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РОЗРОБКА І ПРАКТИЧНЕ ВПРОВАДЖЕННЯ СТАНДАРТІВ РЕКЛАМИ, ВІЛЬНОЇ ВІД ГЕНДЕРНОЇ ДИСКРИМІНАЦІЇ
Українська Асоціація Маркетингу в партнерстві з Фондом ім. Фрідріха Еберта реалізує в Україні проект «Розробка і практич-
не впровадження стандартів реклами, вільної від гендерної дискримінації», метою якого є розробка і прийняття стандартів
недискримінаційної реклами професійними асоціаціями. Партнерами проекту виступають також Всеукраїнська рекламна коа-
ліція, Інститут ліберального суспільства, Українська асоціація видавців періодичної преси, Спілка рекламістів України, Школа
рівних можливостей, Український жіночий фонд.
Українська Асоціація Маркетингу і Фонд ім. Фрідріха Еберта в Україні запрошує зацікавлену громадськість долучитись до
роботи з розробки і прийняття стандартів недискримінаційній реклами в Україні

КОРОТКИЙ ОГЛЯД СИТУАЦІЇ НА РИНКУ ПОСЛУГ MYSTERY SHOPPING
Mystery Shopping (Таємний покупець) – один із методів маркетингових досліджень, спрямований на оцінку і відстеження
ефективності роботи обслуговуючого персоналу компанії (продавці, консультанти, оператори, менеджера з продажу, керів-
ники відділів/підрозділів і багато інших співробітників, які мають безпосередній контакт зі споживачами). В статте проаналі-
зовано практику проведення таких досліджень в Україні

UKRAINIAN DIGITALS – СПРЯМУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ  НА РЕКЛАМОДАВЦЯ
18 лютого 2011 р. відбулась перша в Україні digitals-конференція, орієнтована не на колег з цифрового цеху, а на рекламо-
давців, на тих, для кого ми створюємо продукт і кому збуваємо свої послуги. Першим результатом обговорень стало те, що
ІМУ подовжили на один день конференцію, присвятивши засідання виключно проблемам рекламодавців

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ В УКРАЇНІ: ТЕНДЕНЦІЇ ТА ПРОГНОЗИ
68% експертів з провідних компаній, які працюють у сфері маркетингових досліджень, оцінюють їх як важливі і надважливі для
ефективної роботи своїх підприємств. Результати маркетингових досліджень активно використовуються, але часто співвідно-
сяться з досвідом компанії, про це свідчать підсумки експертного опитування MarketView Ukraine ©, проведене InMind у 2010
р. Дослідження проводиться компанією InMind за підтримки Національного Представника ESOMAR в Україні і Генерального
директора Української Асоціації Маркетингу – Ірини Лилик.
Фахівці прогнозують зростання важливості досліджень у побудові стратегій роботи зі споживачем і стратегічного планування

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .стор.12  

TOP-10 МЕДІА-ТРЕНДІВ МОЛОДІЖНОГО МАРКЕТИНГУ
Міжнародна мережа агенцій молодіжного маркетингу Youth Research Partners, партнером якої в Україні є трендвочингова аген-
ція InTrends, оприлюднила черговий звіт щодо актуальних тенденцій у сфері молодіжного маркетингу
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ДОСЛІДЖЕННЯ РЕКЛАМНОГО КРЕАТИВУ: ЗРУЧНИЙ ТА ЕФЕКТИВНИЙ ІНСТРУМЕНТ ДЛЯ МАР-
КЕТОЛОГА
Дослідний напрям Kwendi Impact Studies створено наприкінці 2008 року. Після розробки технології Impact Meter група запустила
омнібус – регулярне дослідження сприйняття рекламних роликів Kwendi Impact&Recall Rating.
Починаючи з осені 2009 р. Kwendi Impact Studies протестував сприйняття аудиторією споживачів понад 500 телевізійних реклам-
них роликів. Одержана в ході дослідження база відкриває широкі можливості для маркетологів, які тепер можуть побачити реак-
цію споживачів на ті чи інші креативні прийоми, оцінити сприйняття своєї реклами або оцінити час зношування роликів в ефірі
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РЕФОРМА ОСВІТИ: БОЛОНСЬКИЙ ПРОЦЕС ТА АВТОНОМІЯ ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ
16 березня  Благодійний фонд Арсенія Яценюка та Міжнародний фонд Відродження провели конференцію, яка була при-
свячена вивченню міжнародного досвіду реформування вищої освіти в постсоціалістичних країнах. На розгляд наших читачів
презентуємо основні доповіді. Ми запрошуємо українських та зарубіжних експертів продовжити дискусію з тієї тематики на
сторінках нашого журналу
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Сте но г ра ма пер шо го ек с перт но го засідан ня

17 лю то го 2011 р.

На засіданні при сутні пред став ни ки про фесійних
асоціацій і со юзів, провідні фахівці з ген дер ної рівності.

Світла на Га ра щен ко, ко ор ди на тор про грам, Фонд ім. Ф.
Ебер та в Ук раїні:


 Фонд Ебер та є міжна род ною, не ко мерційною і не -
дер жав ною ор ганізацією, що діє у дусі го ло вних цінно с -
тей соціал
де мо кратії. Фонд має за ме ту підтрим ку ство -
рен ня гро ма дянсько го суспільства різни ми де мо кра тич -
ни ми шля ха ми. Да ний про ект яв ляє со бою чер го вий
план дій у си с темі про тидії сек сиз му в рек ламі.

Іри на Ли лик, ге не раль ний ди рек тор Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу, Національ ний пред став ник ESO-
MAR в Ук раїні пред ста ви ла ос новні зав дан ня про ек ту і на -
пря ми їх ре алізації:


 Зав дан ня ми про ек ту є роз роб ка за ходів із за побіган -
ня по яві дис кримінаційної рек ла ми в Ук раїні. Для цьо го
про фесійне співто ва ри с т во мар ке то логів і рек ламістів
по вин но роз ро би ти спільне ро зуміння кри теріїв дис -
кримінації і прий ня ти стан дар ти не дис кримінаційної
рек ла ми. Про ект здійснюється у парт нерстві з Фон дом
Фрідріха Ебер та в Ук раїні.

Учас ни ки про ек ту 
 це:
� пред став ни ки про фесійних асоціацій, оскільки

чле ни цих ор ганізацій роз г ля да ють стан дар ти і ко -
дек си своїх спільнот як обов'яз кові;

� провідні фахівці з пи тань ген дер ної рівності,
оскільки без їхньої участі не мож ли во виз на чи ти

кри терії дис кримінації;
� ви роб ни ки і за мов ни ки рек ла ми;
� вик ла дачі і вчені, оскільки са ме во ни фор му ють

на вич ки і мо делі по ведінки, без по се ред ньо впли -
ва ють на фор му ван ня куль ту ри в суспільстві.

Ла ри са Ма г дюк, ди рек тор Цен т ру ген дер но	пра во вої
освіти Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу.


 Нам не обхідно виз на чи тись з де я ки ми терміна ми
для ефек тив ної ро бо ти в май бут ньо му. Ген дер 
 це су -
купність соціаль них і куль тур них норм по ведінки чо -
ловіка і жінки. Стать 
 це біологічні відмінності між
жінка ми і чо ловіка ми. Сьо годні ми бу де мо го во ри ти про
ген дер, тоб то про соціаль но
ро ль о вий ста тус, соціальні
мож ли вості освіти, спеціальні мож ли вості у про -
фесійній діяль ності, про мож ливість рівно п рав ної участі
в уп равлінні, про до ступ до ре сурсів, роль у сім'ї та інше.

Ген дер на рівність 
 це рівні пра ва і мож ли вості для
жінок і чо ловіків у суспільстві. Іноді не обхідно різне
став лен ня до жінок і чо ловіків для до ся гнен ня рівноз -
нач ності ре зуль татів з ура ху ван ням умов жит тя або ком -
пен сації дис кримінації в ми ну ло му.

Мак сим Ла зеб ник, ви ко нав чий ди рек тор Все ук раїнської
рек лам ної ко аліції:


 В Ук раїні вже діє За кон "Про рек ла му", але цей до -
ку мент мож на на зва ти не аде к ват ним для на шо го
суспільства і не до стат ньо про роб ле ним. Так, на при клад,
у ст. 7 пе ре ра хо вані ос новні прин ци пи рек ла ми, се ред
яких такі: "Рек ла ма не по вин на місти ти інфор мації або
зо б ра жень, які по ру шу ють етичні, гу маністичні, мо -
ральні нор ми, нех ту ють пра ви ла ми при стой ності". У ст.

новини українського маркетингу

РОЗРОБКА І ПРАКТИЧНЕ ВПРОВАДЖЕННЯ
СТАНДАРТІВ РЕКЛАМИ, ВІЛЬНОЇ ВІД ГЕНДЕРНОЇ
ДИСКРИМІНАЦІЇ

Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу в парт нерстві з Фон дом ім. Фрідріха Ебер та ре алізує в Ук раїні про ект "Роз роб ка і прак -
тич не впро ва джен ня стан дартів рек ла ми, вільної від ген дер ної дис кримінації", ме тою яко го є роз роб ка і прий нят тя стан дартів
не дис кримінаційної рек ла ми про фесійни ми асоціаціями. Партнерами проекту виступають також Всеукраїнська рекламна коа-
ліція, Інститут ліберального суспільства, Українська асоціація видавців періодичної преси, Спілка рекламістів України, Школа
рівних можливостей, Український жіночий фонд.

Стан дар ти бу дуть прий ма тись за умов ши ро ко го об го во рен ня і се ред про фесійних співто ва риств, про ек ти бу дуть об го во рю -
ва тись на засідан нях ек с перт них рад, на фо румі мар ке то логів і рек ламістів. У рам ках про ек ту пла нується та кож про ве с ти
семінар для вик ла дачів і опубліку ва ти хре с то матію, що дасть мож ливість підго ту ва ти плат фор му для ши ро кої роз'яс ню валь -
ної ро бо ти сто сов но впро ва джен ня стан дартів.

Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу і Фонд ім. Фрідріха Ебер та в Ук раїні за про шує зацікав ле ну гро мадськість до лу чи тись до
ро бо ти з роз роб ки і прий нят тя стан дартів не дис кримінаційній рек ла ми в Ук раїні.

Кон такт на інфор мація:
umaukr@mail.ru, tel: (067) 7758561.

www.uam.in.ua
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8 "За гальні ви мо ги до рек ла ми" го во рить ся: "У рек ламі
за бо ро няється: роз та шо ву ва ти твер д жен ня, які є дис -
кримінаційни ми за оз на ка ми по хо джен ня лю ди ни, її
соціаль но го і май но во го ста ну, рас ової та національ ної
на леж ності, статі, освіти, політич них по глядів, став лен -
ня до релігії, за мов ни ми оз на ка ми, ро дом і ха рак те ром
за нят тя, місцем про жи ван ня, а та кож такі, що дис кре ди -
ту ють то ва ри інших осіб". Інши ми сло ва ми, за бо ро на як
та ка є, і на цій ос нові мож на ви су ва ти по зо ви, про ба чив -
ши по руш ни ку ген дер ну нерівність за до по мо гою рек ла -
ми. Тоді чо му суд відхи ляє такі по зи ван ня? Ад же в за ко -
но давстві не про пи сані ме ханізми виз на чен ня рек ла ми
як дис кримінаційної або не дис кримінаційної. Ре алії
такі, що тре ба підга ня ти під за ко но дав чу дефініцію. Слід
роз г ля да ти ко жен ви па док ок ре мо, вра хо ву ю чи до -
речність розміщен ня рек ла ми (у гро мадських при би -
раль нях або ко ло шкіл).

Ок са на Кісе ль о ва, пре зи дент гро мадської ор ганізації
"Інсти тут лібе раль но го суспільства":


 Ви ко ри с то ву ю чи чин ний За кон "Про рек ла му", не -
обхідно роз ши ри ти підза конні ак ти.

Мак сим Ла зеб ник, ви ко нав чий ди рек тор Все ук раїнської
рек лам ної ко аліції:


 Так, але по стає за пи тан ня: а хто бу де кон т ро лю ва ти
до три ман ня цих за конів? За раз ця функція по кла де на в
ос нов но му на Ан ти мо но по льний комітет, цей тренд вла -
с ти вий і Росії. Раніше існу вав Держ спо жи в стан дарт, але
він не був ав то ри тет ною ор ганізацією. Тим більше в
нашій країні. З ура ху ван ням ви со ко го рівня ко рупції в
дер жав них ор га нах, та кий кон т роль не бу де ефек тив -
ним. Вирішен ня цієї проб ле ми мож на ба чи ти в ство -
ренні ек с перт ної ра ди, яка б роз би ра лась у пи тан нях
сек сиз му в рек ламі і яка ма ла б пев ний ав то ри тет, ек с -
пертні оцінки якої мог ли бу ти ви ко ри с тані у разі на кла -
ден ня пев них санкцій дер жа вою на по руш ників за ко ну.
Ця ор ганізація бу ла б мак си маль но про зо рою і до ступ -
ною для ши ро кої ау ди торії.

На при клад, п'ять
шість років на зад на рек лам ний ро -
лик горілки "Шу с тов", в якій по ка зу ва ли інтим ну сце ну,
по да ли до су ду. Але влас ник ком панії зумів до мо ви тись,

щоб ек с пер ти оціни ли цю сце ну як "по за у танці". У ре -
зуль таті про це су суд виз нав рек ла му цілком за кон ною.

За раз подібна ек с перт на діяльність існує, і во на
скоріше має ре ко мен даційний і кон суль та тив ний ха рак -
тер. 

Іри на Ли лик, ге не раль ний ди рек тор Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу:


 На мою дум ку, це пра виль на про по зиція. Тре ба про -
ду ма ти ме ханізм впро ва джен ня стан дартів у жит тя. Нам
ніщо не за ва жає сфор му ва ти ав то ри тет ну для га лузі ек с -
перт ну комісію, тим більше, що те ма ціка вить всіх, і вже
сьо годні тут при сутні пред став ни ки провідних про -
фесійних асоціацій га лузі. Як що ми кон солідуємо наші
зу сил ля, то ек с перт на ра да ста не ав то ри тет ною. А як що
вра ху ва ти, що ми пла нуємо реєстру ва ти май бутні роз -
роб лені на ми спільно стан дар ти, то вис нов ки на бу ва ти -
муть і більш ва го мо го зна чен ня.

Ми хай ло Бу чак, на чаль ник сек то ра стра тегічно го мар -
ке тин гу і роз вит ку бізне су кор по рації "Бо г дан":


 На ша цільо ва гру па 
 це чо ловіки віком 30
45 років,
у яких, по суті, вже сфор му ва лись по гля ди на жит тя, то -
му ого лені жінки в рек ламі на шої про дукції жод ним чи -
ном не впли нуть на їхнє рішен ня що до по куп ки. Рек ла -
ма по вин на бу ти та кою, щоб її не со ром но бу ло ди ви -
тись у колі сім' ї. З точ ки зо ру бізне су ви ко ри с тан ня в
рек ламі сек сиз му 
 це не чес на кон ку ренція. Од нак ко -
жен бізне с мен зму ше ний ба лан су ва ти на межі між влас -
ною по рядністю і мож ли вим при бут ком.

Ла ри са Ма г дюк, ди рек тор Цен т ру ген дер но	пра во вої
освіти Ук раїнської Асоціації Мар ке тин гу:


 Нам слід об го во ри ти, ко ли ви ко ри с тан ня оз нак (вік,
стать та ін.) не бу де но си ти  дис кримінаційно го ха рак те ру!
Не мож на апріорі го во ри ти, що гар на жінка в рек лам но му
звер ненні 
 сек сизм. Нам потрібно про ду ма ти і да ти ре ко -
мен дації з си ту ацій, ко ли маніпу ляції з пев ни ми оз на ка ми
мо жуть сприй ма тись як дис кримінаційна рек ла ма, а ко ли
ні; як по бу ду ва ти рек ла му, щоб за на яв ності цих оз нак во -
на не сприй ма лась дис кримінаційною.


 На ша ме та 
 це ство ри ти пре це дент то го, як мож на
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Олексій По горєлов, Мак сим Ла зеб ник, Ми хай ло Бу чак, 
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впли ну ти на став лен ня суспільства до ген дер ної рівності
за до по мо гою ре гу лю ван ня рек ла ми. Мо дель по вин на
бу ти ком форт ною для всіх. Це має про хо ди ти в три ета пи:

1. Об'єктивізація.
2. Аналіз (пси хо логічний, соціаль ний).
3. Роз роб ка кри теріїв, норм, стан дартів.
Нам не обхідно відповісти на та ке за пи тан ня: "Хто або

що є при чи ною фор му ван ня у свідо мості лю дей сте рео -
типів ген дер ної нерівності 
 суспільство або ЗМІ?"


 У ре зуль таті на шої діяль ності не обхідно одер жу ва ти
пев ний про дукт: про ект, який би вклю чав стан дар ти і
хре с то матію, яка слу гу ва ла б ме то дич ним посібни ком
для вик ла дачів і сту дентів вузів. Доцільно звер ну тись до
вив чен ня за ко но дав ства про про тидію дис -
кримінаційній рек ламі, яке вже існує в світі (на при клад,
в Ка наді, у Німеч чині). Та кож потрібно пе ре гля ну ти
чинні мо раль но
етичні ко дек си в рек лам них агент ствах
та інших ком паніях, і по ду ма ти, як стан дар ти на
мікрорівні мож на пе ре тво ри ти для ви ко ри с тан ня на
національ но му рівні. Важ ли во пе ре гля ну ти рек ламні
ого ло шен ня про пра цев ла ш ту ван ня, так як більшість з
них по ру шу ють ген дер ну рівність чо ловіків і жінок. На -
при клад, ро бо то да вець усвідом ле но не ба жає бра ти на
ро бо ту не заміжніх і без дітей, оскільки спо чат ку
очікується, що не за ба ром жінка мо же вий ти заміж і піти

у де к рет ну відпуст ку, що при не се ро бо то дав цю збит ки.

Олексій По горєлов, ге не раль ний ди рек тор Ук раїнської
асоціація ви давців періодич ної пре си:


 Тре ба ви ко ри с то ву ва ти си с тем ний підхід до
вирішен ня проб ле ми, а са ме:

� ме та;
� зав дан ня;
� ме ханізми впро ва джен ня;
� арбітраж.
Інстру мен ти впро ва джен ня 
 це кри терії, за ко ни,

стан дар ти. Ме ханізми впро ва джен ня 
 це спо со би і ме -
то ди, які зму сять ці інстру мен ти пра цю ва ти і впли ва ти
на суспільство. Ста ви ти пе ред со бою за пи тан ня: Яка ме -
та про ек ту? Що діста не від цьо го суспільство?

Ми хай ло Ко рю ка лов, ек с перт Про гра ми рівних мож ли -
во с тей та прав жінок ПРООН	ЄС:


 Навіть на утилітар но му рівні, на при клад, сьо годні
67% жінок Ук раїни є еко номічно ак тив ни ми. Як що ж
до мог ти ся ген дер ної рівності, рівень зай ня тості підви -
щить ся, а суспільство підніметь ся на ща бель ви ще схо -
да ми сво го роз вит ку.


 Лю ди на, на ро джу ю чись, по трап ляє в пев ний інфор -
маційний простір, під впли вом яко го по чи нається фор -

новини українського маркетингу
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му ван ня осо би с тості. На при клад, "Фут бол без пи ва 
 не
фут бол!". Та ка рек ла ма мо же сфор му ва ти сте рео тип,
який зго дом при зве де до по частішан ня ви падків пив но -
го ал ко голізму в суспільстві. У цьо му ви пад ку са ме ЗМІ
і рек ламісти не сти муть відповідальність за по ши рен ня
цьо го сте рео ти пу і йо го наслідки. 


 Ми про во ди ли досліджен ня і на да ли та кий ек с перт -
ний вис но вок 
 при кла да ми рек ла ми, які по ру шу ють
ген дер ну рівність. Яс кра вим ви я вом сек сиз му ек с пер ти
вва жа ють такі:

� "Якіторія" ("Роз сунь па лич ки 
 от ри май ди с конт ну
кар ту");

� "Тех но поліс" ("Даю до 15 разів");
� "4G інтер нет" ("По ба чи мо більше").
Не обхідно роз ро би ти ме ханізми впли ву на тих, хто не

бу де відповіда ти стан дар там, які ми роз ро би мо. Але цим
має зай ня тись арбітраж, тоб то дер жавні ор га ни. На ше
зав дан ня по ля гає у роз робці стан дартів, які б по пе ре -
джа ли по яву сек сиз му в рек ламі і до по ма га ли фор му ван -
ню у май бутніх по колінь рек ламістів і мар ке то логів мис -
лен ня, спря мо ва но го на підтрим ку ген дер ної рівності та
ан ти сексізму рек ламі.

То му не обхідно, щоб роз роб лю вані стан дар ти рек ла -
ми, вільної від ген дер ної дис кримінації, бу ли спря мо -
вані са ме на тих, хто бе ре без по се ред ню участь у ство -
ренні рек ла ми та її по ши ренні, так як во ни є при чи ною
фор му ван ня сте рео типів у суспільстві.

Олексій По горєлов, ге не раль ний ди рек тор Ук раїнської
асоціація ви давців періодич ної пре си:


 Так, але що тоді ро би ти з соціаль ни ми ме ре жа ми?

Ад же во ни за раз є аб со лют но не за леж ни ми і не кон т ро -
ль о ва ни ми і, по суті, про су ва ють ген дер ну нерівність не
гірше, ніж ЗМІ. Пи тан ня за ли шається відкри тим: "Сте -
рео ти пи ген дер ної нерівності у соціаль них ме ре жах
тільки про су ва ють ся або там же і фор му ють ся?". На мій
по гляд, у да но му ви пад ку са ме суспільство ви с ту пає
при чи ною фор му ван ня сте рео типів ген дер ної
нерівності.

