ринку.

2. Асортимент продукції освітніх
послуг досить широкий та інтен-
сивно оновлюється з урахуванням
вимог клієнтів, суспільства, нау-
ково-технічного прогресу, відпо-
відно процеси і технології надан-
ня освітніх послуг гнучкі, легко
переналагоджувані.

3. Ціни на освітні послуги фор-
муються під значним впливом
ринку конкурентів, що діють на
ньому, і величини платоспромож-
ного попиту. При цьому стрижне-
вим компонентом цінової політи-
ки установи виступає не сама по
собі ціна продажу освітніх послуг,
а в комплексі з величинами про-
гнозованого ефекту і потрібних
додаткових витрат споживачів на
використання, споживання освіт-
ніх послуг, включаючи і процеси
їхнього освоєння.

4. Комунікаційна діяльність ведеть-
ся активно, спрямована на кон-
кретні цільові групи споживачів
освітніх послуг, на можливих
посередників. Просування і про-
даж освітніх послуг децентралізо-
вана.

5. У керівництві освітньої установи
стратегічні рішення готуються і
приймаються людьми, компе-
тентними в кон’юнктурі освітніх
послуг, у питаннях ринкової еко-
номіки. Тому, як правило, постає
потреба у запровадженні посади

заступника директора (ректора)
освітньої установи (проректора) з
маркетингу.

6. Науково-педагогічні дослідження
ведуться як за профілем установи,
так і у сфері досліджень і прогно-
зування кон’юнктури ринку
освітніх послуг, у тому числі від-
повідного спрямування.

7. В організаційній структурі устано-
ви формується підрозділ марке-
тингу (відділ, служба, група), що
нестиме відповідальність за
комерційні успіхи й імідж устано-
ви і якій надано повноваження
контролювати й ефективно забез-
печувати виконання рекоменда-
цій іншими функціональними
підрозділами ВНЗ.
Урахування цих аспектів у повно-

му курсі навчання за програмами
«Маркетинговий менеджмент» і
«Рекламний менеджмент» в КНЕУ
дозволяє магістрам успішно працю-
вати керівниками і маркетинг-
директорами суб’єктів ринкової
діяльності різних форм власності.

Фахівці з маркетингу здійснюють
організаційно-економічну, управ-
лінську та наукову діяльність на під-
приємствах, у посередницьких і тор-
гових організаціях, службах поста-
чання і збуту, науково-дослідних
установах, консалтингових і реклам-
них фірмах, відповідних підрозділах
банків, в органах господарського
управління. Магістри аналізують і
прогнозують ринкові ситуації, роз-
робляють рекомендації з виробницт-
ва товарів і надання послуг, форму-
вання їх асортименту, провадять різ-
номанітну діяльність з визначення і
реалізації маркетингових програм,
цінової і збутової політики підпри-
ємств, матеріально-технічного
забезпечення виробництва, розроб-
ляють інформаційне маркетингове
забезпечення управління, прогно-
зують розвиток кон’юнктури ринку,
планують стратегію діяльності
фірми.

Висновки. 

У результаті проведеного дослід-
ження здобуто нові обґрунтовані

положення, які стосуються функціо-
нування маркетингу освітніх послуг і
використання його інструментів в
практичній діяльності освітніх уста-
нов з метою формування ефективної
маркетингової стратегії.
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Конференция по интернет � маркетингу 
Ukrainian Digitals 

Уважаемые коллеги, приглашаем Вас  на
национальную конференцию по интернет 

маркетингу  и продвижению брендов в цифровом
пространстве Ukrainian Digitals.

Формат конференции Digitals 2 Business: лучшие
профессионалы из сферы цифровых коммуникаций
для представителей бизнес 
 структур различных сфер
деятельности.

18 февраля 2011. БЦ "Парус" (Киев, ул.Мечникова 10/2). 10:00 
 19:00.

Ukrainian Digitals

�� лучшие DIGITAL агентства страны
��самые важные тенденции года

��презентация кейсов, обмен мнениями и опытом.