Ціка вим є підхід га зе ти "Guardian" до вирішен ня
проб лем рас ової нерівності, про пи са ний в її мо раль -
но
етич но му ко дексі. Во ни не публіку ють відо мості про
ра су лю ди ни, про яку йдеть ся у статті або яку ци ту ють,
як що це не сто сується суті са мої публікації.


 План дій має виг ля да ти та ким чи ном:
� роз ро би ти стан дар ти;
� об го во ри ти їх з бізне сом;
� про ве с ти те с ту ван ня цих стан дартів;
� впро ва ди ти стан дар ти на національ но му рівні.

Ми хай ло Ко рю ка лов, ек с перт Про гра ми рівних мож ли -
во с тей і прав жінок ПРООН	ЄС:


 Та кож слід вра хо ву ва ти, що стан дар ти не по винні
об ме жу ва ти кре а тивність, інак ше в них втра чається
сенс. На на ступ ну зустріч не обхідно за про си ти більшу
кількість лю дей, пов'яза них зі ство рен ням рек ла ми та її
про су ван ням. Потрібно пра цю ва ти з рек ламіста ми і за -
для рек ламістів. Ген дерні спеціалісти ма ють до по мог ти
рек ламістам відшу ка ти пер спек тивні шля хи ство рен ня і
по ши рен ня не дис кримінаційної рек ла ми.

новини українського маркетингу
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дослідної га лузі.

MarketView © 
 найбільше в Ук -
раїні ек с перт не досліджен ня, яке
вста нов лює стан і пер спек ти ви
роз вит ку рин ку мар ке тин го вих
досліджень в Ук раїні, в яко му бе -
руть участь провідні вітчиз няні
ком панії. Досліджен ня про во дить -
ся ком панією InMind за підтрим ки
Національ но го Пред став ни ка
ESOMAR в Ук раїні і Ге не раль но го
ди рек то ра Ук раїнської Асоціації
Мар ке тин гу Ірини Лилик

У дослідженні InMind бе руть
участь ек с пер ти у сфері мар ке тин -
гу 
 пред став ни ки міжна род них і
національ них ком паній, що пра -
цю ють в Ук раїні. Зав дан ня про ек -
ту 
 на да ти оцінку ак ту аль ності
мар ке тин го вих досліджень для ук -
раїнсько го рин ку, про аналізу ва ти
ста тус га лузі мар ке тин го вих
досліджень, виз на чи ти рівень вне -
ску про фесійних асоціацій в роз -
ви ток га лузі, да ти про гноз
розвитку рин ку мар ке тин го вих
досліджень в Ук раїні на най ближчі
п'ять і де сять років. У 2010 р. про -
ве де но опи ту ван ня 255 га лу зе вих
фахівців з провідних ком паній, які
оп рацьо ву ють ре зуль та ти мар ке -
тин го вих досліджень.

Ос та точ ний підсу мок про ек ту
MarketView ре гу ляр но оп ри люд -
ню ють у рам ках спеціалізо ва них
кон фе ренцій і про фесійних ви -
дань з мар ке тин гу, діста ю чи у

відповідь ве ли ку кількість по зи -
тив них відгуків.

Ак ту альність мар ке тин го -
вих досліджень

На дум ку ек с пертів, важ ливість
мар ке тин го вих досліджень для
ефек тив ної ро бо ти ком паній не
зни зи лась, а на впа ки, за де я ки ми
по каз ни ка ми зрос ла. Так, важ ли -
ви ми і над важ ли ви ми в діяль ності
ком панії за ре зуль та та ми дослі-
джен ня на зва ли 68% (топ 2 зна -
чень за 7
баль ною шка лою). Цей
по каз ник, як по ка зу ють підсум ки
по пе редніх опи ту вань, постійно
підви щується. Як що в 2006 р. мар -
ке тин гові досліджен ня важ ли ви ми
і над важ ли ви ми в підне сенні
ефек тив ності ком панії вва жа ли
57%, у 2008 р. цей по каз ник до сяг
62%, і в 2010 р. 
 68%. Індекс
оцінки важ ли вості досліджень за
7
баль ною шка лою ста но вить 5,9
балів.

Підсум ки про ек ту до во дять,
що, не зва жа ю чи на ак ту альність
мар ке тин го вих досліджень, рівень
роз вит ку га лузі ще не мож на вва -
жа ти, на дум ку ек с пертів, до стат -
ньо ви со ким. Ступінь роз вит ку
досліджень оцінює як ви со ку або
ду же ви со ку ли ше ко жен де ся тий
ек с перт (топ 2 зна чень за 7
баль -
ною шка лою). Індекс оцінки роз -
вит ку дослідної га лузі в Ук раїні за
7
баль ною шка лою ста но вить, за
оцінка ми ек с пертів, 4,3 ба ла.

За оцінка ми ком паній, підсум -
ки досліджень ак тив но об го во рю -
ють ся на на ра дах: з цим по го джу -
ють ся 78% опи та них. А 74%
підкрес ли ли, що сліду ван ня ре ко -
мен даціям за підсум ка ми мар ке -
тин го вих досліджень кон т ро лює
топ
ме нед ж мент ком паній.

Од нак у си ту аціях, ко ли ре зуль -
та ти досліджень су пер ечать прак -
тиці, що скла ла ся, і досвіду ком -
панії, тільки 15% бу дуть схильні
довіря ти вис нов кам ек с пертів;
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МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ В УКРАЇНІ:
ТЕНДЕНЦІЇ ТА ПРОГНОЗИ

Оле на Жит ник, 
мар ке тинг�ди рек тор InMind

68% ек с пертів з провідних ком паній, які пра цю ють у сфері мар ке тин го вих досліджень, оціню ють їх як важ ливі і над -
важ ливі для ефек тив ної ро бо ти своїх підприємств. Ре зуль та ти мар ке тин го вих досліджень ак тив но ви ко ри с то ву ють ся,
але ча с то співвідно сять ся з досвідом ком панії, про це свідчать підсум ки ек с перт но го опи ту ван ня MarketView Ukraine ©,
про ве де не InMind у 2010 р. Фахівці про гно зу ють зро с тан ня важ ли вості досліджень у по бу дові стра тегій ро бо ти зі спо -
жи ва чем і стра тегічно го пла ну ван ня.

Графік 1. Важ ливість мар ке тин го вих досліджень

Графік 2. Рівень роз вит ку га лузі мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні

абсолютно не важливі дуже важливі

важко сказати дуже низький дуже високий
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56% 
 схильні більше довіря ти
досвіду ком панії в аналізо ва но му
пи танні; тоді як близь ко тре ти ни з
опи та них не вис ло ви ли відкри тих
пе ре ваг і, найімовірніше, бу дуть
діяти си ту а тив но. Це мо же бу ти
пов'яза но з не до статнім рівнем
довіри до ре зуль татів досліджень.
Ра зом з тим існує ри зик, що ком -
панія, роб ля чи вибір на ко ристь
сво го досвіду, мо же відмо ви тись
від но во го знан ня про спо жи ва ча
або не поміти ти три вож них си -
гналів що до змін у зовнішньо му
се ре до вищі.

Аут сор синг мар ке тин го вих
досліджень

У се ред ньо му, як по ка за ли
підсум ки досліджен ня у 2010 р.,

100% дослідних зав дань провідні
ком панії роз поділя ли порівну між
зовнішніми про вай де ра ми і влас -
ни ми фахівця ми. Се ред ос нов них
при чин, че рез які ком панії вва жа -
ли за кра ще за лу ча ти власні ре сур -
си на про ве ден ня досліджень,
мож на на зва ти кілька. Це фінан -
сові (відсутність бюд же ту на
вирішен ня пев них зав дань за до -
по мо гою зовнішніх про вай дерів
або до рож не ча їхніх по слуг), на -
явність влас них ре сурсів з до стат -
ньою ком пе тенцією, а та кож
відсутність агентств, яким мож на
довіря ти. Ос тан ню при чи ну на зва -
ла кож на п'ята ком панія, що про -
во дить досліджен ня влас ни ми си -
ла ми.

В аут сор син гу по слуг провідні
ком панії, що пра цю ють на ук -

раїнсько му рин ку, за сто со ву ють
од ну з трьох стра тегій: чверть ком -
паній пра цю ють на постійній
основі з од ним про вай де ром; тре -
ти на пра цює з дво ма
трьо ма
постійни ми по ста чаль ни ка ми
дослідних по слуг; близь ко 40%
про во дять пе ред кож ним дослі-
джен ням спеціалізо вані тен де ри.

В оцінці якості на да них по слуг
ос нов ним кри терієм для всіх ком -
паній, не за леж но від стра тегії ро -
бо ти з про вай де ром, є звіт за
підсум ка ми досліджен ня. Ра зом з
тим відмінності спо с теріга ють ся у
виз на ченні до дат ко вих кри теріїв.
Для ком паній, що пра цю ють з од -
ним постійним про вай де ром, дру -
гим за зна чимістю кри терієм
якості є ре ко мен дації, сфор му ль о -
вані за підсум ка ми досліджен ня. У
той же час для ком паній, які пра -
цю ють з кілько ма або ба га ть ма
агент ства ми, вис нов ки про якість
досліджен ня роб лять швид ше за
більш фор маль ним кри терієм 
 та -
ким як ви ко ри с тані ме то ди ки, ніж
за змістов ним 
 якість дослідних
ре ко мен дацій.

Ек с пер ти виділи ли кілька клю чо -
вих мо ментів, що пе ре шко джа ють
ефек тивній ро боті із зовнішніми
про вай де ра ми, які ви ра жені прак -
тич но од на ко вою мірою:

� не ро зуміння цілей, зав дань і
спе цифіки досліджен ня
(23%);

� проб ле ми, пов'язані з про ве -
ден ням по льо во го ета пу
(22%);

� неінфор ма тивність аналітич -
но го звіту (22%);

� невідповідність да них
дійсності (22%);

� не до три ман ня термінів (19%).
На відсутність проб лем у ро боті

з про вай де ра ми дослідних по слуг
вка за ли 18% опи та них.

Ти пи і ме то ди досліджень

Порівня но з підсум ка ми по пе -
ред ньо го про ек ту, що про хо див у
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Графік 3. Стра тегії ро бо ти з про вай де ра ми мар ке тин го вих досліджень

Графік 4. Ос новні ти пи досліджень

Як правило ми працюємо на постійній
основі з 1 агентством

Як правило ми працюємо на постійній
основі з 2
3 агентствами

Як правило для кожного дослідження
проводиться тендер

Ad
hoc

Трекінгові дослідження

Панельне дослідження

Синдикативне дослідження

Омнібус
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2008 р., се ред ре алізо ва них із
зовнішніми про вай де ра ми типів
досліджень відбу ло ся кілька змін.
Зрос ла част ка трекінго вих
досліджень, а та кож ви я ви ла се бе
тен денція до зро с тан ня па нель них
і омнібус них. Прак тич но без змін
за ли ши лась по пу лярність ad
hoc-
досліджень се ред всіх, які відда ва -
ли ся на аут сор синг.

Найбільш по пу ляр ни ми ме то -
да ми досліджень, за сто со ву ва ни -
ми в ук раїнській дослідній га лузі,
за ли ша ють ся осо бисті інтерв'ю

(face
to
face) і фо кус
гру пові ди с -
кусії. На ступ ну гру пу за рівнем за -
тре бу ва ності фор му ють CATI, ау -
дит тор го вель них то чок і гли бинні
інтерв'ю. На решті, ос тан ню гру пу
ста нов лять он лайн
опи ту ван ня,
опи ту ван ня, які про во дять без по -
се ред ньо у тор го вель них точ ках,
те с ту ван ня в місцях цен т раль ної
ло кації, за сто су ван ня ме то ду
"таємний по ку пець". Порівню ю чи
із по пе реднім періодом (2008 р.),
за ко номірно підви щи лась ак ту -
альність та ких по ши ре них у

західній дослідній прак тиці ме -
тодів, як CATI, он лайн
інтерв'ю і
те с ту ван ня в місцях цен т раль ної
ло кації.

Про фесійні асоціації:
знан ня і досвід

Опи тані ек с пер ти (21%) сти ка -
лись із діяльністю Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу, ще 61% 

обізнані про її ак тивність. Та ким
чи ном, част ка тих, хто знає про
діяльність УАМ, ста но вить 82%.
Цей по каз ник виріс порівня но з
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Графік 6. Знан ня ос нов них на прямів діяль ності УАМГрафік 5. Взаємодія з УАМ

Графік 8. Знан ня ос нов них на прямків ро бо ти ESOMARГрафік 7. Взаємодія з ESOMAR 

важко сказати 2%
Проведення конференцій

Проведення конференцій

Проведення семінарів

Проведення семінарів

Проведення тренінгів

Проведення тренінгів

Обмін досвідом

Обмін досвідом

Контроль норм/принципів
діяльності

Контроль норм/принципів
діяльності

Рішення  суперечень

Рішення  суперечень

36 %

34 %

31 %

18 %

18 %

13 %

19 %

16 %

15 %

11 %

10 %

10 %

7 %

3 %

8 %

3 %

Публікації/випуск спеціальних
видань

Публікації/випуск спеціальних
видань

Інформування про нові тенденції

Інформування про нові тенденції

важко сказати 3%

Особисто
зштовхувались 21%

Особисто
зштовхувались 13%

Знаять але не
зштовхувались 61%

Знаять але не
зштовхувались 55%

не обізнані 16%

не обізнані 29%
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підсум ка ми по пе ред ньо го про ек ту
на 10%. Про міжна род ну про -
фесійну асоціацію ESOMAR зна -
ють 68%; сти ка лись із діяльність
ESOMAR 13%, обізнані про її ак -
тивність 
 55%. Зро с тан ня знан ня
ста но вить +14%.

Ос нов ни ми на пря ма ми ро бо ти
УАМ є ор ганізація кон фе ренцій і
семінарів, а та кож ви пуск
спеціалізо ва них ви дань, про що
інфор мо вані по над тре ти ни ек с -
пертів.

Ос нов ним на пря мом ро бо ти
ESOMAR ко жен п'ятий ек с перт
на звав кон т роль за до три ман ням
норм і прин ципів у діяль ності
дослідної га лузі.

Пер спек ти ви га лузі в Ук -
раїні

Ос нов ним очіку ван ням ек с -
пертів від га лузі є підви щен ня
стра тегічної ролі досліджень в ро -
боті з клієнта ми і в стра тегічно му

пла ну ванні. По над по ло ви ни ек с -
пертів очікує, що такі зміни бу дуть
ма ти місце в най ближчі п'ять
років. Кра ще ро зуміння і знан ня
бізне су клієнтів дослідни ми
агенціями пе ред ба чає 41% опи та -
них. Тре ти на вва жає, що по гли -
бить ся спеціалізація між
дослідни ка ми і кон суль тан та ми,
тоді як тре ти на ек с пертів пе ре ко -
на на, що на впа ки 
 роз ши рить ся
парт нер ство між дослідни ка ми і
клієнта ми.

Тре ти на опи та них вва жа ють, що
зна чи мо зро с те роль інтер -
нет
досліджень у най ближчі п'ять
років, крім то го, п'ята ча с ти на
вва жає, що це відбу деть ся в най -
ближчі де сять років. Ще од на тен -
денція, вка за на кож ним чет вер тим
ек с пер том, 
 зро с тан ня у най -
ближчій пер спек тиві кре а тив ної
скла до вої в мар ке тин го вих
досліджен нях.

Менш ак ту аль ним на пря мом
най ближ чо го май бут ньо го га лузі

ек с пер ти вва жа ють зни жен ня го -
тов ності ре с пон дентів бра ти
участь у досліджен нях. Ма лой -
мовірним вба чається витіснен ня
кон сал тин гом дослідників або
зник нен ня тра диційних мар ке -
тин го вих дослідних опе рацій. Що
ста неть ся з га луз зю мар ке тин го -
вих досліджень в Ук раїні в де ся -
тирічній пер спек тиві, не мо же
оціни ти 29% опи та них ек с пертів.

InMind (www.inmind.com.ua) 	
дослідна агенція по вно го цик лу,
пред став ник міжна род ної ме режі
Factum Group в Ук раїні. InMind на -
дає по вний спектр по слуг у га лузі
мар ке тин го вих досліджень і кон -
сал тин гу: кількісні та якісні
досліджен ня рин ку, спо жи вачів,
про дук ту, медіа, а та кож інно -
ваційний аналіз і дослідний ау дит.
Фахівці InMind ма ють 20	річний
досвід ро бо ти на ук раїнсько му
дослідно му рин ку.
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Графік 9. Оцінка по даль ших пер спек тив мар ке тин го вих досліджень

Стратегія роботи з клієнтами

Стратегія планування

Знання бізнесу

Спеціалізація: дослідники/консультанти

Партнерство

Інтернет

Креативність

Зменшиться кооперативність

Колсантинг витіснить дослідників

Традиційні МІ зникнуть

Не станеться ніяких змінень

Важко сказати
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Ак ту альність за сто су ван ня
по слу ги Mystery Shopping

У фор му ванні ло яль ності клієнта,
йо го постійності і при хиль ності до
брен ду од ним із клю чо вих фак торів
є на дан ня якісно го сервісу, ау дит і
кон т роль, який найбільш по вно за -
без пе чує за сто су ван ня ме то ди ки
"таємний по ку пець".

Фак ти, що засвідчу ють ак -
ту альність кон т ро лю за
сервісом

� По над 80% по купців не скар -
жать ся і не ви су ва ють пре -
тензій навіть у разі відвер то не -
якісно го об слу го ву ван ня, але
пе ре важ на більшість з них не
роб лять по втор них по ку пок у
такій тор го вельній точці (у ви -
пад ку ме реж них су пер мар кетів
це мо же бу ти навіть вся ме ре жа
за га лом).

� За лу чен ня но во го по куп ця об -
хо дить ся в кілька разів до рож -
че, ніж ло яльність постійно го
клієнта, що здійснює си с те ма -

тичні по куп ки. У разі
збільшен ня при хиль ності по -
купців всьо го на 5% зро с тан ня
при бут ку мо же ста но ви ти 15%.

� Клієнт, яко го повністю вла ш -
то вує якість об слу го ву ван ня,
на ба га то більше ча су про во -
дить у ма га зині, прид ба ва ю чи
більшу кількість то варів. Ви со -
ка якість сервісу мо ти вує спо -
жи ва ча ре ко мен ду ва ти ма га -
зин або бренд ро ди чам, дру зям
і знай о мим, що до зво ляє част -
ко во зе ко но ми ти на рек ламі.

Стан дар ти якості та етичні прин -
ци пи MSPA 
 Міжна род на асоціація
про вай дерів Mystery Shopping
(http://mspa
eu.org), по ля га ють у та -
ко му.

Цілі досліджен ня за ме то -
ди кою Mystery Shopping

Ос нов ною ме тою по слу ги Mystery
Shopping є побічна оцінка рівня
сервісу ком паній, які діють на
різних ти пах ринків (FMCG, те ле -
ко мунікації, Інтер нет, фінан сові по -
слу ги, аг робізнес, фар ма це в ти ка,

ав то мобільна га лузь та ін.). На прям
цілей да но го досліджен ня по ка за но
на рис. 1.

Ос новні фор ми ме то ди ки
Mystery Shopping

За мов лен ня то варів або по слуг
те ле фо ном (Mystery Calls). Фахівці
здійсню ють те ле фонні дзвінки на
фірму, після чо го по да ють до клад -
ний звіт про те, наскільки опе ра тив -
но, ком пе тент но і до б ро зич ли во
спілку ють ся підлеглі з "по тенційни -
ми клієнта ми".

За мов лен ня то варів або по слуг
че рез Інтер нет:

� ком плек с на оцінка сай та за -
мов ни ка в Інтер неті;

� до ступність для по шу ко вих си -
с тем і пе ресічних ко ри с ту вачів;

� вив чен ня рівня зруч ності для
ко ри с ту ва ча (Usability Testing);

� оцінка ком пе тент ності та опе -
ра тив ності ро бо ти служ би
підтрим ки.

Зви чай на пе ревірка (осо би с тий
візит Mystery Shopping). Ком плек с -
на пе ревірка тор го вель ної точ ки на

маркетингові  дослідження

КОРОТКИЙ ОГЛЯД СИТУАЦІЇ
НА РИНКУ ПОСЛУГ MYSTERY SHOPPING

Ма теріал підго тов ле но дослідницькою компанією Action Data Group (м. Дніпропетровськ)
тел.: +380 (56) 370�22�82;

www.actiondatagroup.com
Лю тий 2011

Mystery Shopping 	 один із ме тодів мар ке тин го вих досліджень, спря мо ва ний на оцінку і відсте жен ня ефек тив ності ро бо ти
об слу го ву ю чо го пер со на лу ком панії (про давці, кон суль тан ти, опе ра то ри, ме не дже ра з про да жу, керівни ки відділів/підрозділів
і ба га то інших співробітників, які ма ють без по се редній кон такт зі спо жи ва ча ми); Пред мет досліджен ня 	 па ра метр сервісу,
який підля гає ау ди ту; Фор ма пе ревірки 	 фор мат здійснен ня досліджен ня; Competitive Service Quality Measurement (CSQM) 	
вимірю ван ня якості сервісу на підприємствах	кон ку рен тах; Service Quality Monitoring 	 Team Level (SQM	t) 	 моніто ринг
якості сервісу на рівні ко лек ти ву; Service Quality Monitoring 	 Individual Level (SQM	i) 	 моніто ринг якості сервісу на рівні
співробітників; POS	ау дит 	 досліджен ня діапа зо ну цін і рівня мер чан дай зин гу пев но го брен ду; Third Party Shopping 	 кон т роль
за ро бо тою про мо у терів у рам ках BTL	про грам, ви ко ну ва них зовнішнім агент ством; Service Standards Development Monitor-
ing (SSDM) 	 моніто ринг стан дартів об слу го ву ван ня по купців (ком плекс обов'яз ко вих до ви ко нан ня пра вил по ведінки тор го -
во го пер со на лу на всіх ета пах об слу го ву ван ня клієнта); Integrity Shopping 	 пе ревірка чес ності пер со на лу (відсутність
"відкатів", про зорість у ро боті); Full Service Quality Monitoring 	 моніто ринг якості сервісу за га лом; Situatioonal Service Qual-
ity Monitoring 	 моніто ринг якості сервісу в си ту аціях (по вер нен ня то ва ру, до став ка, скар га з бо ку спо жи ва ча); Mystery Calls
	 моніто ринг якості ве ден ня співробітни ка ми те ле фон но го діало гу; Audio recorded shops 	 моніто ринг за до по мо гою при хо ва -
но го аудіо	 і віде о за пи су; Usability Testing 	 вив чен ня рівня зруч ності сай та для ко ри с ту ва ча (за мов лен ня то варів або по слуг че -
рез Інтер нет, елек трон ну по шту).



17МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№1 s 2011

ос нові уз го дже ної з за мов ни ком ан -
ке ти. Ви ко ри с то вується в ос нов но -
му для оцінки якості об слу го ву ван -
ня співробітни ка ми ком панії
клієнтів. Відсте жується рівень про -
фесіоналізму співробітників ком -
панії, техніка про да жу і чіткість до -
три ман ня пер со на лом стан дартів
по ведінки.

Пе релік мо дифікацій зви чай ної
пе ревірки:

� пе ревірка з по куп кою; зви чай -
ний вид пе ревірки, яка за вер -
шується прид бан ням то ва -
ру/по слу ги. За сто со вується з
ме тою відсте жен ня та ко го ета -
пу техніки про дажів, як за вер -
шен ня про да жу (ук ла ден ня
уго ди). Чек на здійснен ня по -
куп ки є до дат ко вим підтвер д -
жен ням візи ту "таємним по -
куп цем" за да но го місця пе -
ревірки;

� пе ревірка з по куп кою то ва ру і
йо го по даль шим "по вер нен -
ням": про во дить ся купівля з
по даль шим по вер нен ням то ва -
ру, що мо же бу ти здійсне но як
у день по куп ки, так і з
проміжком у кілька днів.
Оцінюється про це ду ра з
оформ лен ня по вер нен ня то ва -
ру, час очіку ван ня з оформ лен -
ня по вер нен ня, ви ди мий
настрій співробітни ка, який
прий має і оформ ляє це по вер -
нен ня, йо го ло яльність до
брен ду;

� пе ревірка з роз крит тям "таєм-
но го по куп ця": на прикінці пе -
ревірки "таємний по ку пець"
ви яв ляє се бе; поєднан ня на -
прямів досліджен ня (осо бисті
візи ти + ви ко ри с тан ня до дат -
ко вих ре сурсів);

� за мов лен ня то варів або по слуг
те ле фо ном (Mystery Calls) або
че рез ме ре жу Інтер нет з по -
даль шим здійснен ням кон т -
роль ної за купівлі;

� пе ревірка з аудіоза пи сом чи
фо тозвітом: фо тозвіт чи
аудіоза пис візи ту ви ко ри с то -
вується як до дат ко вий до каз
про ве де ної "таємним по куп -
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Рис. 1. Цілі досліджен ня за ме то ди кою Mystery Shopping
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цем" пе ревірки і як ма теріал
для тренінгів. Аналіз аудіоза -
писів, от ри ма них у про цесі
про ве ден ня про гра ми, слу жить
ма теріалом для скла дан ня або
ко ри гу ван ня тренінго вих про -
грам, на при клад, з техніки
про дажів.

Об'єкти досліджен ня:

� про давці і кон суль тан ти в тор -
го вих точ ках;

� те ле фонні ме не дже ри і кон -
суль тан ти;

� oнлайн
кон суль тан ти на сайті
(що ви ко ри с то ву ють миттєвий
обмін повідом лен ня ми, го ло -
со ву по шту і віде озв'язок);

� ме не дже ри, об роб ка за яв ки
елек трон ною по штою і че рез
фор му за мов лен ня на сайті.

На пря ми ви ко ри с тан ня
ме то ди ки досліджен ня
Mystery Shopping:

� оцінка пер со на лу (про -
фесіоналізм, ло яльність, твор -
че мис лен ня);

� оцінка пер со на лу кон ку рентів
(ви яв лен ня кон ку рент них пе -
ре ваг);

� по шук спо собів оп тимізації в
об слу го ву ванні клієнтів;

� оцінка чес ності і про зо рості в
ро боті (ре алізація про дав цем
влас но го чи не вра хо ва но го то -
ва ру, за ви щен ня ціни то ва ру чи
по слу ги, при хо ва на ро бо та на
кон ку рентів, "відка ти").

Па ра ме т ри оцінки в ході
досліджен ня

У рам ках пе ревірок оціню ють ся
такі па ра ме т ри.

1. Оцінка пер со на лу:
� до три ман ня співробітни ка ми

норм ети ке ту (привітність, до -
б ро зич ливість, то ле рантність);

� мо ва співробітників (гра -
мотність, ввічливість, зро -
зумілість);

� зовнішній виг ляд співробіт-
ників-охайність і відповідність
фірмо во му сти лю ком панії;

� ви ко нан ня співробітни ка ми
прий ня тих стан дартів ком -
панії;

� кон цен т рація на клієнті;
� ком пе тентність;
� чи с то та і по ря док у

приміщенні і на ро бо чих
місцях співробітників;

� швидкість об слу го ву ван ня;
� твор чий підхід з бо ку пер со на -

лу в об слу го ву ванні спо жи -
вачів;

� до ступність співробітників для
клієнта;

� оцінка сту пе ня ло яль ності до
брен ду;

� про зорість і чесність у ро боті
пер со на лу.

2. Оцінка сервісу ком панії
кон -
ку рен та:

� оцінка пер со на лу;
� інно ваційність порт фе ля по -

слуг;
� пе ре ва ги і не доліки в об слу го -

ву ванні спо жи вачів;
� оцінка тех но логічної ос на ще -

ності.
3. Оцінка рівня ло яль ності пер со -

на лу до брен ду або ком панії.
4. Оцінка ефек тив ності про ве ден -

ня за ходів зі збу ту то варів або по слуг.

Ета пи про ве ден ня
досліджен ня за ме то ди кою
(Таємний покупець)

Досліджен ня ме то дом "таємний
по ку пець" роз би вається на три ос -
новні ета пи: підго тов чий, по льо вий
(без по се ред ньо досліджен ня) і
аналіз одер жа них да них.

І. Підго тов чий етап.
1. За по внен ня ком панією
за мов -

ни ком клієнтсько го бри фу.
2. Виз на чен ня зав дань і цілей

досліджен ня.
3. От ри ман ня від ком панії
за мов -

ни ка про ект ної до ку мен тації (стан -
дар ти об слу го ву ван ня, ко ор ди на ти
ма га зинів і т.д.), на підставі якої роз -
роб ляється оцінна фор ма (ан ке та) та
ос новні па ра ме т ри про ек ту.

4. Уз го джен ня ко ш то рис ної до ку -
мен тації досліджен ня.

5. Роз роб ка та уз го джен ня інстру -
мен тарію досліджен ня:

� сце наріїв по ведінки "таємно го
по куп ця" під час про ве ден ня
оцінки;

� кри теріїв оцінки;
� оцінної фор ми (ан ке ти) для

"таємно го по куп ця".
ІІ. По льо вий етап.
1. Підбір "таємних по купців"

відповідно го профілю по тенційно го
клієнта ком панії і ме ти досліджен -
ня.

2. Підго тов ка "таємних по купців"
до про ек ту ("таємні по купці" про хо -
дять нав чан ня й інструк таж пе ред
тим, як до пу с ка ють ся до участі в
кож но му про екті).

3. Збір інфор мації (відвіду ван ня
ло кацій "таємни ми по куп ця ми" і за -
по внен ня оцінних форм).

ІІІ. Аналіз да них.
Після за вер шен ня досліджен ня

всі дані, одер жані в ре зуль таті
візитів "таємних по купців", об роб -
ля ють ся за за зда легідь по го дже ною
фор мою звіту.

Ал го ритм ро бо ти "таємно -
го по куп ця"

За підсум ка ми досліджен ня
"таємни ми по куп ця ми" діяль ності
ос нов них гравців рин ку здо буті дані
мож на си с те ма ти зу ва ти в пев ний
ал го ритм.

1. Після реєстрації на своїй
сторінці в "Осо би с то му кабінеті"
"таємний по ку пець" ба чить до ступні
про ек ти (відкриті ва кансії на ви ко -
нан ня пе ревірок), які ви ко ну ють ся в
йо го місті.

2. Про хо дить те с ту ван ня на знан -
ня спе цифіки ви ко ну ва них оцінок.

3. Після успішно го скла дан ня  те -
с ту "таємний по ку пець" по дає за яв -
ку на участь у цих про ек тах;

4. Ком панія за твер д жує за яв ки
"таємно го по куп ця" на ви ко нан ня
оцінок за кон крет ни ми ад ре са ми.

5. "Таємний по ку пець" здійснює
візит до за да ної ло кації і дає оцінку,
до три му ю чись Інструкції до візи ту і
Ко дек су "таємно го по куп ця".

6. Про тя гом 12
15
ти го дин за но -
сить свої спо с те ре жен ня до ан ке ти
на сайті.

7. Ком панія пе ревіряє якість за -

маркетингові  дослідження
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по внен ня ан ке ти. За відсут ності по -
ми лок прий має ро бо ту "таємно го
по куп ця" і на ра хо вує оп ла ту.

Ос нов ни ми за мов ни ка ми да но го
досліджен ня є:

� ме режі АЗС;
� сервісні цен т ри;
� ав то
 і авіаком панії;
� стра хові ком панії;
� опе ра то ри мобільно го зв'яз ку;
� те ле ко мунікаційні ком панії;
� транс портні та логістичні ком -

панії;
� бан ки та інші кре дит но
фінан -

сові ус та но ви;
� підприємства роздрібної

торгівлі і гро мадсько го хар чу -
ван ня.

Мо ти ваційні фак то ри для за лу -
чен ня за мов ників:

� опе ра тивність аналіти ки (звіт
за 48 го дин);

� на дан ня аналітич ної ста ти с ти -
ки за Mystery Shopping у ре -
жимі ре аль но го ча су за до по -
мо гою унікаль но го про грам но -
го за без пе чен ня (на при клад,
Shopmetrics або си с те ма
Mlab
project);

� про по зиція ком плек с них по -
слуг (роз роб ка стан дартів для
пер со на лу за мов ни ка, їх по -
даль ший зв'язок з про гра мою
тренінгів про давців з техніки
про дажів і ау дит якості про -
дажів за до по мо гою ме то ди ки
"таємний по ку пець");

� роз роб ка за ходів на ос нові ви -
яв ле них кон ку рент них пе ре ваг
для об слу го ву ван ня;

� ство рен ня про грам ло яль ності
для пер со на лу за підсум ка ми
ау ди ту ро бо ти співробітників з
по куп ця ми в тор го вель них

точ ках.
Порт фель, пред став ле ний на рин -

ку по слуг "таємний по ку пець" мож на
кла сифіку ва ти за дво ма оз на ка ми,
по
пер ше, пред мет досліджен ня,
по
дру ге, фор ма ау ди ту.

Де таль ну кла сифікацію видів по -
слуг по да но на рис. 2.

Ви ди по слуг за ме то ди кою
"таємний по ку пець" за ле жать від
пред ме та досліджен ня, який виз на -
чає за мов ник. Пред ме том досліджен -
ня є:

� якість сервісу на підприє-
мствах-кон ку рен тах 
 Competi-
tive Service Quality Measurement
(CSQM);

� моніто ринг якості сервісу на
рівні ко лек ти ву (Service Quality
Monitoring 
 Team Level);

� моніто ринг якості сервісу на
рівні співробітників (Service

маркетингові  дослідження

Рис. 2. Кла сифікація по слуг Mystery Shopping
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Ком панія Кон ку рентні пе ре ва ги Асор ти мент по слуг за ме то ди кою "таємний
по ку пець"

4Service™ Ук раїни

спеціалізо ва ний про вай дер
по слуг Mystery Shopping у

Східній Європі та Цен т -
ральній Азії.

��ве ли ка ба за, яка на ра хо вує близь ко 15 500 "таємних
по купців";
��ши ро ка гео графія охоп лен ня (про ек ти в Росії, Ук раїні,
Ка зах стані, Біло русії, Ес тонії, Литві та Латвії);
��аналітич на ста ти с ти ка за Mystery Shopping у ре жимі
ре аль но го ча су за до по мо гою Shopmetrics (США);
��про по зиція унікаль них про дуктів (Frontier Active™: он -
лайн
нав чан ня імпле мен тації Mystery Shopping, про дукт
4Service™);
�� сер тифікація MSPA 
 найбільшої про фесійної
асоціації, що об'єднує про вай дерів Mystery Shopping.

Mystery Shopping: дов го с т ро ко ва кла сич на про гра ма, з
опе ра тив ною он лайн
звітністю, пер соніфікацією оцінок і
ви ко ри с тан ням ар те фактів 
 фо то графій ло кації або че ка;
��Audio recorded shops: візи ти з при хо ва ним аудіоза пи сом;
��Mystery Calls: "таємні дзвінки", як пра ви ло, з аудіоза -
пи сом;
�� Suggestive Sell Priority: пріори тет ак тив ної ре ко мен -
дації;
�� Suggestive Sell/Instant Reward: ак тив на ре ко мен -
дація/не гай не за охо чен ня;
��Joker Shops: "візит джо ке ра";
��Remedial Shops: "шанс
візит";
��Integrity Shopping: пе ревірка чес ності пер со на лу;
��Mystery Employee: "таємний здо бу вач";
�� Active Feedback: сфо ку со ва не ав то ма тич не нав чан ня
за підсум ка ми оцінки;
�� Acceptance Tracking: моніто ринг за сто су ван ня ро з д -
ро бом оцінок Mystery Shopping;
��Mystery Shopping: акції зі сти му лю ван ня ре ко мен дацій
брен ду/підтрим ки знань пер со на лу;
��Third Party Shopping: кон т роль ро бо ти про мо у терів у
рам ках BTL
про грам, ви ко ну ва них зовнішнім агент -
ством;
��POS
ау дит: ціни та оцінка мер чан дай зин гу

Спеціалізо ва на ком панія 
"Мар ке тин го ва ла бо ра -

торія Marketing Lab"

�� влас ний про грам ний про дукт, ство ре ний з ме тою
зруч ності звітності для за мов ни ка;
�� опе ра тивність аналіти ки (пер ший звіт на дається
про тя гом 48 го дин);
�� гео графія по Ук раїні вклю чає всі об ласті і ве ликі
регіональні цен т ри;
�� ба за "таємних по купців" ста но вить по над 4 тис.
співробітників;
��сер тифікат Міжна род них стан дартів якості MSPA.

�� Service Standards Development 
 роз роб ка стан -
дартів об слу го ву ван ня; 
��Mystery Shopping 
 оцінка якості об слу го ву ван ня;
Market Survey 
 ог ляд рин ку.
�� Си с те ма "Mlab
project" 
 унікаль ний про грам ний
про дукт ком панії Marketing Lab, що до зво ляє за мов -
ни кам ба чи ти ре зуль та ти досліджен ня в ре жимі ре -
аль но го ча су про тя гом 48 го дин після про ве ден ня
оцінки ро бо ти пер со на лу ме то дом Mystery Shopping і
опе ра тив но прий ма ти рішен ня.

Рек лам но�мар ке тин го ве
агент ство ADV Energy
Department of Mystery
Shopping 
 національ ний
опе ра тор по слу ги Mystery

Shopping в Ук раїні.
Department of Mystery Shop-
ping вхо дить до скла ду ком -
панії ADV Energy і є ок ре мим
підрозділом з на да ван ня по -

слу ги Mystery Shopping.

�� влас ний про грам ний про дукт, ство ре ний для зруч -
ності клієнта;
�� опе ра тивність об роб ки да них (період підго тов ки до
про ек ту ста но вить від 5 до 20 днів і за ле жить від цілей
про ве ден ня досліджен ня і склад ності зав дань, гео графії
досліджен ня);
��гео графія по Ук раїні вклю чає 24 об ласті та АР Крим;
��при ваб ли ве для клієнта ціно ут во рен ня.
Ціно ут во рен ня досліджен ня: Най ме ну ван ня       Су ма,
грн.       Примітка.
Пе ред про ектні ро бо ти. Підго товчі ро бо ти вклю ча ють
роз роб ку оцінної фор ми або ан ке ти, сце наріїв по -
ведінки "таємних по купців" під час візи ту: від 500 до
1500 од но ра зо во.
Го но рар "таємно го по куп ця": від 30 до 50 за оцінку.
Підбір, інструк таж ТП: від 10 до 20 за оцінку.
Об роб ка да них (ан ке ти): від 5 до 10 за оцінку.
Аналітич ний звіт: від 10 до 20 за оцінку.
Агентська комісія (вартість ко ор ди нації досліджен ня):
від 10 до 20%. На кладні ви т ра ти: від 0 до 10%.

�� зви чай ний візит до ком панії (те с тується існу ю ча
взаємодія пер со на лу з клієнта ми ком панії);
��пе ревірка з по куп кою (зви чай ний візит, але та ка пе -
ревірка за вер шується прид бан ням то ва ру/по слу ги);
�� пе ревірка з роз крит тям (на прикінці пе ревірки
"таємний по ку пець" ви к ри ває се бе);
��пе ревірка з аудіоза пи сом чи фо тозвітом;
�� те с ту ван ня (оцінка співробітни ка ком панії по те ле -
фо ну).

É

É

Таблиця 1
Топ�8 компаній, що надають послугу за методикою Таємний покупець
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IRS Group � гру па інно -
ваційних дослідних ком -

паній

�� впро ва джен ня новітніх ти м ча со вих стан дартів в
опе ра тив ності аналіти ки (звіт про кож ний візит чи кон -
такт "таємно го по куп ця", до ступ ний кож но му клієнту в
ре жимі ре аль но го ча су че рез 30 хви лин після за вер -
шен ня досліджен ня);
��ба за і гео графія (ме ре жа ста но вить 1200 осіб і по -
кри ває по над 680 на се ле них пунктів Ук раїни);
��тех но логії 
 су часні про грамні за без пе чен ня.

Асор ти мент по слуг за ме то ди кою Mystery Shop-
ping:
�� зви чай ний візит до ком панії (те с тується існу ю ча
взаємодія пер со на лу з клієнта ми ком панії);
��пе ревірка з по куп кою (зви чай ний візит, але та ка пе -
ревірка за вер шується прид бан ням то ва ру/по слу ги);
�� пе ревірка з роз крит тям (на прикінці пе ревірки
"таємний по ку пець" ви к ри ває се бе);
��пе ревірка з аудіоза пи сом чи фо тозвітом;
��те ле фон не те с ту ван ня (оцінка співробітни ка ком панії
по те ле фо ну).

Рек лам но�мар ке тин го ве
агент ство "Бю ро Мар ке -

тин го вих Тех но логій"

��кре а тивність;
��гео графія охоп лен ня (пред став ниц тва в усіх об ла с -
тях Ук раїни);
��тех но логії 
 су часні про грамні за без пе чен ня.

��ви ко ри с тан ня ме то ди ки Mystery Shopping;
��досліджен ня ме то дом збо ру кількісних і якісних да них.
��RIM дослідно
інфор маційна ма т ри ця 
 влас ний ком -
плек с ний про дукт ком панії, що до зво ляє всебічно про -
аналізу ва ти ри нок (бренд, про дукт, бізнес), зафіксу ва ти
ос новні проб ле ми і відшу ка ти оп ти мальні рішен ня.

Дослідна ком панія R&B
RESEARCH

(Research & Branding
Group)

��прив'яз ка про по зиції до про ве ден ня Mystery Shopping
за підсум ка ми ре алізації досліджень іншо го ти пу у влас -
но му порт фелі по слуг;
��мож ливість кон т ро лю за мов ни ком за хо дом ви ко нан -
ня досліджен ня;
��кон т роль за якістю ро бо ти "таємно го по куп ця".

��аналіз рин ку;
��досліджен ня спо жи вачів;
��досліджен ня брен ду чи про дук ту;
��досліджен ня рек ла ми;
��досліджен ня в брен дин гу.
Досліджен ня за ме то ди кою Mystery Shopping 
 од не з
провідних на прямів діяль ності, в ре зуль таті, яко го ви -
роб ляється:
оцінка якості об слу го ву ван ня клієнтів;
оцінка знан ня пер со на лу і про фесійні якості;
оцінка чес ності і ло яль ності пер со на лу до ком панії;
кон т роль за до три ман ням пер со на лом існу ю чих стан -
дартів;
ко ри гу ван ня тренінго вої про гра ми;
виз на чен ня по зиції ком панії се ред кон ку рентів за по каз -
ни ка ми, які їх цікав лять;
сти му лю ван ня про дажів.