ЦА 
 Руководители маркетинговых отделов Заказчика.
Сотрудники маркетинговых, стратегических, рекламных отделов Заказчика.

Предполагаемая аудитория 
 100 � 120 маркетологов и бренд менеджеров.

"В будущем на рынке останется два вида компаний: те, кто в Интернет, и те
кто вышел из бизнеса" (Билл Гейтс)

18 февраля 2011г. ТОП DIGITAL агентств Украины презентуют Вам свои кейсы,
эффективные инструменты, готовы будут ответить на Ваши вопросы, поделиться опытом во
всех аспектах цифрового маркетинга практически по всем производственным отраслям,
чтобы использовать успешный опыт в маркетинге своего предприятия.

Один раз в году Вы сможете увидеть и сравнить все лучшие "цифровые" агентства
Украины, их методики, технологии, взгляды на бизнес, опыт их успешной работы.

Много "мяса". Реального опыта. Реальных алгоритмов.

Организаторы: 
Всеукраинская рекламная коалиция
Украинская ассоциация маркетинга.

Стоимость участия в конференции: 1000 грн (без учета НДС).
При участии двух и более человек 
 скидка 5%.

Вопросы: 044
223
87
92
Заявки: lena@uadigitals.com

http://uadigitals.com 
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інформація УАМ

ПЛАН РОБОТИ УАМ НА 2011- 2012
МАРКЕТИНГОВИЙ РІК

Дата Захід Організатор Вартість участі

18 лютого 2011 р. у БЦ
«Парус» за адресою: м.

Київ, вул. Мечникова, 10/2.
10.00 – 19.00.

23 червня 2011

Конференція «Digitals 2 Business» 

Конференції УАМ

Діяльність щодо формування етичних норм на ринку маркетингових послуг

Форум Промисловий маркетинг

1000 грн (15%
скидка для
членів УАМ)

1000 грнУАМ и Агентство Індустріаль-
ного Маркетингу

УАМ и ВРК

жовтень ХІІ міжнародна науково-практична конференція 
«Маркетинг в Україні»

500 грнУАМ та КНЕУ

Освітні програми 

лютий-квітень Засідання експертних рад щодо формування стандартів
недискримінаційної реклами 

червень Форум «Стандарти недискримінаційної реклами»

25 лютого
Круглий стіл «Новий Податковий Кодекс. Особливості

ведення бухгалтерської звітності дослідницькими 
компаніями»

100 грнІніційовано IRS group.
УАМ

вересень
Всеукраїнський робочий семінар (дводенний) «Стандар-
ти реклами проти ґендерної дискримінації» для виклада-

чів вузів за спеціальностями „Маркетинг та реклама”
100 грн

Тестування 15-17 лютого Школа модераторів

б/п для студентів.
Відбір слухачів
відбувається на

конкурсної основі

UMG під егідою УАМ та за
підтримки КНУ, КНЕУ

16 лютого Стратегія та організація маркетингових досліджень 1200
УАМ и InMind (in kind)

УАМ
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ПЛАН РОБОТИ УАМ НА 2011- 2012
МАРКЕТИНГОВИЙ РІК

Дата Захід Організатор Вартість участі

Дослідження УАМ

Друковані та Інтернет видання

Закінчення прийому
робіт:18 березня

Конференція: 19-20 травня 

Конкурс Молодь опановує маркетинг 
імені Ігоря Ткаченка

Мінімальний
спонсорський

внесок від ком-
паній  3000 грн

УАМ та компанія  TNS

Дата уточняється Тренінг: Дослідження через Інтернет КМІС

Обороти ринку МД

Ukrainian price study

Журнал Маркетинг в Україні Вартість номеру
35 грн (перед-

плата в редакції)

УАМ

Маркетинг газета Спонсорський
внесок та рекла-
ма А4 1000 грн

Практикум. Реклама: постановка та рішення задач.
Навчальні кейси. 