Дослідне агент ство по -
вно го цик лу InMind,

що вхо дить до Міжна род ної
дослідної ме режі Factum

Group

�� ши ро ка ме ре жа інтерв'юерів (1500 співробітників),
що охоп лює всі 24 об ласті Ук раїни і АР Крим;
��дослідні про дук ти InMind (Opinion© 
 он лайн
па нель
ук раїнських ко ри с ту вачів, яка ви хо дить за межі міст 50
000+ і охоп лює всю те ри торію Ук раїни);
��орієнтація на інно ваційні дослідні рішен ня;
��комп'юте ри зо вані ме то ди збо ру інфор мації (Click test,
Shelf test, Virtual Shopping, 3D modeling, In situ, те с ту ван -
ня рек лам них і медіа
ма теріалів);
o член ство в про фесійних асоціаціях ESOMAR, EBA, ВРК,
УАМ (а та кож до Всесвітньої асоціації про фесіоналів 

дослідників гро мадської дум ки і рин ку, Євро пейської
бізнес
асоціації, Все ук раїнської гро мадської ор ганізації
"Все ук раїнська рек лам на ко аліція", Ук раїнської Асоціації
Мар ке тин гу).

��зви чай на пе ревірка (осо би с тий візит "таємно го по -
куп ця");
��Mystery Calls.

Ing Division
ТОВ "Інг Дівіжн 
 ук -
раїнське мар ке тин го ве

агент ство, що на дає по вний
ком плекс мар ке тин го вих по -
слуг і вхо дить до скла ду DDI

Group

��опе ра тивність ро бо ти 
 прин цип just in time;
�� ши ро ка ме ре жа інтерв'юерів (про пуск на спро -
можність ме режі 
 50 тис. інтерв'ю на місяць);
��до три ман ня Стан дартів ESOMAR і Етич но го ко дек су
УАМ.

��мар ке тин гові досліджен ня на за мов лен ня (ad
hoc);
��сен сус;
��ау дит роздрібної торгівлі;
��"таємний по ку пець";
�� зви чай на пе ревірка (осо би с тий візит "таємно го по -
куп ця");
��Mystery Calls.
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Quality Monitoring 
 Individual
Level);

� зовнішній/внутрішній бренд;
� виз на чен ня рівня ло яль ності

пер со на лу до брен ду чи ком -
панії;

� оцінка ефек тив ності сти му лю -
ван ня збу ту 
 кон т роль за ро бо -
тою про мо у терів у рам ках
BTL
про грам, ви ко ну ва них
зовнішнім агент ством (Third
Party Shopping);

� POS
ау дит: ціни і мер чен дай -
зинг, POS
ма теріали;

� оцінка пер со на лу;
� Service Standards Development

Monitoring (SSDM) 
 моніто -
ринг ком плек су обов'яз ко вих
до ви ко нан ня пра вил по -
ведінки тор го во го пер со на лу
на всіх ета пах об слу го ву ван ня
клієнта (візи ти з при хо ва ним
аудіо
 і віде о за пи сом, "таємні
дзвінки", спілку ван ня че рез
елек трон ну по шту);

� знан ня і ком пе тентність пер -
со на лу;

� за галь на оцінка рівня
кваліфікації за до по мо гою
Інтер не ту, дзвінків і пер со -
наль них візитів;

� си ту аційна оцінка (по вер нен ня
то ва ру, до став ка за мов лен ня);

� оцінка техніки про дажів;
� за до во леність пер со на лу, що

суттєво впли ває на мо ти вацію
й об слу го ву ван ня в ціло му:


 Employee Feedback: он -
лайн
опи ту ван ня пер со на лу;


 Mystery Employee: "таємний здо -
бу вач";


 Operational Self
Assessment: опе -
раційна са мо оцінка;

� виз на чен ня рівня ло яль ності
пер со на лу до ком панії/брен ду;

� пе ревірка чес ності пер со на лу
(Integrity Shopping).

Роз поділ рин ку за ти па ми
гравців:

� спеціалізо вані про вай де ри по -
слуг Mystery Shopping;

� рек лам но
мар ке тин гові агент -
ства по вно го цик лу (Full servise
Advertising Agency);

� мар ке тин гові дослідні ком -
панії.

Найбільш при ваб ли ви ми з точ ки
зо ру за мов ни ка є спеціалізо вані
ком панії 
 про вай де ри по слуг Mys-
tery Shopping з та ких при чин:

� до три ман ня стан дартів якості і
прин ципів за да ним профілем
по слуг (MSPA);

� кон ку рен то с  про можність,
інно ваційність технічних ре -
сурсів, які за без пе чу ють у
звітності зручність і опе ра -
тивність збо ру да них;

� ши ро та ба зи "таємних по -
купців" (ши ро ке гео графічне
охоп лен ня про ектів);

� га рантія кваліфікації та досвіду
"таємних по купців".

Ліде ром рин ку, на дум ку ек с -
пертів, є спеціалізо ва на ком панія
4Service ™ Ук раїни. Го ло вни ми пе -
ре ва га ми да но го опе ра то ра рин ку
на зи ва ють:

� су часні інно ваційні
комп'ютерні ре сур си;

� ши ро ке гео графічне охоп лен -
ня про ектів;

� по туж на ба за співробітників.
Втім досліджен ня дум ки

"таємних по купців" че рез фо ру ми та
осо бисті інтерв'ю по ка за ло де які
слабкі сто ро ни ком панії, а са ме:

� низь ка оп ла та ро бо ти "таємних
по купців" не га тив но по зна -
чається на якості ро бо ти і мо -
ти вації пер со на лу;

� невідповідність оп ла ти праці
ти м ча со вих ви т ра тах на осо -
бисті візи ти "таємних по -
купців" сти му лює ви со ко к -
валіфіко ва них "таємних по -
купців" відда ва ти пріори тет у
ро боті ком паніям
кон ку рен -
там.

Вис но вок

Ри нок по слуг за ме то ди кою Mys-
tery Shopping є пер спек тив ним на -
пря мом за умо ви на яв ності кон ку -
рен то с про мож них ре сурсів.

Найбільша част ка рин ку на ле -
жить спеціалізо ва ним ком паніям
че рез на явність та ких кон ку рент них
пе ре ваг:

� про по зиція влас них інно -

ваційних роз ро бок (про дук -
ти
про гра ми для аналіти ки);

� опе ра тивність аналіти ки (звіт
на дається клієнту про тя гом 30
хви лин після пе ревірки
"таємним по куп цем" тор го -
вель ної точ ки);

� ши ро ке гео графічне охоп лен -
ня про ектів за ме то ди кою Mys-
tery Shopping;

� ви ко ри с тан ня влас них інно -
ваційних роз ро бок і су час них
версій про грам но го за без пе -
чен ня, що на дає опе ра тивність
аналіти ки, на очність про це су
ви ко нан ня про ек ту для за мов -
ни ка і мінімізує ви т ра ти за ра -
ху нок удо с ко на ле них про грам.

На дум ку фахівців ADG, на -
явність на сай тах про вай дерів по -
слу ги Mystery Shopping у пе реліку
шаб лонів ан кет, роз роб ле них для
опе ра торів різних ринків, про грам
кон т ро лю і нав чан ня співробіт-
ників, є по каз ни ком рівня
кваліфікації, а та кож зруч ним ас -
пек том для клієнта, який зацікав ле -
ний у даній по слузі.

Дже ре ла інфор мації

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://www.4service.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://www.adv
energy.com.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://d
ms.com.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://www.ml.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу  :http://marketingburo.com.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://www.rb.com.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : Елек трон ний ре сурс. 
 Ре -
жим до сту пу : http://www.inmind.
com.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://ingdivision.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://advanter.com.ua.

Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до -
сту пу : http://www.retailstudio.org.

маркетингові  дослідження
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комунікаці ї :  реклама,  PR

UKRAINIAN DIGITALS �
СПРЯМУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ

НА РЕКЛАМОДАВЦЯ


 З цікавістю спо с терігаю за тим, як ко ле ги підсу мо ву -
ють ре зуль та ти діяль ності за 2010 рік. І вба чаю па ра док -
саль ну си ту ацію. З од но го бо ку, на сьо годні на явні всі пе -
ре ду мо ви бур х ли во го роз вит ку рин ку 
 це і роз ши рен ня
ау ди торії, і по ява но вих інстру ментів про су ван ня брендів
у ме режі Інтер нет. Та й клієнти по чи на ють ро зуміти, що
цей інте рак тив ний простір важ ли вий для них.

Од нак і за та кої кількості існу ю чих на рин ку про по -
зицій клієнт не відчу ває се бе впев не ним ко ри с ту ва чем в
он
лайні. Для за мов ни ка Інтер нет, не мов ек зо тич на
країна для ви мог ли во го ту ри с та: ту ди вже хо четь ся, але
невідомість ще ля кає. А рап том там мо жуть за ба ни ти за
не обе реж ну френд
політи ку до місце вих дівчат! А ту ри -
с тичні ком панії (чи тай ди джи тал
агент ства) замість то -
го, щоб роз тлу ма чи ти місцеві зви чаї, тільки на пу с ка ють
ту ма ну, на би ва ю чи собі ціну. У ре зуль таті наш "ту рист"
го ло сує кров но за роб ле ною копійкою на ко ристь до бре
відо мих йо му "ку рортів" 
 тра диційних ка налів ко -
мунікацій. Fail!

Сфор му люємо ос новні трен ди, які стри му ють роз ви -
ток рин ку інтер нет
ко мунікацій.

За мов ник все ще не ро зуміє, як пра цює Інтер нет і як
в ньо му ко мунікує їхня ау ди торія, й особ ли ве хви лю ван -
ня вик ли кає у ньо го ве ли ка кількість ма лоз ро зумілої
терміно логії.

Не всі агенції, а тим більше клієнти, го тові ос во ю ва ти
нові інстру мен ти, не ка жу чи вже про те, щоб відповіда -
ти за їхню ефек тивність.

На рин ку пе ре ва жа ють не всебічно зва жені,
підкріплені ек с пер ти зою рішен ня про те, як ви ко ри с то -
ву ва ти Інтер нет, а міфи, мо да і прин цип "по до бається 

не по до бається". Відсутні та кож єдині, прий няті як
агент ства ми, так і клієнта ми пра ви ла гри і си с те ми
вимірю ван ня ре зуль татів.

Ба га то агенцій і фахівці (так звані) жи вуть од ним

днем і за мис лю ють ся ли ше над тим, як би за раз ур ва ти
побільше гро шей. Замість то го, щоб зро би ти Інтер нет як
інстру мент про зо рим і зро зумілим для за мов ни ка, во ни
вва жа ють за кра ще вда ва ти з се бе адептів яко гось мо гут -
ньо го ма сонсько го ор де ну.

Зво дя чи воєди но всі здо рові дум ки 
 свої і ко лег 
 я
виз на чив для се бе і для World Web Studio такі прин ци пи,
які, сподіва юсь, до по мо жуть за мов ни кам і вам, парт не -
ри по це ху, ос воїтись у ци ф ро во му про сторі.

По
пер ше, аде к ват но оціню ва ти роль Інтер не ту в за -
гальній си с темі мар ке тин го вих ко мунікацій. Не ро би ти з
ньо го куль ту, але кон ста ту ва ти факт: сьо годні Інтер нет у
медіа
мікс з інстру мен ту за лиш ко во го і до по вню ю чо го по -
сту по во пе реміщається на по зицію інстру мен ту, який
об'єднує всі ка на ли ко мунікації і відіграє інте г раційну роль.

По
дру ге, чітко і кон крет но пла ну ва ти ре зуль та ти
кож ної кам панії і відповіда ти за вирішен ня мар ке тин го -
вих зав дань клієнта. Нав чить ся до би ра ти про зо ру і про -
сту кількісну ме то ди ку вимірю ван ня ефек тив ності ко -
мунікацій.

По
третє, про гно зу ва ти і відкри то вик ла да ти за мов ни ку
фак то ри успіху або ри зи ку на кож но му етапі кам панії.

Ну і по
чет вер те, вис лов лю ва тись зро зумілою мо вою,
тоб то поз бу тись зі сво го лек си ко ну невідо мих клієнтові
іно зем них термінів. Про фесійний сленг тільки за ва жає
спілку ван ню.

Вва жаю, що ди джи тал 
 це на ба га то простіше, ніж ба -
га ть ом здається. Тому 2011 рік по ви нен ста ти ро ком яс -
них і ефек тив них рішень. Ро ком, ко ли наші за мов ни ки
на решті по чу ва ти муть се бе впев не но в ме режі Інтер нет і
повірять в ті мож ли вості, які на дає їм digitals. Інте рак -
тив но му мар ке тин гу дав но слід "вий ти з тіні".

Дже ре ло
Елек трон ний ре сурс. 
 Ре жим до сту пу : http://ain.ua.

ЧАС "ВИЙТИ З ТІНІ"
МАКСИМ ГАЄВ, 

засновник компанії  World Web Studio

З цьо го інтерв'ю ми по чи наємо публіку ва ти те зи з ви с тупів учас ників кон фе ренції Ukrainian
Digitals 2011 на те му "Інтер нет	ко мунікації: тут і те пер". І пер шим нам на дав своє ба чен ня су -
час ної си ту ації, що скла лась на digitals	рин ку, один із піонерів ци ф ро во го мар ке тин гу в Ук раїні
Мак сим Гаєв, пред став ник ком панії World Web Studio, яка посіла 4 і 5 місця у рей тин гу білінгів
digitals	агентств в Ук раїні.

18 лютого 2011 р. відбулась перша в Україні digitals	конференція, орієнтована не на колег з цифрового цеху, а
на рекламодавців, на тих, для кого ми створюємо продукт і кому збуваємо свої послуги. Першим результатом
обговорень стало те, що ІМУ подовжили на один день конференцію, присвятивши засідання виключно
проблемам рекламодавців.
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Не ве ли ким ком паніям не вар то навіть на ма -
га тись кон ку ру ва ти з ве ли ки ми грав ця ми
рин ку.

Це не так, ад же в Google AdWords важ ли ва не стільки
розмір став ки, скільки якість ого ло шен ня. Як що ваші
ого ло шен ня ре ле вантні і на них ча с то звер та ють ува гу
ко ри с ту вачі, а на цільо вих сторінках ба га то якісно го
кон тен ту, то ви змо же те посісти ви сокі по зиції зі став -
кою в ра зи ниж чою, ніж у кон ку рентів. Крім то го, ви мо -
же те ви б ра ти ті сло ва, за яки ми кон ку ренція ниж ча. На -
при клад, фра зи з трьох і більше слів, за яки ми об сяг по -
шу ку ма лий.

Мої клієнти не хо дять у По шук.

Google AdWords 
 це не тільки по шу ко ва рек ла ма. Ви
мо же те рек ла му ва тись у ме режі на ших парт нерів, а це
сотні ти сяч сайтів по всьо му світу. Крім то го, це мож -
ливість ви ко ри с то ву ва ти де сят ки різно манітних фор -
матів: від тек с то вих ого ло шень до відео
 і флеш
ба нерів.
І та кож зав жди є мож ливість за пу с ти ти рек ла му в
суміжній те ма тиці. На при клад, як що лю ди на ціка вить ся
сна с тя ми для ло ву ри би, її, мож ли во, мо же заціка ви ти
ту ри с тич не спо ря джен ня.

Для то го щоб за пу с ти ти рек ла му, мені
потрібні по слу ги агент ства.

Google AdWords 
 не біном Нью то на! Ця си с те ма ство -
рю ва ла ся в пер шу чер гу для влас ників ма ло го і се ред -
ньо го бізне су і ко ри с ту ван ня нею не ви ма гає спеціаль -
них знань. Крім то го, ви і тільки ви кра ще за будь
яко го
фахівця з рек ла ми ро зумієте спе цифіку сво го бізне су.

Це за над то до ро го для ме не.

На вартість кліка має силь ний вплив якість ва ших
ого ло шень і оп тимізація ака ун та. Різни ця між гар ним
ака ун том з чіткою струк ту рою, ре ле вант ни ми ого ло -
шен ня ми і не оп тимізо ва ним ака ун том, в яко му всі сло -
ва зва лені до ку пи, мо же бу ти вра жа ю чою. Ціна за клік
бу де відрізня тись в ра зи, а вартість но во го клієнта бу де
на ба га то ниж чою в то му ака унті, над яким по пра цю ва ли

з оп тимізації. То му за трать те хо ча б тро хи ча су на на -
строй ки, і ре зуль та ти ви п рав да ють ваші сподіван ня.
Врешті
решт, ви го да від рек ла ми вимірюється не
кількістю звер нень ко ри с ту вачів, а по вер не ни ми інве с -
тиціями.

Як що моя рек ла ма не посідає перші по -
зиції, во на втра чає сенс.

На справді ва ша рек ла ма мо же бу ти навіть ефек -
тивнішою на низь ких по зиціях, то му що став ка бу де на -
ба га то ниж чою. Як що ва ше ого ло шен ня при вер тає ува -
гу своєю ре ле вантністю і гар но скла де ним тек с том, ви
змо же те заціка ви ти до стат ню ау ди торію і з най ниж чих
по зицій. Але як що для вас все
та ки прин ци по во пе ре бу -
ва ти на пев них по зиціях, у та ко му разі ви маєте всі мож -
ли вості впи са ти потрібне вам місце в на строй ках кам -
панії.

У тих, хто за пу с кає плат ну рек ла му в
Google AdWords, поліпшується по зиція в
ор ганічній ви дачі.

Чи є ви рек ла мо дав цем у Google AdWords, чи ні, це
жод ним чи ном не впли ває на по зицію ва шо го сай та в
ор ганічній ви дачі. По шу ко ва і рек лам на ви да ча 
 дві не -
за лежні си с те ми, і на явність за пу ще ної ме режі не впли -
ває на ваші по зиції в по шу ко вих ре зуль та тах.

Я і так на хо ро ших по зиціях у По шу ку, мені
не потрібна рек ла ма.

Тільки уявіть, скільки мож ли вих варіантів клю чо вих
слів мо же ви ко ри с то ву ва ти лю ди на, шу ка ю чи ту по слу -
гу, яку на даєте са ме ви. На вряд чи за всіма ци ми за пи та -
ми ви бу де те на пер шо му місці у По шу ку. Крім то го, ви -
да ча варіюється у різних лю дей за леж но від історії по шу -
ку, місця роз та шу ван ня та ін. Пе ре бу ва ю чи од но час но в
ор ганічній і рек ламній ви дачі, ви знач но підви щуєте
вірогідність но во го кліка.

Більше про Google AdWords мож на дізна ти ся тут:
www. google.com.
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МІФИ ПРО GOOGLE ADWORDS

ЄВГЕН ГАЛКІН, 
ака унт�ме не джер Google Ук раїна

Кількість ук раїнських ко ри с ту вачів Інтер не ту зро с тає з кож ним ро ком. І все
більша кількість підприємців на ма гається за лу чи ти но вих клієнтів че рез Всесвітню
ме ре жу. При цьо му ча с то підприємці ста ють жер т ва ми міфів про кон тек стну рек ла -
му.

У цій статті ми хотіли б за сте рег ти від по ми лок, які при пу с ка ють но вач ки. Ось
де які з них.
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За аме ри канською терміно логією, ве ли ка ча с ти на ау -
ди торії MMR на ле жить по колінню Generation X 
 лю -
дям, які зро с та ли у 70
80
х ро ках. Ми до росліша ли з
пер ши ми комп'юте ра ми (Macintosh Classic), відеоігра ми
(Nintendo) і dial
up Інтер не том ("А
а
а, тільки не
відклю чай ся, тільки не відклю чай ся!"). Лю дям на шо го
по коління досі склад но зро зуміти, як 2 Гб опе ра тив ної
пам'яті мо же бу ти за ма ло! На моєму пер шо му "ма ке"
опе ра тив ки бу ло в 500 разів мен ше, ніж на те перішньо -
му. П'ять 
 нуль 
 нуль! Од нак вже тоді ми по чу ва лись аб -
со лют но щас ли ви ми!

Сьо годні у більшості мобільних при строїв (не мо жу
на зва ти їх те ле фо на ми) про це сор май же в 200 разів по -
тужніше за той, який сто яв на пер ших ком пах у да лекі
90
ті. А чи маємо ми те пер у 200 разів більше мож ли во с -
тей? І так, і ні. Що ж на нас че кає най ближ чим ча сом у
мобільно му світі?

Чи за знає по раз ки Nokia Apple?

Всьо го за чо ти ри ро ки Стів Джобс зі своїм iPhone зміг
до сяг ти то го, чо го за трид цять років не зро би ли такі ге -
ге мо ни рин ку, як Nokia і Samsung! Стів Джобс стер ме жу
між комп'юте ром і те ле фо ном. Apple з iOs, а те пер вже і
Google, зі своїм лінук со вим Android, на бли зи ли звичні
нам функції деск то па і леп то па до мобільно го те ле фо ну.
Веб і му зи ка, імейл і соціальні ме режі, про гра ми й ігри 

все це зручніше ро би ти на тач скри но вих те ле фо нах, ніж
на старій звичній клавіатурі.

Як ре зуль тат 
 ще в кінці 2009 р. iPhone і Google вий -
шли у ліде ри се ред мобільних при строїв, яки ми ко ри с -
ту ють ся для ви хо ду в Інтер нет. А Apple ого ло сив се бе
найбільшим за рівнем до ходів у світі ви роб ни ком
мобільних при строїв. Я вже не ка жу про ма га зин про -
грам Appstore і Android Market, що за по пу лярністю
знач но ви пе ре джа ють запізнілий і до цьо го ча су не до -
працьо ва ний нокієвський Ovi.

Ось і я, зі своїми де ся ть ма ро ка ми гор до го ви ко ри с -
тан ня Nokia, зму ше ний по го ди тись, що фіни ви роб ля -
ють хо роші мобільні те ле фо ни, тоді як Apple і Google
дав но й успішно про да ють мобільні комп'юте ри! Але не
вар то спи су ва ти з ра хунків найбільшо го в світі ви роб ни -
ка (за кількістю про да них мобільних при строїв)! У Nokia
ще є тро хи ча су до то го, як поїзд ос та точ но ру шить.

Те ле фонні дзвінки і SMS�повідом лен ня �
учо рашній день?

По ки нові мобільні при строї на да ють роз ши рені
мож ли вості у ви ко ри с танні Інтер не ту і до датків, дзвінки

і SMS за ли ша ють ся їх слаб кою сто ро ною. І це зу мов ле -
но не тільки про грам ним за без пе чен ням, але й спе -
цифікою рин ку, на який во ни орієнту ють ся. Більшість
мо ло дих спо жи вачів все мен ше те ле фо ну ють і SMSять і
все більше ко ри с ту ють ся на своєму мобільно му по слу га -
ми соц ме реж, он лайн
ме сен д же ра та ігра ми.

Ук раїнські опе ра то ри не при хо ву ють, що або нен ти
де далі мен ше го во рять і де далі більше "юза ють" до дат -
кові по слу ги. А от же, у цьо му році в на ше жит тя ввійдуть
і надійно закріплять ся такі нові терміни, як "до по вне на
ре альність", "QR
ко ди", "сервіси на базі по зиціону ван ня
на місце вості" і, влас не, самі до дат ки (апи, apps,
мобільні про гра ми).

Мобільний Інтер нет: 3G, 5G, XXXG ...

Не що дав но я про чи тав но ви ни про роз роб ки і те с ту -
ван ня тех но логії 4G "су во ри ми во ро незь ки ми фахівця -
ми" і навіть тро хи за не по коївся з при во ду цієї тех но -
логії:).

Май же щод ня ми чуємо про новітні по слу ги на базі 3,
4, 5G. Ви со ка швидкість пе ре да ван ня да них пе ре но сить
ко ри с ту ва ча зі світу зви чай но го тек с ту і зо б ра жень у світ
по вноцінних муль ти медіа, відео
кон фе ренцій, он
лайн
3D
ігор. Це дає бізне сам мож ливість ор ганізо ву ва ти
інте рак тивні рек ламні кам панії для ви ко ри с тан ня у
мобільних при стро ях, а не ли ше розміщу ва ти
примітивні тек с тові і gif
ба не ри.

Але всі ці су пер швид кості виг ля да ють кру то по ки що
тільки на сло вах. Ад же навіть 3G ре аль но пра цює ли ше
у ве ли ких містах. А ук раїнські мобільні опе ра то ри досі
не мо жуть за без пе чи ти стабільне навіть 2
2,5G по крит тя
в усіх на се ле них пунк тах і на цен т раль них тра сах. І по ки
в селі, де в ме не да ча, не бу де хо ча б на три поділки пра -
цю ва ти зви чай ний GSM, я бу ду з посмішкою сприй ма -
ти за яви про "чер го вий G
про рив":).

Соціальні ме режі з по зиціону ван ням на
місце вості (LBS + SMM)

На сьо годні це ду же мод на шту ка на За ході, і з по явою
но вих смарт фонів соціальні ме режі з по зиціону ван ням
на місце вості (LBS + SMM) не одмінно бу дуть роз ви ва -
тись і у нас. Foursquare, Loopt і ос таннім ча сом Facebook
про по ну ють ко ри с ту ва чам по зна чи ти се бе на карті, де б
во ни не пе ре бу ва ли, і от ри му ва ти повідом лен ня від
своїх друзів з прив'яз кою до цьо го місця (location based).
На при клад, я хо чу вий ти на обід і зна хо джу своїх друзів
по бли зу, про по ну ю чи їм приєдна тись. Для рек ла мо -
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давців це дає но вий пласт емоцій, ад же як що мені спо -
до ба в ся ре с то ран, я мо жу на пи са ти відгук, який по ба -
чать інші мої "френ ди". А ма га зин чи клуб, які роз та шо -
вані по бли зу, мо жуть за про по ну ва ти мені мобільний ку -
пон на зниж ку, щоб за ма ни ти до се бе.

Я не що дав но зустрів біля сво го офісно го бу дин ку, на
Ре с публікансько му стадіоні, двох іно земців, які, ти ка ю -
чи паль ця ми в ек ра ни своїх смарт фонів, про си ли по ка -
за ти, де са ме той ре с то ран, в яко му їм про по ну ють
10%
ву зниж ку че рез про гра му Foursquare.

До по вне на ре альність (augmented reality, AR)
Не що дав но роз по ча лась ак тив на інте г рація соц ме реж

з бра у зе ра ми ре аль ності, на при клад, та ки ми як Layar.
Такі про гра ми пра цю ють на базі тех но логії до по вне -

ної ре аль ності. Ви ко ри с то ву ю чи GPS, ком пас, Інтер нет
і ка ме ру те ле фо ну, цей про грам ний про дукт ви дає спо -
жи ва чеві інфор мацію про об'єктах, які зна хо дять ся по -
бли зу. Пам'ятаєте фільм Terminator 2? Це во но і є, тільки
замість чіпа в го лові, у вас 
 мобільний те ле фон!

Для рек ла мо давців AR ціка вий са ме ши ро ки ми інте -
рак тив ни ми мож ли во с тя ми, ад же ви не тільки мо же те
за про по ну ва ти фо то, на да ти інфор мацію про най ближ -
чу до спо жи ва ча тор го вель ну точ ку, але й на да ти йо му
ку пон на зниж ку, лег ко за лу чи ти до гри, у квест, по ка за -
ти відео і про сти му лю ва ти по ши рен ня інфор мації се ред
друзів. Існу ють вже і перші соціальні кам панії на базі
AR.

Про гра ми для iPhone, Android, Nokia 

(AppMarket, Android Market, Ovi Store)

До 2012 р. рин ку про грам для мобільних те ле фонів
про гно зу ють світле май бутнє розміром у 17,5 млрд дол.
до хо ду (для порівнян ня: світо вий ри нок он лайн
рек ла -
ми до ся гне 58 млрд дол.).

Де далі більше ук раїнців зміню ють старі, "на родні",
труб ки на смарт фо ни (яких тільки в 2010 р. бу ло про да -
но 612 тис.), то му пе ред рек ла мо дав ця ми роз кри ва ють ся
нові мож ли вості з по пу ля ри зації брен до ва них до датків
та ігор, зав дя ки яким спо жи вач за лу чається до постійно -
го спілку ван ня.

Близь ко 1 млн ук раїнських ко ри с ту вачів iPhone,
Android та інших су час них смарт фонів че ка ють ва ших
ціка вих мобільних до датків, ша новні роз роб ни ки і брен -
ди!

Мобільна ко мерція

Як ска зав один мій знай о мий, "бан ки по винні бо я -
тись не інших банків, а мобільних опе ра торів"! Ад же на
відміну від пла с ти ко вих, бо нус них і ди с конт них кар ток,
ваш те ле фон зав жди з ва ми. Пи тан ня: як поєдна ти
мобільний пристрій з точ кою про да жу, ад же це 
 один із

не ба га ть ох ка налів ко мунікації, який за ли шається зі
спо жи ва чем до мо мен ту по куп ки і далі?! Не що дав но
76% бри танців зізна лись, що навіть сплять зі своїм
мобільним під по душ кою.)

Все про сто, потрібно ли ше вста но ви ти відповідну
про гра му на свій те ле фон ний апа рат мобільно го зв'яз ку!
Пе ред по хо дом до крам ниці я, до речі, скла даю спи сок
по ку пок на сайті ма га зи ну, ко ри с ту ю чись до машнім
ПК, тис ну кноп ку "Відпра ви ти", і спи сок вже у ме не на
мобільно му! У крам ниці за пу с каю про гра му на те ле -
фоні, яка пе ре дає інфор мацію до си с те ми су пер мар ке ту
про моє місце пе ре бу ван ня. А далі 
 як по мас лу: не тре -
ба за му чу ва ти пер со нал пи тан ня ми на зра зок "А де у вас
хліб?" чи  "А де у вас ма ка ро ни?". Потрібна і зруч на у ко -
ри с ту ванні кар та ма га зи ну вже є у ва шо му те ле фоні, і ви
ро би те по знач ку у пе реліку ба жа них по ку пок, зби ра ю чи
то ва ри з по лиць; далі фо то гра фуєте з мобільно го
штрих
код і одер жуєте до дат ко ву інфор мацію про про -
дукт; вам та кож на да ють спец про по зиції з пев них секцій
у ре жимі ре аль но го ча су, і, дійшов ши до ка си, ба чи те на
ди сплеї сво го мобільно го цілком точ ну су му по ку пок.

Далі 
 більше. У Німеч чині і Франції вже є ма га зи ни,
в яких ви мо же те підтвер ди ти оп ла ту по мобільно му
(зав дя ки тех но логії NFC 
 Near Field Communication,
ко ш ти зніма ють з ва шо го банківсько го ра хун ку без за лу -
чен ня не потрібно го пла с ти ку!).

От же ...

Ми ма ли мож ливість прослідку ва ти за чи ма ли ми
мож ли во с тя ми, які з'яв ля ють ся для інтелігент но го і
ціка во го мар ке тин гу зав дя ки но вим по слу гам, що мак -
си маль но ви ко ри с то ву ють по тенціал но вих мобільних
при строїв. Що п рав да, їх взя ли на оз броєння ли ше най -
ак тивніші ко ри с ту вачів, яких в Ук раїні налічується де -
сят ки ти сяч. Од нак я впев не ний, 2011 рік до ве де, що
мобільний мар ке тинг 
 це вже дав но не на до куч ливі те -
ле фонні дзвінки те а т раль них агентств і навіть не
SMS
роз сил ки від служб таксі, що всім дав но на брид ли.
Ми до сить швид ко пе рей де мо від фіксо ва ності спо жи -
ва ча (деск топ + Інтер нет), до йо го мак си маль ної
мобільності (мобільний те ле фон + Інтер нет), а від на -
дан ня зви чай них по слуг (но ви ни, веб
бра у зинг) 
 до ко -
рис них про грам них про дуктів і рішень (зістав лен ня цін,
то варів і по слуг, по шук най к ра щих про по зицій, зниж ки
і т.п.), при чо му прив'яза них до ре аль но го місця і ча су.

P.S.: А я вже не до че ка юсь, ко ли ж мій мобільний
пристрій ре аль но на дасть мені ті кілька со тень пе ре ваг,
на які пе ре вер шує по тужність мо го пер шо го комп'юте ра
:)!

Дже ре ло

[Елек трон ний ре сурс]. 
 Ре жим до сту пу : mmr.net.ua.
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Рек ла мо давців і інтер нет
ви давців очіку ють на
суттєві пе ре тво рен ня в га лузі інтер нет
мар ке тин гу.
Спеціалісти з про су ван ня бу дуть шу ка ти ефек тивніші
тар ге тин гові інстру мен ти, а пік кон вер генції різних при -
строїв і плат форм роз ши рить мож ли вості рек лам них
кам паній 
 до тра диційних ка налів ко мунікації до да дуть
смарт фо ни і план шетні комп'юте ри.

Спо жи вач одер же нові шля хи взаємодії з ци ф ро вим
кон тен том, і то му бу де іден тифіку ва ти зміст інфор мації
не з її дже ре лом, а з при строєм до став ки. Мар ке то ло гам
вар то відшу ка ти нові спо со би за лу чен ня клієнтів і, щоб
не па с ти задніх, про су ва ти то ва ри і по слу ги в пра виль -
но му місці і на пра вильній плат формі. Крім то го, зна до -
бить ся но ва тех но логія, здат на виз на ча ти ефек тивність
цієї діяль ності.

Мобільний Інтер нет ври вається до су пер -
мар кетів
Інтер нет як дже ре ло інфор мації про вартість та якість

про дуктів сьо годні ак тив но ви ко ри с то вується спо жи ва -
ча ми і впли ває на ух ва лен ня ос та точ но го рішен ня сто -
сов но по куп ки.

Смарт фо ни з до сту пом до ме режі до зво лять клієнтам
су пер мар кетів у ре жимі ре аль но го ча су порівню ва ти
ціни на той чи інший то вар у різних ма га зи нах. І відсте -
жу ва ти та ку інфор мацію по винні спеціальні до дат ки,
вста нов лені на мобільні те ле фо ни, які ста нуть
своєрідни ми ска ну валь ни ми при стро я ми. Ство рен ня й
ак тив не про су ван ня та ких мобільних сервісів 
 один із
трендів у сфері ри тей лу, та й ігно ру ва ти йо го не вар то 

ве ли ка ймовірність за ли ши тись не при спра вах.

Ри тей ле ри ак тив но ви бо рю ють пра ва на ува гу клієнта
до їх інтер нет
пред став ництв. До ступ до вірту аль них
вітрин бу де мож ли вий зав дя ки ав то ри зації че рез
соціальні медіа (інте г ро вані кноп ки вхо ду Facebook,
Twitter тощо). То ва ри і по слу ги по винні су п ро во джу ва -
тись при ваб ли ви ми опи са ми: у відвіду вачів он лайн
су -
пер мар кетів бу де на ба га то більше ча су на прий нят тя
рішен ня про по куп ку за ра ху нок мож ли вості звер нен ня
до ко мен тарів на інтер нет
фо ру мах про той чи інший
бренд.

Шма ток пи ро га для соціаль них медіа
У 2011 р. соціальні ме режі по ся дуть своє за кон не

місце за мар ке тин го вим свят ко вим сто лом, і чо ти ри з
п'яти ком паній про су ва ти муть свої то ва ри і по слу ги, ви -
ко ри с то ву ю чи са ме цей інстру мент (для порівнян ня 
 у

2008 р. част ка та ких підприємств ста но ви ла 42%). Як що
раніше про су ван ня в соціаль них ме ре жах, бло гах та
інтер нет
ви дан нях бу ло до по внен ням до мар ке тин го во -
го пла ну, то в пер спек тиві це ста не однією з го ло вних
ста тей мар ке тин го вих ви т рат.

Так, у 2010 р. ком панія Ford ви т ра ти ла чверть бюд же ту
на рек ла му в он лайн
ЗМІ, і в 2011 р. відмо ви ла ся від
спон сор ства найбільшо го аме ри кансько го чемпіона ту з
фут бо лу Super Bowl на ко ристь соціаль них медіа, зро бив -
ши їх цен т раль ним пер со на жем мар ке тин го вої політи ки.

Не зва жа ю чи на збільшення на інтер нет
про су ван ня
збільшу ють ся, пи тан ня рен та бель ності та ких інве с тицій
за ли шається відкри тим: ба га то ком паній по кла да ють ся
ли ше на власну інтуїцію і зро с та ю чий вплив соціаль них
медіа. Од нак істин ним міри лом ефек тив ності ста нуть
ре зуль та ти про дажів, а не кількість "лайків", "ретвітів" та
інших відгуків ко ри с ту вачів ме режі.

Проб ле ма конфіденційності
Все зро с та ю че про ник нен ня ци ф ро вих тех но логій не -

ми ну че при ве де до збільшен ня хви лю вань з при во ду
конфіденційності інфор мації. Зі зро с тан ням впли ву
Facebook, гео ло каційні сервісів на зра зок Foursquare і
хи т ро му д рих ме тодів тар ге тин го вої рек ла ми мар ке то ло -
ги ма ють очіку ва ти пев них об ме жень на збір да них і по -
даль ше ви ко ри с тан ня. Од нак соціальні медіа по ся дуть
своє місце в мар ке тин го во му бюд жеті і бу дуть інте г ро -
вані в медіа
мікс.

Мар ке то ло ги діста нуть більш точ ну інфор мацію що до
ре зуль татів про ве ден ня своїх рек лам них кам паній за ра -
ху нок гли бо ких відо мо стей про інтер нет
ау ди торії і
відсте жен ня он лайн
по ведінки лю дей, і го ло вним аг ре -
га то ром та ких да них вже ста ли соціальні ме режі. Ра зом з
тим проб ле ма конфіденційності на бу де ак ту аль ності як
ніко ли. Дослідни ки Інсти ту ту Мак са План ка б'ють на
спо лох 
 навіть та ка при ват на інфор мація, як сек су аль на
орієнтація ко ри с ту вачів Facebook мо же бу ти до ступ на
рек ла мо дав цям.

Місцез на хо джен ня як мар ке тин го вий
інстру мент
Гео ло каційні сервіси, які ввійшли у соціальні ме режі

та мікроб ло ги, 
 знахідка для мар ке то логів. Відсте жи ти,
де пе ре бу ває та чи інша лю ди на, 
 не склад но, проб ле ма

 як са ме ви ко ри с та ти цю інфор мацію в мар ке тин го вих
цілях?

Мар ке то ло ги бу дуть пе ре да ва ти на мобільний
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В Інтер нет не ви хо дять. Те пер го во рять 	 "зав жди он лайн". Все більше при строїв відкри ва ють ко ри с ту ва чам до ступ
до ме режі. Вірту аль на ре альність змінює не тільки по ведінку спо жи вачів, але також їхню взаємодію з рек ла мо дав ця ми.
Мар ке то ло ги спішно на ма га ють ся при ру чи ти "ци ф ру": вплив соціаль них медіа зро с тає з кож ним днем. Що бу де далі?
Фахівці на ма га ють ся про гно зу ва ти.
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пристрій по тенційно го клієнта відо мості про най ближі
за кла ди, про акції і вигідні про по зиції. Але ко ли це бу де

 невідо мо. Досліджен ня по ка за ли, що в кінці 2010 р. ли -
ше 4% аме ри канців ко ри с ту ва лись та ки ми по слу га ми, і
зро с тан ня рівня їхньї по пу ляр ності сьо годні в на яв ності:
Facebook вже за пу с тив влас ний гео ло каційні до да ток
Places. Більш то го, Places ви хо дить за межі соціаль ної
ме режі: кноп ка з вхо дом до обліко во го за пи су з'явить ся
на ба га ть ох сто ронніх ре сур сах.

Соціаль ний шопінг і пер со налізо ва ний
кон тент
Мар ке тин гові за хо ди бу дуть на кшталт ла зе ра 
 точ но

влу ча ти у ціль. І цьо му до по мо жуть відо мості про
місцез на хо джен ня, по ведінку і  упо до бан ня спо жи вачів,
яку сьо годні на да ють соціальні ме режі.

У 2010 р. сайт Amazon при вер нув ува гу гро мадськості,
ко ли до зво лив усім відвіду ва чам ав то ри зу ва тись че рез
ака ун ти у Facebook. Си с те ма, виз на ча ю чи пе ре ва ги ко -
ри с ту вачів за їх інте ре са ми у соціальній ме режі (улюб -
лені книж кии, кінострічки, співа ки та ін.), на да ва ла
індивіду альні ре ко мен дації. Ком панія Levi's розмісти ла
кноп ку Like на кожній сторінці сво го сай та 
 то му ко жен
міг ба чи ти, ко му з йо го друзів на Facebook спо до ба лись
ті чи інші джин си. З тих пір по ча лось ак тив не по ши рен -
ня так зва но го Like
мар ке тин гу, який об'єднав
найбільшу соціаль ну ме ре жу з сай та ми ба га ть ох ком -
паній.

У 2011 р. ри тей ле ри насліду ва ти муть при клад Amazon
і на да ва ти муть своїм відвіду ва чам ав то ма тичні ре ко мен -
дації, ґрун ту ю чись на їхніх упо до бан нях. Або ж, як і
Levi's, бу дуть над си ла ти відо мості про те, яким про дук -
там на да ли пе ре ва гу їхні друзі (а це вва жається най по -
тужнішим інстру мен том впли ву на прий нят тя рішен ня
про купівлю: до дум ки друзів, як пра ви ло, до слу хо ву -
ють ся).

При ваб ли вий кон тент
Мар ке то ло ги ма ють бу ти го то ви ми до ство рен ня при -

ваб ли во го кон тен ту у виг ляді не стан дарт ної рек ла ми,
віде о ро ли ка для YouTube, он лайн
ігор, сторінки у Face-
book, про су ван ня у Twitter або мобільних до датків 
 так,
щоб по купці за хотіли взаємодіяти із брен дом і сліду ва ти
за ним далі. Цей кон тент по ви нен роз ва жа ти, ве се ли ти,
інфор му ва ти, на ла го джу ва ти зво рот ний зв'язок. Інши ми
сло ва ми, бу ти привітним, а не драж ли вим.

Ба га то хто з аме ри канських мар ке то ло ги мо жуть
підтвер ди ти факт про ве ли чез не зна чен ня брен до ва но го
кон тен ту, і са ме то му май же три чверті західних ком -
паній ма ли спра ву з подібни ми інстру мен та ми.

Ство рен ня ефек тив ної рек ла ми 
 зав жди бо лю че
місце фахівців з про су ван ня. Зі збільшен ням кількості
он лайн
ого ло шень (на при клад, rich media)
збільшується і стійкість інтер нет
ко ри с ту вачів до та кої
рек ла ми: ба га то хто пе ре став звер та ти на неї ува гу або ж
при сто су ва в ся її відклю ча ти.

У центрі та ко го трен ду 
 спо жи вачі. Без їхньої дум ки
сьо годні не обійтись. На ха рак тер змісту рек лам них
повідом лень має впли ва ти по ведінка клієнтів, їх спосіб

жит тя і звич ки.

Євген Іва нов, ди рек тор з мар ке тин гу Dostavka.Ru:

 Без пе реч но, трен дом ро ку ста нуть соціальні ме режі


 інте г рація лю дей і при строїв. Лю ди все більше на хо -
дять ме ре жу. При цьо му ме ре жа не за тя гує нас до се бе, а
на впа ки, ми ро би мо її все більш ре аль ною і відчут ною.
Ще вчо ра ат ри бу том ме реж но го спілку ван ня був
настільний комп'ютер. Сьо годні у нас є смарт фон, і ми
стаємо ча с ти ною ме реж но го співто ва ри с т ва, ко ли йде мо
ву ли цею, си ди мо на лавці в пар ку або їде мо на ро бо ту в
гро мадсько му транс порті. Нам вже не до стат ньо на пи -
сан ня ко рот ких повідом лень на стіні або в стрічці. Ми
зму шуємо ви хо ди ти в ме ре жу ав то мобіль, те левізор,
аудіоп леєр і хо ло диль ник.