Хрестоматія «Стандарти реклами проти
ґендерної дискримінації»

11-16 квітня КУРСИ  Практичний маркетинг 1200УАМ

17 березня Кваліфікаційні іспити у Харкові 1200УАМ та Національний аерокос-
мічний університет ХАІ

У вартість тренінгів входять роздаткові матеріали, обід, кава � паузи.
По закінченню тренінгів надається Сертифікат УАМ.

Українська Асоціація Маркетингу також організовує корпоративні тренінги.
Інформація про тренінги УАМ : 

http://uam.in.ua, www.jobmarket.com.ua, www.rabotaplus.com.ua, www.ukrfirm.com, www.kompass.ua,
www.jobs.ua, www.treko.ru, ebitda.com.ua,  otvetim.com.ua, moitreningi.ru, www.training.ua, trn.com.ua,

www.job.ukr.net, 212.com.ua, kadry.itop.net, http://mami.org.ua, sostav.ua. 
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Передплата на журнал 
здійснюється в усіх відділеннях зв’язку 

через ДП “Преса”
(передплатний індекс — 22942) 
або через передплатні агенції:
Київ

“Самміт” – 290
7745, 573
9744
KSS – 464
0220
“Бізнес
преса” – 220
7476, 220
4616
“Офіс
сервіс” – 293
8418, 293
2680
“Периодика” – 228
0024, 228
6165
“ПресЦентр” – 296
9740, 239
1049
“Медіа Трейдінг” – 234
2221, 234
3472
“Альянс” – 246
9533
“Меркурій” – 248
8808, 249
9888
“Фактор
Преса” – 456
7641, 456
7659, 456
7679

Бахчисарай
“Фактор
Преса” – 4
0508

Вінниця
KSS – 32
3000

Джанкой
“Фактор
Преса” – 3
3499

Дніпропетровськ
KSS – 32 2257
“Бібліотека прес
інформ” – 778
0093, 778
0047
“Індекс” – 41
3151, 36
1277
“Меркурій” – 721
9393, 721
9394

Донецьк
KSS – 55
4086, 57
2165
“Ідея” – 381
0932

Донбасс
Информ – 345
1592,345
1594
Євпаторія

“Фактор
Преса” – 3
7226
Запоріжжя

ТОВ “Прессервис
Курьер” – 220
0797, 262
5243
Iвано�Франківськ

KSS – 55
9452
Iллічівськ

KSS – 37
0555, 51
6700
Львів

“Офіс
сервіс” – 76
3293
ВГ “Ділова преса” – 70
3468
ТЗВ “Львівська фірма “Фактор” – 41
8393, 41
8394

Маріуполь
KSS – 34
8428, 53
0054

Мелітополь
“Фактор
Преса” – 42
2940

Миколаїв
KSS – 37
2150, 40
3747

Керч
“Фактор
Преса” – 8 (050) 400
0082

Одеса
KSS – 37
0555, 51
6700

Павлоград
“Меркурій” – 6
1428

Севастополь
“Фактор
Преса” – 45
5582

Сімферополь
KSS – 27
8131
“Клуб бухгалтерів” – 778
5285, 774
7287
“Фактор
Преса” – 27
9456, 27
9153

Суми
“Еллада S” – 25
1249, 25
1255

Тернопіль
KSS – 43
0427
“Захід
прес” – 22
0657

Ужгород
“Арсенал” – 10
3126

Феодосія
“Фактор
Преса” – 8 (050) 400
0086

Харків
KSS – 38 2150
ВІП – 14
1127, 40
9614
“Фактор
Преса” 26
4333, 26
7533

Херсон
KSS – 26
4232

Хмельницький
KSS – 2
3732
“Фактор
захід” – 6
9226

Червоноград
ВГ “Ділова преса” – 2
2250

Ялта
“Клуб бухгалтерів” – 32
7617, 32
4135

Здійснити передплату можна також у Pедакції журналу 
Передплативши журнал у Редакції, Ви отримаєте комплект: журнал “Маркетинг в Україні” + електронна “Маркетинг	газета“.

телефон: (044) 456	0894 
e	mail: uma@kneu.kiev.ua