Зви чай но, все це виг ля дає фу ту ри с тич но, але на -
справді май бутнє вже на ста ло. Ось по ба чи те, зав тра ваш
те ле фон повідо мить, що за мо вив вам з до став кою до до -
му па ру пля шок пи ва пев ної мар ки, так як ваш друг на -
пи сав у се бе в Twitter, як ви ра зом пи ли та ке пи во в ми -
ну лий уїкенд. Або ав то мобільний навіга тор про кла де
мар ш рут до бу дин ку, то ру ю чи міські проб ки, орієнту ю -
чись не стільки на скуп чен ня ма шин і вільні до ро ги,
скільки на на явність по шля ху ру ху пев них ма га зинів,
про які дізна в ся з ва шо го ж те левізо ра. Ви роб ни кам і
про дав цям не обхідно нав чи тись спілку ва тись з га дже та -
ми клієнтів.

Оль га Сіма ко ва, за ступ ник ге не раль но го ди рек то ра з
мар ке тин гу ком панії "Юністайл":


 На мій по гляд, у 2011 р. спо с теріга ти ме мо по вер нен -
ня рек лам них бюд жетів у більшості російських ма рок,
ад же не се к рет, що в період жор ст кої еко номії ча с то в
пер шу чер гу уріза ли ви т ра ти з про су ван ня.

Се ред пріори тет них ко мунікаційних ка налів по си -
лить ся роль Інтер не ту. При чо му я маю на увазі не тільки
без по се ред ню ба нер ну рек ла му на по пу ляр них сай тах 

по што ви ка і по шу ко вих си с те мах. Збільшить ся кількість
брен до вих груп у соціаль них медіа, де спо жи вач не
тільки змо же одер жу ва ти ак ту альні і пізна вальні відо -
мості про бренд і то вар, а й діста ва ти ме інте рак тив ну он -
лайн
роз ва гу у виг ляді гри, те с ту, кон кур су. Крім то го,
брен ди бу дуть шу ка ти своїх спо жи вачів у зоні сво бо ди
"Жи во го Жур на лу", на YouTube і в мікроб ло гах. Своїх
при хиль ників ми бу де мо зна хо ди ти са ме там.

Оль га Стар це ва, ге не раль ний ди рек тор "ПОLЕ":

 У Росії про ник нен ня Інтер не ту зро с тає. І час, який

лю ди про во дять он лайн, 
 найбільший у світі. Од нак
рівень роз вит ку куль ту ри он лайн
про дажів по ки да ле -
кий від США, євро пейських і роз ви не них азійських
країн. Вірту аль ний шопінг ста но вить ли ше 1% від
роздрібних про дажів. Крім то го, 70% про дажів у ме режі
здійсню ють ся в Москві і Санкт
Пе тер бурзі. То му трен -
ди, які на ле жать до он лайн
про да жу, впли ва ти муть на
російський ри нок, але по ки
що опо се ред ко ва но.

Ма теріал підго тов ле но за ма теріала ми статті
11 Trends for 2011 з eMarketer
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Site centric

Ос но вою підхо ду site centric є прив'яз ка до сайтів 

учас ників досліджень. Так, для фор му ван ня вибірки
вста нов лю ють відвіду ва чам на веб
сторінці лічиль ни -
ки, що фіксу ють cookies, і ча с тині цих cookies при пи су -
ють соціаль но
де мо графічний профіль. Інши ми сло ва -
ми, вимірю ють не всі сай ти, а тільки ті, на яких вста -
нов лені такі при ла ди.

Складність спо со бу вимірю вань ме то дом site centric
по ля гає у точ ності оцінки, яку зро бив той, хто стоїть за
cookies. Як що для іден тифікації профіля ви пад ко вим
відвіду ва чам про по ну ють за по вни ти ан ке ти, що спли -
ва ють, то збір да них мо же на ра жа тись на кілька при чин
си с те ма тич них спот во рень:
1) ду же ма ла кількість ко ри с ту вачів, які ви яв ля ють ба -

жан ня за по вни ти та ку ан ке ту (охоп лює не знач ний
відсо ток ау ди торії 
 ли ше тих, хто більш охо че бе ре
участь в он лайн
опи ту ван нях);

2) не прав дивість по да них ко ри с ту ва чем відо мо стей
(на при клад, стать, вік, рівень до хо ду). І го ло вне 
 че -
рез за галь ний низь кий рівень статків на се лен ня Ук -
раїни пер со наль ний комп'ютер тільки част ко во
мож на на зва ти пер со наль ним. У пе ре важ ної
більшості ук раїнських сімей на один комп'ютер при -
па дає в се ред ньо му два ко ри с ту вачі. А
от се ред
київської ау ди торії на да ний мо мент ПК знач но
більше, ніж ре аль них лю дей.
Підхід site
centric у жод ний спосіб не має мож ли во с -

тей вра хо ву ва ти муль ти ко ри с ту ван ня. Site
centric опе -
рує cookies і при пи са ни ми ча с ти на ми cookies соціаль -
но
де мо графічно го профілю. Цей ме тод три ва лий час
за сто со ву ва в ся і в Ук раїні.

Panel centric

На рин ках із ши ро кою інтер нет
ау ди торією, у то му
числі в Західній і Цен т ральній Європі, США, Росії,
про ва дять ще один тип досліджен ня 
 panel centric, тоб -
то з прив'яз кою до постійно діючої па нелі ко ри с ту -
вачів. Ме тод та кож на зи ва ють юзер
цен т рич ний.

Такі па нелі за струк ту рою відо бра жа ють ге не раль ну
су купність ко ри с ту вачів країни (як це, на при клад,
відбу вається у те ле вимірю ванні).

Най точнішу інфор мацію спро мож на за без пе чи ти
па нель, на комп'юте рах учас ників якої вста нов ле не
спеціаль не про грам не за без пе чен ня, що до зво ляє зро -
би ти по вний моніто ринг відвіду ван ня ни ми будь
яких
інтер нет-ре сурсів. Та ким чи ном, на точ ності ре зуль -
татів не по зна чається зни щен ня ко ри с ту ва чем cookies
або зміна бра у зе ра. Клю чо вий мо мент у ре алізації
підхо ду site
centric 
 це спосіб ре к ру тин гу ре с пон дентів
у па нель.

За оф лайн
на бо ру ініціато ром за лу чен ня па нелістів
стає дослідне агент ство, а не учас ник досліджен ня, що
до зво ляє зно ву
та ки уник ну ти анонімності, ха рак -
терній при он лайн
ре к ру тин гу па нелістів.

Дослідний про дукт InMind пред став ляє ре алізацію
са ме дру го го підхо ду 
 юзер
цен т рич но го. Збір да них
про відвіду ван ня інтер нет
ре сурсів здійснюється за до -
по мо гою ре п ре зен та тив ної для всіх ко ри с ту вачів Ук -
раїни ре к ру тин го вої оф лайн
па нелі. На комп'юте ри
па нелістів вста нов люється спеціаль не про грам не за -
без пе чен ня для без пе рерв но го сте жен ня за відвіду ван -
ням ни ми сайтів. Це так зва на соф твер на па нель.

Унікаль на пе ре ва га підхо ду InMind по ля гає в то му,
як соціологічне ре п ре зен та тив не вимірю ван ня дає
мож ливість діста ти по вну й об'єктив ну інфор мацію
що до відвіду ван ня ук раїнця ми інтер нет
про сто ру. Цей
підхід у світі вва жається най к ра щим і те пер ви ко ри с то -
вується в Ук раїні.

Досліджен ня стар ту ва ло з ре п ре зен та тив ної па нелі з
1200 ре с пон ден та ми, в якій пред став лені ко ри с ту вачі по
всій Ук раїні. Об сяг  па нелі сьо годні мож на порівня ти з
кількістю па не лей, що пра цю ють на та ко му ве ли ко му
рек лам но го рин ку, як вимірю ван ня те ле пе рег ля ду.

Від по чат ку 2011 р. відбу ло ся роз ши рен ня па нелі до
5 тис. учас ників, ре п ре зен та тив но відібра них оф лайн
(інши ми сло ва ми, осо би с то). Це до зво ляє рин ку одер -
жа ти валідні соціологічні відо мості про соціаль но
де -
мо графічний профіль близь ко 95% всіх сайтів, на яких
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МЕДІА�ВИМІРЮВАННЯ ІНТЕРНЕТУ В
УКРАЇНІ

ІВАН ДУ БИНСЬКИЙ,
ди рек тор OPINION, InMind

Медіа	вимірю ван ня Інтер не ту порівня но з інши ми ме то да ми досліджень 	 мо ло дий на прям не
тільки в Ук раїні, але й у світі. У різних країнах та ке вив чен ня про во дять різні опе ра то ри

дослідних ринків 	 AC Nielsen, ComScore, Mediametrie, TNS, Factum	Group, до скла ду яких вхо дить InMind, Gemius та ін.
Аналіз відвіду ван ня ау ди торією інтер нет	ре сурсів розрізня ють за спо со бом, що ле жить в їхній ос нові: site centric і panel

centric.
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розміщу ють медійну рек ла му. Ре зуль та ти на да ють ся
кожні де сять днів про тя гом усь о го періоду ро бо ти па -
нелі.

Ре алізація па нелі ви ма гає як ро бо ти з її підтрим ки,
так і до дат ко вих на ста нов них оф лайн
досліджень ау ди -
торії, не обхідних для оцінки кількості і струк ту ри
інтер нет
ко ри с ту вачів в Ук раїні. Оф лайн
досліджен ня
про во дять ся ме то дом осо би с тих по квар тир них
інтерв'ю за найбільш надійною в Ук раїні за галь но -
національ ною вибіркою.

У дослідженні на до да ток до клю чо вої юзер
цен т -
рич ної скла до вої ви ко ри с то вується та кож і спеціаль -
ний лічиль ник InMind. Це до зво ляє про аналізу ва ти
гли би ну пе ре гля ду сторінок і час пе ре бу ван ня на
веб
сторінці. Ре зуль та том вимірю ван ня є моніто ринг
як за галь но го афініні
індек су сайтів, так і
афінітивність медійних рек лам них по казів на
веб
сторінці. Для глиб шо го медіа
аналіза ІнАУ та
InMind за пу с ка ють си с те му без пе рерв но го сте жен ня

ба не ро по каз ників, що до зво лить за мов ни кам і рек ла -
мо дав цям фіксу ва ти фак тич но пе ре гля ну ту інтер -
нет
ко ри с ту ва ча ми Ук раїни ба нер ну рек ла му і до зво -
лить точніше оціню ва ти об ся ги медійної інтер нет
рек -
ла ми.

При ди ви тись до Інтер не ту рек ла мо дав цям в Ук раїні
три ва лий час за ва жа ла йо го фраг мен тар на оцінка.
Досліджен ня, які про по ну ва лись на рин ку, об ме жу ва -
лись особ ли во с тя ми ме то до логії, част ко вим охоп лен -
ням інтер нет
ре сурсів, не по вною гео графією (міста з
на се лен ням 50 тис.+). Тоді як на інших медійних рин -
ках рек ла мо давці ма ли мож ливість пра цю ва ти з ре зуль -
та та ми більш об'єктив них і надійних соціологічних
вимірів.

За сто су ван ня в Ук раїні виз на них у всьо му світі ме то -
дик вимірю ван ня інтер нет
ау ди торії до зво лить рек ла -
мо дав цям, як ми сподіваємось, виділя ти більші бюд же -
ти на ко мунікації з май же 13
мільйон ною ау ди торією
вітчиз ня них ко ри с ту вачів.
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Бібліотека маркетингу Української Асоціації Маркетингу

Виходить у світ переклад книги Ф. Котлера та Карен А Фокс 
"Стратегічний маркетинг для навчальних закладів".

Видавець Українська Асоціація Маркетингу.
Видання здійснене за підтримки Відділу преси, освіти та культури

Посольства США в Україні
Окрема подяка за підтримку дослідницьким компаніям

InMind, Ipsos Ukraine та Агентству Індустріального Маркетингу,
ТОВ “Паритет Партнерс”, компанії Brand.Up

Вартість одного примірника 150 грн.
Замовлення приймаються по телефону 044 4560894, або електронною

поштою uma@kneu.kiev.ua 
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1. Пост�мобільне по коління (The post�mobile
generation)

Ми нув час, ко ли мо лодь за мис лю ва лась, який са ме
до ступ має до соціаль них ре сурсів, чи то до ступ че рез
мобільний те ле фон, чи стаціонар ний комп'ютер чи че -
рез щось іще. Мобільність стає функціональ ною за за -
мов чу ван ням, і у свідо мості мо ло дих лю дей сти рається
ме жа між ви бо ром спо собів вхо ду до інфор маційно го
про сто ру.

Сьо годні ми пе ре бу ваємо на то му рівні, ко ли
потрібно пра гну ти до більш інте г ро ва но го медіа
підхо -
ду. Час ви ко ри с тан ня мобільно го те ле фо ну як новітньо -
го мар ке тин го во го інстру мен ту ми нув. Су часні брен ди
фо ку су ють ува гу на тих спо со бах, за до по мо гою яких
мобільний те ле фон мо же підтри му ва ти всі інші ка на ли і
ро би ти їх більш ефек тив ни ми.

2. Соціальні інно вації (Social innovation)

Соціаль не мис лен ня 
 це в пер шу чер гу на ше став лен -
ня до інно вацій або но вих роз ро бок про дук ту. Будь
яке
но вов ве ден ня має ство рю ва тись не як да ни на моді на
кре а тивність, а для за до во лен ня соціаль них по треб.

Но вація по вин на з'яв ля тись ви хо дя чи з не обхідності,
з ме тою поліпши ти спо со би спілку ван ня зі спо жи ва чем.
Сьо годні ба га то ви роб ників про дук ту втра ча ють на го ду
ско ри с та тись з то го, ко ли но вов ве ден ня про по нує мо -
лодь. Ча с то спо со би спо жи ван ня різних то варів чи по -
слуг до корінно відрізня ють від тих, які на ма га в ся впро -
ва ди ти ви роб ник. Відсте жи ти подібні інсай ти і за лу ча ти
мо лодь 
 ось шлях по бу до ви ко мунікацій май бут ньо го.

3. "Джа га ат" (Jugaad)

Джа га ат 
 це об ласть в Індії, яка ста ла відо мою зав дя -
ки пра гнен ням мо лоді, яка меш кає тут, ре мон ту ва ти

техніку влас ни ми си ла ми. Тен деції скла да ють ся так, що
все це свідчить про те, у най ближчі ро ки кількість
"мобільної" мо лоді, яка про жи ває у сільській місце вості,
бу де стрімко зро с та ти. Це пе ре важ но бу дуть мо лоді лю -
ди, що за роб ля ють мен ше 100 дол. на місяць. Це по ки
що вільна ніша, і успіх ро бо ти з та кою ау ди торією за ле -
жа ти ме від пра виль ності по бу до ви діало гу з нею.

4. Ос нов ний світ � третій світ (First world is
third world)

У країнах Євро пи та Аме ри ки мобільний те ле фон
сприй ма ють в ос нов но му як іграш ку, од нак на Аф ри -
кансько му кон ти ненті 
 це ефек тив ний інстру мент по -
бу до ви ко мунікації у вирішен ня соціаль них проб лем
(на при клад, бо роть би з нар ко за лежністю, ор ганізо ва -
ною зло чинністю, з по ши рен ням СНІДу).

Те, що вже спра цю ва ло в країнах тре ть о го світу, мож -
на ви ко ри с то ву ва ти і в інших дер жа вах з роз ви не ною
еко номікою. Вар то та кож вра хо ву ва ти, що країни тре ть -
о го світу посіда ють ліди ру ючі по зиції в по ши ренні інно -
вацій 
 від ра хунків за по слу ги мобільно го зв'яз ку до ви -
ко ри с тан ня веб
до датків, Twitter та ін.

5. "Ав то ри тет градієнта" (The authority gradient)

"Ав то ри тет градієнта" пе ред ба чає відда лен ня ви роб ни -
ка чи рек ламіста від спо жи ва ча. Це по нят тя мож на опи са -
ти та ким вис ло вом: "Ми знаємо кра ще, ніж наш мо ло дий
спо жи вач". Де які ви роб ни ки пе ре ко нані, що осо ба, яка
спо жи ває, не знає, чо го хо че, і що по бу до ва діало гу з нею

 це мар не ви т ра чан ня ча су. У та ких ком паніях інно -
ваційний про дукт 
 це про дукт яко гось "генія", да ле кий від
ре аль них по треб мо ло дих лю дей. У той же час ми мо же мо
ба чи ти, яко го успіху до ма га лись про дук ти, що дійсно бу -
ли потрібні мо ло дим лю дям (Facebook, SMS, MP3s і т.д.).
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TOP 10 СОЦІАЛЬНИХ ТРЕНДІВ МОЛОДІЖНОГО
МАРКЕТИНГУ

МІЖНАРОДНА МЕРЕЖА АГЕНЦІЙ
МОЛОДІЖНОГО МАРКЕТИНГУ
YOUTH RESEARCH PARTNERS

Міжна род на ме ре жа агенцій мо лодіжно го мар ке тин гу Youth Research Partners, парт не ром якої в Ук раїні є трен д во чин -
го ва агенція InTrends, оп ри люд ни ла чер го вий звіт що до ак ту аль них тен денцій у сфері мо лодіжно го мар ке тин гу.

Звіт скла дається з п'яти ча с тин і містить по над 200 слайдів, які де мон стру ють 50 клю чо вих трендів, що ви я ви лись
по всьо му світу про тя гом ос танніх де ся ти років. Звіт має за ме ту до по мог ти по гля ну ти на світ очи ма мо ло дих лю дей із
різних ку точків пла не ти і вста но ви ти потрібний на прям у по бу дові ко мунікації з мо лодіжною ау ди торією.

Представлено першу частину цього звіту.
Продовження читайте в наступних номерах
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6. Зво рот ний зв'язок (Feedback loops)

Чим мен ше ча со вий проміжок між за пу с ком но вин ки і
по явою зво рот но го зв'яз ку зі спо жи ва чем, тим більше
шансів на успіх у про су ванні цієї інно вації се ред ши ро ко го
за га лу мо лодіжної ау ди торії. Най к ра щий спосіб підтрим ки
но вов ве ден ня 
 це ство рен ня плат фор ми з мінімаль ною
ди с танцією між но вов ве ден ням і спо жи ва чем.

7. "Мо лодіжне дже ре ло" (Youthsourcing)

Та кий тренд вміщує по бу до ву тісних відно син між
брен дом і мо лод дю. Бу ду ю чи свої сто сун ки з мо ло ди ми
людь ми за прин ци пом діало гу, мож на за до по мо гою
спо жи ва ча поліпши ти як про дукт, так і імідж брен ду.

Сьо годні за пи ту ють дум ку мо ло дих спо жи вачів сто -
сов но фіна льної версії про дук ту. На ба га то більшо го ре -
зуль та ту мож на до мог ти ся в то му ви пад ку, як що за лу ча -
ти мо лодь на ранніх ета пах і до лу чи ти її до про це су ство -
рен ня то го чи іншо го про дук ту, по кра щен ня йо го іміджу.

8. Ера відкриттів (The age of discovery)

Ера відкриттів оз на чає: на став час ро зуміння, що
діяльність мар ке то ло га по ля гає не в нав'язу ванні про -
дук ту спо жи ва чеві. На ба га то ефек тивніше по бу ду ва ти
про цес про су ван ня у та кий спосіб, щоб про дукт на був
оз нак осо би с то го відкрит тям для мо ло дих лю дей. Мо ло -
до му по колінню приємніше зна хо ди ти щось но ве і са -
мостійно фор му ва ти свою дум ку і діли ти ся нею з дру зя -
ми, а не слу ха ти "про плю си про дук ту" від не знай о мих
лю дей.

9. По зи тив на адап тація (Positive deviance)

Є мо лоді лю ди, що на ма га ють ся зміни ти ваш про дукт.
Це за гро за? Для ба га ть ох так, і во ни пра гнуть убез пе чи -
ти свої брен ди від цьо го. Але для му д рих брендів 
 це
трамплін, най е фек тивніша плат фор ма роз вит ку про дук -
ту. Ад же як що мо ло дий спо жи вач змінює ваш про дукт,
от же, він йо го ціка вить. Чо му ж не адап ту ва ти цей про -
дукт під мо лодіжну ау ди торію?

У та ко му разі ви вже не нав'язуєте свій про дукт, а
взаємодієте зі своїм спо жи ва чем, вра хо ву ю чи йо го ре -
альні по тре би. Яс кра вим при кла дом та кої підтрим ки
мо же слу гу ва ти проб ле ма, яка по ста ла з про дук том "Ко -
ка
ко ла" і "Мен тос". Надійшла інфор мація про ніби то
шкідливі наслідки для здо ров'я од но час но го спо жи ван -
ня цих про дуктів. Рішен ня ви я ви лось вод но час про стим
і геніаль ний 
 відкри то ви роб ни ка ми на уко во
дослідний
інсти тут з вив чен ня цьо го пи тан ня! У ре зуль таті ми
діста ли мільйо ни мо ло дих лю дей, які вла ш то ву ють "ко -
ка кольні фон та ни" по всьо му світу.

10. Мар ке тинг � роз ви ток про дук ту (Product
development is marketing)

Тра диційно за роз роб ку про дук ту і йо го про су ван ня

відповіда ють різні відділен ня ком панії. Од нак про су нуті
брен ди інте г ру ють ці на пря ми в од не. До ство рен ня і
впро ва джен ня про дук ту за лу ча ють ся мо лоді лю ди, які в
май бут ньо му ма ють ста ти і йо го спо жи ва ча ми. Бе ру чи
участь у роз робці, по тенційні спо жи вачі відчу ва ють
при четність до брен ду і ста ють йо го ша ну валь ни ка ми
еще на по чат ко во му етапі ви роб ниц тва.

Як що пра виль но по бу ду ва ти ко мунікацію з ци ми
людь ми, во ни змо жуть ста ти за хис ни ка ми ва шо го брен -
ду і як най к ра ще до не сти повідом лен ня у влас не ко ло
спілку ван ня. Такі ме то ди ки до зво ля ють зе ко но ми ти на
до дат ко вих досліджен нях, на про ве денні до ро гих рек -
лам них кам паній. За хис ни ки брен ду ста нуть своєрідни -
ми рек лам ни ми носіями, що бу дуть за лу ча ти но вих при -
хиль ників ва шо го брен ду.

Тренд 11. Соціаль не мис лен ня (Social think-
ing)

За ос танні ро ки соціалізація мо лоді де мон струє ша ле -
не зро с тан ня, у зв'яз ку з чим ви ник ло та ке по нят тя, як
"соціаль не мис лен ня", що на бу ло оз нак мо лодіжно го
трен ду. Лю ди на не лю бить бу ти на са моті 
 їй потрібно
спілку ва тись й об'єдну ва тись. І для цьо го не по вин но бу -
ти жод них пе ре шкод.

Як що го во ри ти про соціаль не мис лен ня у кон тексті
взаємодії між брен да ми і мо лод дю, то на пер ший план
ви хо дить не про дукт, який ми ку пуємо, а при чи ни, що
спо ну ка ють нас зро би ти ту чи іншу по куп ку.

Соціаль не мис лен ня змінює де які наші уяв лен ня про
брен ди, рек ла му і мар ке тинг. Те пер успіх ком панії за ле -
жить не від об ся гу мар ке тин го во го бюд же ту, а від то го,
по лю бить ком панія своїх спо жи вачів більше, ніж свої
стра тегії роз вит ку, і чи змо же ство ри ти не обхідний
соціаль ний кон текст для сво го брен ду.

12. Соціаль на ва лю та (Social currency)

Там, де є лю ди, є й по тре ба у зв'яз ку. Ми всі, як во да,

 зав жди знай де мо спосіб об'єдна тись і по вер ну тись до
оке а ну, то му що ке руємо ся ос нов ни ми соціаль ни ми по -
тре ба ми 
 на ле жа ти до чо гось і бу ти зна чи ми ми.

Соціаль на ва лю та по ля гає в то му, що бренд за до воль -
няє соціальні по тре би мо ло дих лю дей і на томість дістає
ува гу і виз нан ня з бо ку мо лоді. Але щоб за до воль ни ти
соціальні по тре би, їх слід зна ти, слід го во ри ти з мо лод -
дю її мо вою, ро зуміючи, чим во на жи ве. Ува га мо ло дих
лю дей до ро го ко ш тує. То му що як що ваш бренд не дає
те, що потрібно їм і не за до воль няє їхніх ба зо вих
соціаль них по треб, во ни врешті
решт пе ре хо дять на
інший то вар, за бу ва ю чи про по пе редній.

13. Соціальні інстру мен ти (Social tools)

Для мо ло дих лю дей зав жди бу ло важ ли вим ство ри ти
осо би с тий простір, в пер шу чер гу ок ре мо від батьків, і в
та кий, ку ди б ма ли до ступ тільки близькі друзі. Як що
раніше по чи на ю чи з 50
х років це ви яв ля лось у шкідли -
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вих звич ках, на при клад, паління по тай від стар ших, то за
ос таннє де ся тиліття інстру мен та ми для та ко го са мо ви -
ра жен ня ста ли найбільш по пу лярні тех но логії 
 Face-
book, SMS, BBM, Twitter, мобільні те ле фо ни.

Так, мобільний те ле фон до по ма гає не об ме жу ва ти
спілку ван ня на шим місцез на хо джен ням, а фор му ва ти
йо го ви хо дя чи з влас них інте ресів.

Ваш бренд і тех но логія 
 це та кож ли ше один із чис -
лен них інстру ментів у мо лодіжно му світі.

По ведінка за ли ши лась тра диційною, зміни лись
тільки тех но логії.

14. Соціаль не витіснен ня (Social displace-
ment)

Тренд по ля гає в то му, що більшість про дуктів є тільки
інстру мен том ко мунікації в різних соціаль них гру пах і,
зда ва ло ся б, не пов'язані між со бою про дук ти мо жуть
витісни ти один од но го.

Для на оч ності мож на на ве с ти при клад бо роть би з
курінням, яке три ває у США з 1960
х років, од нак рівень
мо ло дих лю дей, що ки ну ли цю шкідли ву звич ку, зни зи -
в ся ли ше у 1998 р. Цей же рік оз на ме ну ва в ся пер шим ро -
ком мо ди на мобільні те ле фо ни се ред підлітків. При клад
до во дить, як то ва ри з різних ка те горій мо жуть витісня ти
один од но го.

Дані то ва ри, хай і у різний спосіб, але є за со бом
спілку ван ня. Мобільний, без умов но, більш
функціональ ний. І для лю дей, які ку ри ли, пе ресліду ю чи
ме ту бу ти при чет ни ми до якоїсь соціаль ної гру пи, з'яви -
в ся но вий, більш універ саль ний спосіб за до воль ни ти
свої по тре би.

У да но му разі на емоційно му рівні ми мак си маль но
збільшуємо на шу соціаль ну ва лю ту і міняємо один про -
дукт на інший. І де б ви не бу ли, ви знай де те підтвер д -
жен ня на шої соціаль ної при ро ди. Ми на ро джені, щоб
об'єдну ва тись. То му ко ли бу дуєте мур для мо лоді, щоб
за бо ро ни ти їм об'єдну ва тись, будь те певні, во ни відшу -
ка ють шля хи про ри ти ту нель або роз би ти стіну.

15. Непідклю че не по коління (The disconnect-
ed generation)

Ми ча с то го во ри мо про но ве по коління, яке на зи -
ваємо digital
по колінням, чи підклю че ним по колінням,
од нак вар то пам'ята ти, що зав жди за ли ша ють ся і
"непідклю чені", тоб то ча с ти на мо ло дих лю дей, які за ли -
ша ють рідні домівки, не ве ликі містеч ка і ру ша ють до ве -
ли ких міст у по шу ку но вих мож ли во с тей. Во ни жи вуть
на ок ре мих ліжко
місцях або у гур то жит ках, по вних чу -
жих лю дей. От очені мільйо на ми знай о мих об лич, але
при цьо му відчу ва ю чи се бе са мотніми.

Та ким лю дям склад но знай ти потрібне їм от очен ня,
але як що но ва тех но логія за без пе чує кра щий спосіб на -
ле жа ти до чо гось і бу ти більш зна чу щим, ніж уже є, тоді
мо лодь бу де ви т ра ча ти свій час.

По ки що для цьо го сег мен та звич ний для нас он -
лайн
простір 
 це їхнє май бутнє. Од нак ско ро во ни по -
трап лять ту ди, і кра ще за зда легідь з'ясу ва ти їхні по тре би.

16. Ци ф ро ве "на бе" (The Digital Nabe)

В Японії про по нят тя "на бе" ка жуть 
 ве ли ка ка с т ру ля,
яку ви ко ри с то ву ють для при го ту ван ня страв, схо жих на
туш ко ва не м'ясо або ри бу, де всі інгредієнти ва рять ся ра зом.
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Тренд ви яв ляє се бе у спробі ство ри ти хви лю по зи ти ву,
да ти по штовх і по ши ри тись в своєму колі. Це хви ля чо -
гось до б ро го і світло го збільшується подібно до буль ба -
шок у за ки па ючій воді, ко ли го туєш "на бе". Та ку хви лю
мо лодь на ма гається ство ри ти у своїх соціаль них ко лах,
се ред тих лю дей, з яки ми спілкується, ділить ся пе ре жи -
ван ня ми і про во дить спільно час.

За пи тай те мо ло ду лю ди ну, чо го во на че кає від спілку -
ван ня, і вам да дуть відповідь, що це має бу ти "клас но"
або "ве се ло". Од нак глянь те глиб ше і по ба чи те, що для
них 
 це мож ливість по вер ну ти за губ ле ний соціаль ний
зв'язок.

17. Кінець бренд�ме нед ж мен ту (The end of
Brand management)

Тренд по ля гає в мо дернізації кон цепцій діяль ності
мар ке то логів. На став час, ко ли кла сичні кон цепції про -
су ван ня брен ду не да ють очіку ва но го ре зуль та ту. Мо ло -
дий спо жи вач не хо че сприй ма ти нав'яза ну йо му дум ку
як свою. Будь
який ме сидж він про пу с кає че рез се бе, ви -
дозмінює і ро бить зруч ним для сприй нят тя. Мо ло дий
спо жи вач ділить ся своїми дум ка ми з дру зя ми, які до да -
ють щось своє. І май стерність бренд
ме не дже ра у да но -
му ви пад ку 
 не пе ре ко на ти сво го спо жи ва ча, що він ро -
зуміє щось не пра виль но, а спря му ва ти йо го в потрібне
рус ло, зберігши йо го са мо бут ню дум ку.

18. Від змісту до кон тек с ту (Content to con-
text)

Як що раніше струк ту ра про су ван ня бу ду ва лась на
якійсь оповіді про бренд, яку "на кре а ти ви ла" ком -
панія
ви роб ник або рек лам не агент ство, то сьо годні
вар то за мис лю ва тись над кон тек с том 
 як бренд мо же
до по мог ти спо жи ва чам об'єдну ва тись один з од ним.

Будь
який бренд має свою вартість у соціальній ва -
люті, яка ство рюється зав дя ки за хо дам, про ек там і
спільно там. І де далі частіше вибір брен ду виз на чається
че рез про сте, зда ва лось би, за пи тан ням 
 "Що ви зро би -
ли для ме не за ос танній час?".

19. Соціаль на упа ков ка (The social
packaging)

Сутність трен ду по ля гає у то му, що на су -
час но му етапі не до стат ньо ви го то ви ти ли ше
якісний про дукт, навіть з ви со кок лас ної си -
ро ви ни. Однією з клю чо вих по зицій у ви борі
брен ду є йо го ма теріал 
 соціаль на упа ков ка.

Спо жи ва чеві, крім якості про дук ту, ціка во,
у який спосіб про дукт до по мо же бу ти при чет -
ним до чо гось, у який спосіб да ний про дукт
до по мо же виділи тись се ред інших мо ло дих
лю дей. Більшо го успіху мож на до сяг ти, не
про да ю чи то вар, а про да ю чи осо би с те місце в
співто ва ристві і осо би с тий го лос в ньо му. Але
вар то ро зуміти, що про дав ши цей го лос, до

ньо го тре ба при слу ха тись, інак ше спо жи вач бу де відчу -
ва ти се бе об ду ре ним.

20. Ет но г рафія інсайтів ззовні (Ethnography
insights from the outside)

Вга да ти, що спо до бається мо лоді, без умов но, мож на.
Але вга да ти, чо му са ме це її вра зи ло, на вряд чи. Од нак
як що ви про ве де те день у світі мо ло дих лю дей, речі поч -
нуть на би ра ти сенс. По ба чив ши і зро зумівши їх мо ти -
ваційні по ри ви, у вас з'явить ся більше ви п рав да ної впев -
не ності у прий нятті рішень, за сно ва них на інсайті спо -
жи вачів. Та ке про ник нен ня в жит тя мо лоді до зво лить
інши ми очи ма по гля ну ти на без емоційні ре зуль та ти кла -
сич них досліджень.

Тренд по ля гає в мак си маль но му збли женні брен ду і
спо жи вачів, то му що тільки зро зумівши їхні справжні
цінності, ви змо же те ста ти їхнім дру гом.

21. Медіа: від тих, що сплачують, до тих, що
роблять

У 2010 р. скла ла ся си ту ація, ко ли медіа що
формується самим читачем, почали витісняти складні,
розроблені медіа

На при кладі про да жу смарт фонів мож на дійти вис -
нов ку, що мо лоді лю ди ста ли їхніми влас ни ка ми пе ре -
важ но зав дя ки так зва но му вірус но му мар ке тин гу, а не
без по се редній дії рек ла ми. І то му по стає слуш не за пи -
тан ня: чи насліду ва ти муть та ку тен денцію мар ке тин гові
бюд же ти?

22. Еко номія ува ги (The attention Economy)

Су час на мо лодь у про цесі до рослішан ня прий має
свідо ме рішен ня сто сов но то го, що са ме хо че спо жи ва ти.
І це пов'яза но не тільки з ас пек том прид бан ня різних
про дуктів, але й з тим, що, ко го, де і як хо че слу ха ти і ко -
го чу ти. Інши ми сло ва ми, мо лоді лю ди на свій роз суд
вирішу ють, що для них важ ли во, а що ні, що до реч но, а
що не вар то пу с ка ти у своє жит тя.
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Кла сич на мо дель мар ке тин гу ви ма гає від мо ло дих
лю дей, щоб во ни по слу ха ли те, що їм ма ють ска за ти.
Сьо годні та ка мо дель вже не спрацьо вує. Так, для мар ке -
то ло га важ ли вим є кож не по си лан ня, кож на оз ву че на
ним дум ка, а для су час ної мо лоді 
 це ви яв ляється ли ше
глу хи ми зву ка ми.

23. "Медіа�дієта" (The Media Diet)

Раніше ми по лю ва ли за інфор мацією, то му що відчу -
ва ли своєрідне інфор маційне го ло ду ван ня. Нам ба га то
чо го не го во ри ли, і ми шу ка ли спосіб діста ти те, чо го
бра ку ва ло. Су час на мо лодь пе ре ван та же на інфор мацією
і на ма гається змен ши ти її над ли шок.

Мо лоді лю ди роб лять свідо мий вибір, ґрун то ва ний
пе ре важ но на ре ко мен даціях своїх друзів і близь ких лю -
дей. Дру зям во ни довіря ють більше, ніж медіа
носіям.
Мо лодь свідо мо до три мується "медіа
дієти", стає більш
прискіпли вою у ви борі ЗМІ, які впу с кає до сво го жит тя.
І те пер мар ке то ло гам вар то за мис ли тись, як ста ти до реч -
ни ми у мо лодіжно му про сторі і по тра пи ти до "раціону
дієтич но го медіа
хар чу ван ня".

24. "Відхід у діру" (Gating)

95% інфор мації, яку одер жує наш мо зок, по трап ляє
прямісінько у діру. Щоб відповіда ти ви мо гам ча су, за ли -
шається тільки 5%. Та ким чи ном, мар ке то ло гам не -
обхідно тво ри ти са мо туж ки історію про те, що дійсно
хви лює мо ло дих спо жи вачів. А хви лю ють їх найбільше,
од нак, во ни самі.

Мо лоді лю ди вже не про ки да ють ся, ду ма ю чи про ваш
бренд. Од нак як що бренд до по ма гає ство ри ти їм влас ну
історію, в якій во ни ви с ту па ти муть го ло вни ми ге ро я ми,
у та ко му разі їхня ува гу та їхнє виз нан ня бу де, без пе реч -
но, на ле жа ти цілко ви то вам.

25. Віра в спла чені медіа (Trust in Paid
Media)

Сьо годні мож на прослідку ва ти ево люційний шлях,
який здо ла ли кла сичні медіа. Пер ший етап 
 це мож -
ливість до сту ка тись до своєї ау ди торії, роз повісти їй про
се бе. І цьо му віри ли!

Зго дом з'яви лась по тре ба вик ли ка ти інте рес до се бе у
своєї ау ди торії, і не важ ли во, у який спосіб 
 чи
то че рез
по рожні обіцян ки, чи
то че рез цінні по да рун ки. І це
вик ли ка ло сумніви, то му що не всі по тре би бу ли за до во -
лені. Ще пізніше ос нов ним зав дан ням ста ло виділи тись
будь
яким чи ном, навіть обіця ю чи те, що не мож на ви -
ко на ти. Тоді спо жи вачі по ча ли ви ка зу ва ти нев до во лен -
ня, то му що во ни
то повіри ли, во ни щось прид ба ва ли,
ви т ра ча ли свої ко ш ти, свій час, а їх вве ли в ома ну.

Сьо годні си ту ація зміни лась. Мо лодь не об ра жається
на вас, во на вас про сто не слу хає. І обіцян ка "зо ло тих
гір" або "три ва ло го і щас ли во го жит тя" вик ли кає у мо ло -
дих лю дей тільки посмішку, і в жод но му разі 
 не надію.

25. Кінець "Ве ли кої Ідеї" (The end of the "Big
Idea")

На ста ла ера "ба га то 
 ба га ть ом". Мо лоді лю ди не чер -
па ють інфор мацію з од но го дже ре ла, во на стікається до
них з різних боків і у різні бо ки роз хо дить ся. Ко жен ко -
ри с ту вач соціаль них ме реж сам по собі є ко -
мунікаційною плат фор мою, яка не се влас ну "Ве ли ку
Ідею", своє ба чен ня світу. І сьо годні мо лодь більше хви -
лює "Ве ли ка Ідея" дру га, а не ва шо го брен ду. Од нак за ра -
но ствер д жу ва ти, що рек ла му ван ня вми рає. За су час них
умов во но на бу ває но вих об рисів. Мо лоді спо жи вачі ба -
жа ють спілку ва тись. Так чо му ж не на да ти їм та кої мож -
ли вості?

Ми нув той час, ко ли "Ве ли ка Ідея" ство рю ва лась
звер ху, сьо годні її фор му ван ня має ста ти спільним про -
це сом з ва шим спо жи ва чем. Ви по винні пра гну ти ста ти
йо му дру гом, розділи ти йо го за хоп лен ня, і тільки в цьо -
му ви пад ку мо ло до му спо жи ва чеві бу де ціка во з ва ми.

26. Від спо ну кан ня до спілку ван ня (From
Campaigns to Conversations)

Сьо годні 60% мо ло дих лю дей вва жа ють за кра ще, так
би мо ви ти, спа ти зі своїми те ле фо на ми. І ми вва жаємо,
що змо же мо усу ну ти цей зв'язок за до по мо гою про ве -
ден ня ро зум ної рек лам ної кам панії? Як тільки рек лам на
кам панія закінчить ся, знай деть ся щось і ще, що змо же
за во лодіти ува гою мо лоді, і вся про ве де на на ми ро бо та
ви я вить ся, на жаль, мар ною.

Будь
яка но вин ка у не да ле ко му май бут ньо му при пи -
няє бу ти та кою. По бу до ва взаємин 
 складніший і три -
валіший про цес, од нак і це не до дає впев не ності, що зав -
тра вас зга да ють. Усі вто ми лись від різно го ро ду спо ну -
кан ня, за ма ню ван ня і за лу чен ня. З ва ми ма ти муть спра -
ву тільки тоді, ко ли змо жуть вам довіря ти, а за слу жи ти
довіру мо лоді мож на вик люч но спілку ю чись з нею.

27. Підне сен ня кла сич них медіа (The Rise of
Earned Media)

Не пра виль ним виг ля дає твер д жен ня, що су час не по -
коління повністю зміни лось, од нак слуш ним бу де ка за -
ти, що од но знач но ста ли ся пе ре тво рен ня у став ленні до
брендів. Те пер ціна ува ги знач но ви ща, її більше не мож -
на ку пи ти тра диційним для мар ке тин гу спо со бом. Сьо -
годні ува гу потрібно за слу жи ти!

Слід по ду ма ти над тим, наскільки на ше су час не жит -
тя виз на чається не хи т ро му д ри ми ре ко мен даціями 
 від
ви бо ру ре с то ра ну до книж ки, ав то мобіля або навіть пам -
персів. Ми май же нічо го не за ли шаємо на во лю ви пад ку.
Та ким чи ном, сьо годні ефек тивні медіа 
 це спілку ван -
ня, яке має місце пря мо за раз 
 у ба рах, в універ си те тах і
крам ни цях про ваш бренд. 90% та ких медіа
носіїв ство -
рю ють 10% фанів. По бу ду вав ши пра виль ний діалог з ва -
ши ми при хиль ни ка ми, ви змо же те до сту ка тись і до
інших 90%.
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28. На пря ми впли ву (The Lines of Influence)

Те, що го во рять спо жи вачі, 
 на ба га то важ ливіше за
те, що ви хо дить з відділів мар ке тин гу.

Сьо годні кла сичні медіа спи ра ють ся пе ре важ но на су -
пер
впли во вий бік, до "тренд
се терів", які мо жуть ста ти
по вно важ ни ми пред став ни ка ми ва шо го брен ду 
 "ам ба -
са дор". Ці мо лоді лю ди у сотні, і навіть ти сячі разів впли -
вовіші за пе ресічно го спо жи ва ча.

У так зва ну еру ба га то 
 ба га ть ом кінце ва ме та 
 ство -
рен ня:

� за роб ле них, а не спла че них медіа;
� впли ву, а не обізна ності;
� діало гу, а не роз'яс ню валь ної політи ки.
Най а в то ри тетніші медіа
носії се ред лю дей віком

16
35 років 
 це інші лю ди віком 16
35 років.

29. За хис ни ки брен ду (Advocacy)

Сьо годні все спря мо ва но на те, щоб най важ ливішим
по каз ни ком ефек тив ності про ве ден ня рек лам ної кам -
панії став рівень ре ко мен дацій. У те перішній час це має
ва гоміше зна чен ня, ніж обізнаність і навіть ло яльність
до брен ду.

Ба га то хто ска же, що ефек тив но виміря ти цей по каз -
ник не мож ли во, але це не прав да. Є безліч спо собів.
Один із най простіших, до то го ж за сто со ва ний у кла сич -
них досліджен нях, 
 це опи ту ван ня ре с пон дентів, де за -
пи тан ня мо жуть зву ча ти на зра зок: "Чи по ре ко мен дуєте
ви та кий
то бренд/про дукт ва шо му дру гові?".

30. Кінець соціаль них медіа? (The End of
Social Media?)

Сьо годні для ба га ть ох го с т ро по ста ло пи тан ня, які
медіа
носії ви ко ри с то ву ва ти, на які ро би ти став ку 
 на
соціальні чи кла сичні? Але спра ва в то му, що медіа
носії
вже або соціальні, або вза галі не
медіа. Медіа існу ють,
щоб роз па лю ва ти роз мо ви, роз ши рю ва ти кон так ти і
фор му ва ти дум ку. Двад цять років на зад ТБ, жур на ли і
радіо бу ли са ме тим по го ло сом, яки ми є су часні
соціальні ме режі Фей сбук і Твіттер.

До ки ви сприй маєте соціальні медіа
носії як дру го -
рядні, ви втра ча ти ме те на го ду по бу ду ва ти ефек тив ну
роз мо ву, що по зна чить ся на якості пе ре да ван ня інфор -
мації.

Довідка

Ме ре жа Youth Research Partners ство ре на 2008 ро ку і
на сьо годні посідає ліди ру ючі по зиції в га лузі
досліджень, аналізу і мар ке тин го вих стра тегій, спря мо -
ва них на мо лодіжну ау ди торію. На да ний мо мент до
скла ду ме режі вхо дять 20 ком паній, які пред став ля ють
21 країну на чо ти рь ох кон ти нен тах.

InTrends 
 пер ше спеціалізо ва не "тренд
во чин го вое"
агент ство в Ук раїні, що є ча с ти ною IRS Group. Агент -
ство вив чає "тренд
се терів" і трен ди, а та кож ор ганізо вує
ко мунікації че рез "ам ба са дор
брен ди".

Дже ре ло: www.intrends.me
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Одер жа на в ході досліджен ня ба за
відкри ває ши рокі мож ли вості для
мар ке то логів, які те пер мо жуть по -
ба чи ти ре акцію спо жи вачів на ті чи
інші кре а тивні прий о ми, оціни ти
сприй нят тя своєї рек ла ми або
оціни ти час зно шу ван ня ро ликів в
ефірі.

Пер ший вис но вок, до яко го ми
дійшли після оп ри люд нен ня ре зуль -
татів досліджен ня, по ля гає в то му,
що те за "Гля дачі не люб лять рек ла -
му" 
 не пра виль на. 

У дійсності гля дачі не люб -
лять по га ну рек ла му і по -
зи тив но сприй ма ють ту,
яка зроб ле на якісно  

Те пер цю якість мож на виміря ти у
ци ф рах. Одер жа на кількісна оцінка
за пам'ято ву ва ності та емоційно го
впли ву на ау ди торію до зво ляє по-
но во му по гля ну ти на медіа
пла ну -
ван ня 
 якість ро ли ка на бу ває оз нак
ще однієї медіа
змінної.

На сьо годні ми на ко пи чи ли до -
стат ньо по вну ба зу. Так, для 14 ка те -
горій про дуктів роз роб лені нор ми,
що до зво ля ють порівню ва ти ре зуль -
та ти не ли ше з всією рек ла мою, але
й все ре дині ка те горії.

На при клад, кра ще всьо го гля дачі
сприй ма ють рек ла му кон ди терських
ви робів, та кож стабільно по зи тив ну
ре акцію вик ли ка ють ро ли ки з рек -
ла му ван ня ка ви, мобільних те ле -
фонів і по бу то вої техніки, і на впа ки,
стабільно не га тив но сприй ма ють
ро ли ки політиків, рек ла му ван ня
зуб них паст і по бу то вої хімії.

На ве де мо кілька при кладів. Дані
Kwendi Impact Studies підтвер д жу -
ють, що ви ко ри с тан ня в ро ли ку об -
разів тва рин і дітей прак тич но га -

ран то ва но вик ли ка ють по зи тив ну
ре акцію. Найбільш вда ло (се ред
про те с то ва них ро ликів) цей прий ом
ви ко ри с то ву ва ли творці рек ла ми
Windows 7, Nestle NAN і соків
Botaniq - ці рек ламні звер нен ня
діста ли ду же хо роші по каз ни ки як за
сприй нят тям, так і за рівнем за -

пам'ято ву ва ності.
У той же час гу мор у рек ламі вар -

то ви ко ри с то ву ва ти до сить обе реж -
но. З од но го бо ку, ліде ра ми з по зи -
тив ної ре акції ре с пон дентів за ли ша -
ють ся гу мо ри с тичні ро ли ки "Ко -
ролівсько го шар му" за уча с тю Ми -
хай ла Га лу с тя на, які увійшли до

ДОСЛІДЖЕННЯ РЕКЛАМНОГО КРЕАТИВУ:
ЗРУЧНИЙ ТА ЕФЕКТИВНИЙ ІНСТРУМЕНТ
ДЛЯ МАРКЕТОЛОГА

Дослідний на прям Kwendi Impact Studies (http://kwendi.net) ство ре но на прикінці 2008 ро ку. Після роз роб ки тех но логії
Impact Meter гру па за пу с ти ла омнібус 	 ре гу ляр не досліджен ня сприй нят тя рек лам них ро ликів Kwendi Impact&Recall
Rating.

По чи на ю чи з осені 2009 р. Kwendi Impact Studies про те с ту вав сприй нят тя ау ди торією спо жи вачів по над 500 те -
левізійних рек лам них ро ликів. 

результати дослідження за період з жовтня 2009 р. по лютий 2011 р.

результати дослідження за період з жовтня 2009 р. по лютий 2011 р.

Рис 1. Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies

Рис 2. Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies
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Топ
10 за сприй нят тям всіх цільо вих
груп. Од нак не давній ро лик Beeline,
та кож на си че ний гу мо ром, був
сприй ня тий ау ди торією спокійніше

 ре акція не зміню ва ла ся навіть у
мо мен ти по яви чер го во го жар ту.

До речі, про участь зірок у рек -
ламі 
 пред мет довічної ди с кусії. У
се ред ньо му ро ли ки, в яких бе руть
участь публічні лю ди, вик ли ка ють
помірно по зи тив ну ре акцію ре с пон -
дентів (Impact Rating = +5), за умов
за пам'ято ву ван ня ро ли ка на рівні
се ред ньо го (28 
 27%). При цьо му
рівень за пам'ято ву ва ності брен ду 

не на ба га то ви ще (за пам'ято ву -
ваність = 22%; се реднє = 11%).

Рек ла ма Djuice, в ро ли ку яко го
брав участь Свя тос лав Ва кар чук,
особ ли во по зи тив ну ре акцію вик ли -
кав у чо ловічої ау ди торії (чо ловіча
ау ди торія: Impact Rating = 39; се -
реднє = 4). При цьо му за пам'ято ву -
ваність ро ли ка ви я ви лась помітно
ви щою за се редні по каз ни ки (за -
пам'ято ву ваність = 39%; се реднє =
28%). Од нак у цьо го яви ща є й
інший бік 
 тільки близь ко по ло ви -
ни ау ди торії спо жи вачів за пам'ята в -
ся ро лик, більшість при га да ла й те,

що це бу ла рек ла ма Djuice. Інши ми
сло ва ми, дру га по ло ви на спо жи -
вачів зга да ла цей ро лик як рек ла му
гур ту "Оке ан Ель зи".

Як свідчить досвід, за про шен ня
зірки не зав жди слу гує га рантією
успіху рек лам но го ро ли ка. На при -
клад, рек ла му ван ня зуб ної па с ти
Sensodyne за уча с тю Лілії Под ко -
паєвої вик ли кав відвер то не га тив ну
ре акцію у всіх груп ре с пон дентів. А
участь публічних лю дей з не ви со ким
рівнем по пу ляр ності в Ук раїні (на -
при клад, Ма ри на Го луб, Ка те ри на
Се ре б рянська, Оле на Ісінбаєва, Те -
тя на На вка), за на ши ми да ни ми,
вза галі прак тич но не впли ває на по -
зи тивність сприй нят тя і рівень за -
пам'ято ву ва ності рек ла ми. За га лом
участь про слав ле них лю дей у рек -
ламі ви п рав да но тоді, ко ли і са ма
зірка, і її об раз гар монійно впи су -
ють ся в історію і сю жет ро ли ка, і
тим са мим по си лю ють яс кравість
ос нов но го повідом лен ня рек лам но -
го звер нен ня.

Зно шу ваність ро ликів в ефірі
мож на яс кра во ілю с т рує при клад
рек ла ми брен ду Semki з уча с тю
Вєрки Сер дюч ки 
 за три місяці ро -

тації ро лик не втра тив за пам'ято ву -
ва ності, од нак миттєва ре акція з по -
зи тив ної на бу ла оз нак ней траль ної.

Ста те во
віко ва різни ця в сприй -
нятті рек ла ми по ка за на у таб лиці
далі.

На при клад, мо ло дим жінкам
найбільше при па ли до сма ку рек -
ламні ро ли ки кон ди терських ви -
робів, ка ви і соків і з ви ко ри с тан ням
ро ман тич но го сю же ту. Втім мо лоді
чо ловіки люб лять рек ламні ро ли ки з
де мон страцією ак тив них дій. Мож -
на та кож за зна чи ти, що рек ла ма ал -
ко голь них на поїв і пи ва вик ли кає
не га тивні емоції у жінок стар ше 30
років.

Чо ловікам за 30 років по до ба ють -
ся ро ли ки гу мо ри с тич но го ха рак те -
ру, з на явністю фут боль но го сю же ту,
а та кож рек ла ма ав то мобілів і
мобільно го зв'яз ку. Так, од не з пер -
ших місць у Топ
10 в цій ау ди торії
посів ро лик Coca
Cola зі смішни ми
сю же та ми, взя ти ми з фут боль них
матчів.

Ще один важ ли вий вис но вок 

ук раїнські те лег ля дачі сприй ма ють
рек ла му в се ред ньо му ней траль но,
що ви я ви лось ха рак тер ним для всіх
віко вих і ста те вих підгруп ре с пон -
дентів.

Найбільш не га тив ну ре акцію ре с -
пон дентів вик ли ка ють ро ли ки
політиків, з рек ла му ван ня зуб ної
па с ти і по бу то вої хімії. При цьо му
політич на рек ла ма до бре за пам'ято -
вується ре с пон ден та ми, а рівень за -
пам'ято ву ва ності рек ла ми зуб них
паст 
 та кож ви ще се ред ньо го.

При кла ди ка те горіаль ної
за леж ності

Зубні па с ти: се редні ре зуль та ти
миттєвої ре акції 
 стабільно не га -
тивні. Рек ла ма цієї ка те горії за -

результати дослідження за період з жовтня 2009 р. по лютий 2011 р.

Рис 3. Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies

Рис 4. Статево
вікова різниця в сприйнятті реклами. 
Інтерфейс програми Kwendi Impact Studies
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пам'ято вується кра ще за се ред ню,
але пе ре ва га брен ду в ній на ба га то
ниж че. Тільки один ро лик з 22 про -
те с то ва них не вик ли кав знач ної не -
га тив ної ре акції у ре с пон дентів 

рек лам не звер нен ня Aquafresh з но -
вою зуб ною щіткою (да та ви хо ду в
ефір 
 жо в тень 2009 р.).

Фар ма це в тичні пре па ра ти: у се -
ред ньо му рек ла ма в ка те горії сприй -
мається не га тив но, хо ча і ниж чий
рівень не га тив ної ре акції, ніж в рек -
ла му ванні зуб них паст. Найбільше
не га тив ну ре акцію вик ли ка ли ро ли -
ки пре па ратів Gripex, No Spa, Col-
drex; ней траль на ре акція на Humer,
Аф лубін, Те ра ф лю і Ря ту валь ник.

Тут та кож спо с терігається один
ви ня ток 
 рек лам ний ро лик пре па ра -
ту Са но рин, що ви я ви в ся найбільш
по зи тив но сприй ма ним ау ди торією.
Імовірно, це пов'яза но з но виз ною у
підході до ство рен ня рек ла ми. Творці
цьо го ро ли ка вда ло ви ко ри с то ву ва ли
об ра зи тва рин і вик лю чи ли на брид -
ли вий не приємний сю жет з пе -
ребігом хво ро би.

Кон ди терські ви ро би: рек ла ма цих
про дуктів вик ли кає найбільш по зи -
тив ну ре акцію у ре с пон дентів.
Імовірно, це пов'яза но з тим, що
про дук ти да ної ка те горії вик ли ка -

ють у гля да ча відчут тя свя та.
Пи во: у се ред ньо му ро ли ки

сприй ма ють ся ре с пон ден та ми ней -
траль но. Став лен ня чо ловіків більш
по зи тив не. Ліде ром за по зи тивністю
у сприй нятті ста ла рек ла ма пи ва
Львівське 1715 (по зи тив но сприй ня -
то всіма підгру па ми ау ди торії);
найбільш по зи тив ну ре акцію рек ла -
ма вик ли ка ла у лю дей мо лод ше 30
років.

Політи ка: сприй мається ре с пон -
ден та ми не га тив но (се редній Impact
Rating за цією ка те горією дорівнює
мінус 24; се реднє по всій рек ламі =
0). При цьо му політич на рек ла ма
до бре за пам'ято вується ау ди торією
(рівень за пам'ято ву ва ності у ка те -
горії = 48%; се реднє по всій рек ламі
= 28%).

На ко пи че на ба за знань до зво ляє
зро би ти різні вис нов ки 
 від за галь -
них до спеціаль них. Ре зуль та ти ре -
гу ляр но го досліджен ня і мож ли вості
тех но логії Impact Meter ви я ви лись
ефек тив ним інстру мен том в ру ках
на ших клієнтів.

Медіа
пла не ри одер жа ли
орієнти ри, пов'язані з ко -
мунікаційни ми вла с ти во с тя ми ро -
ли ка, а кре а то ри 
 оцінку вра жень
від тих чи інших твор чих підходів.

Те пер, дістав ши до дат ко вий
орієнтир, рек лам ну кам панію мож -
на пла ну ва ти точніше.

По каз ни ки, які вимірю ють ся в
ході досліджен ня

Impact Rating 
 це індекс
емоційно го сприй нят тя (від 
100 

повністю не га тив на ре акція, до
+100 
 аб со лют но по зи тив на ре -
акція).

За пам'ято ву ваність ро ли ка 

відсо ток лю дей, що зга да ли ро лик
без підказ ки, але не обов'яз ко во
пам'ята ли бренд, який рек ла мується
в ро ли ку.

За пам'ято ву ваність брен ду 

відсо ток лю дей, які без підказ ки зга -
да ли і ро лик, і бренд, що рек ла му ва -
в ся.

Пе ре ва га 
 відсо ток лю дей, які без
підказ ки на зва ли ро лик і відповіли,
що їм він спо до ба в ся.

Вибірка кож ної хвилі: лю ди у віці
18
50 років, ки я ни, дохід не мен ше 1
тис. грн на од но го чле на сім'ї; розмір
вибірки ста нов лять 300 осіб. Під час
кож ної хвилі те с тується 30 рек лам -
них ро ликів (найбільші за ро тацією
в ми ну ло му місяці те левізійні ро ли -
ки і ро ли ки клієнтів).

Компанія Kwendi.

Дослідницький підрозділ Kwendi Impact Studies створено експертною групою Kwendi у 2008 році.
Починаючи з жовтня 2009 р. Kwendi Impact Studies протестував біля 500 рекламних роликів, що

дозволяє створити систему порівняльних показників в цілому та за категоріями. 
Kwendi mass communications expertise & management – консалтингова група, що спеціалізується

на комунікації у мас-медіа, з офісами в Києві та Москві.
У 2010 році Kwendi, разом із компанією РусМедіаАудит, створила СП "Kwendi+RMA" – одного з

найбільших медіааудиторів Росії та СНД. Докладніше – на http://media-audit.ru. 
З 2005 року група реалізувала десятки проектів для ЗМІ всіх видів (телеканали, радіо, преса,

інтернет, зовнішня реклама), медіахолдингів, агентств та індустріальних об'єднань. У 2009 році ми 
Kwendi – група експертів, які мають досвід як операційної діяльності, так і стратегічного керу-

вання. Через це ми пропонуємо прості і ефективні рішення, що завжди можуть бути втілені на
практиці. Ми  підтримуємо екологічність у стосунках з кліентами і прагнемо супроводжувати про-

екти до досягнення вимірюваних результатів.

Контакти: 067 908 00 48



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №1 s 201140

По ста нов ка проб ле ми. 

Кон ку рентній стра тегії на ле жить
важ ли ве місце в стра тегічній мар ке -
тин говій діяль ності ком паній. В
умо вах зро с тан ня кон ку ренції прак -
тич ний інте рес з бо ку ком паній до
кон ку рент них стра тегій по си -
люється, то му проб ле ми, пов'язані з
фор му ван ням і ре алізацією кон ку -
рент них стра тегій, є над зви чай но
ак ту аль ни ми.

Аналіз ос танніх досліджень і
публікацій.

Досліджен ням кон ку рент них
стра тегій підприємств зай ма ли ся
ба га то на уковців, ко жен з яких зро -
бив свій вне сок у пев ний ас пект ро -
зуміння їхньої сут ності і мож ли во с -
тей ре алізації на прак тиці для різних
рівнів прий нят тя уп равлінських
рішень.

Се ред за рубіжних уче них вар то
звер ну ти ува гу на праці М. Пор те ра,
Ф. Кот ле ра, Д. Тра у та, Е. Рай са, А.
Юда но ва, А. Літла, які на фун да -

мен таль но му рівні обґрун ту ва ли
кон ку рентні стра тегії підприємств,
ке ру ю чись різним ба зи сом.

Се ред ук раїнських фахівців, які
приділя ли ува гу аналізу кон ку рент -
них стра тегій, слід за зна чи ли А. О.
Дліга ча, Н. В. Ку ден ко, Т. М. Бо ри -
со ву, І. Л. Ре шетніко ву, А. О. Ста -
ростіну. Зо к ре ма, А. О. Длігач у своїх
пра цях ви о к ре мив стра тегічні аль -
тер на ти ви за леж но від рин ко вої по -
зиції, сек то ру рин ку, ре сурсів,
досвіду та інших фак торів [1]. Н. В.
Ку ден ко за про по ну ва ла кла -
сифікацію мар ке тин го вих стра тегій,
а са ме, мар ке тин го вих кон ку рент -
них стра тегій як різно ви ду мар ке -
тин го вих стра тегій підприємства на
бізнес
рівні стра тегічно го пла ну -
ван ня [2]. Т. М. Бо ри со ва аналізу ва -
ла спе цифіку кон ку рент них стра -
тегій на міжна род но му рин ку [3].
Ба га то ук раїнських дослідників у
своїх пра цях зо се ре джу ва лись на
шля хах підви щен ня рівня кон ку -
рен то с про мож ності підприємств,
що є ак ту аль ним в умо вах ви хо ду з
кри зи. Про те не до стат ньо вив че ни -

ми за ли ша ють ся ас пек ти, пов'язані з
кла сифікацією кон ку рент них стра -
тегій, що мо же по лег ши ти уп -
равлінцям вибір і за про по ну ва ти ал -
го ритм фор му ван ня кон ку рент ної
по ведінки на рин ку.

Ме тою статті є до клад ний і
всебічний аналіз кон ку рент них
стра тегій та інстру ментів, які ви ко -
ри с то ву ють ся для їх роз роб лен ня, а
та кож ви яв лен ня кла сифікаційних
оз нак стра тегічних аль тер на тив кон -
ку рент ної стра тегії для роз роб ки ре -
ко мен дацій з її фор му ван ня.

Класифікація існуючих
конкурентних стратегій

Ос новні ре зуль та ти.

В умо вах рин ко вої еко номіки
роз ви ток ком панії мо же про ва ди -
тись у та ко му на прямі, який за без -
пе чить їй одер жан ня при бут ку,
стійку фінан со ву по зицію, а та кож
кон ку рен то с про можність на до стат -
ньо три ва лий термін. Це ба га то в чо -
му за ле жить від ви бо ру стра тегічних
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У статті за про по но ва но кла сифікацію кон ку рент них стра тегій; си с те ма ти зо ва но інстру мен ти роз роб лен ня кон ку -
рент них стра тегій за леж но від рівня прий нят тя стра тегічних рішень; ви яв ле но зв'язок між стра тегічни ми аль тер на -
ти ва ми, що ви о к рем лені різни ми ав то ра ми; роз роб ле но струк тур но	логічну схе му фор му ван ня кон ку рент ної стра тегії.

The article presents the classification of competitive strategies, the systematization of tools for developing competitive strategies,
depending on the level of strategic decision	making, reveals the link between strategic alternatives proposed by different authors, and
gives the structural and logical scheme of forming the competitive strategy.

Клю чові сло ва: ба зові кон ку рентні стра тегії, стра тегії кон ку рент ної по ведінки, стра тегічні аль тер на ти ви, дже ре ла
кон ку рент них пе ре ваг, рівні кон ку рент них стра тегій.
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Таб ли ця 1
Кла сифікація кон ку рент них стра тегій ком панії
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аль тер на тив кон ку рент ної стра тегії.
Са ме то му до кладніше зу пи ни мось
на кла сифікації існу ю чих кон ку -
рент них стра тегій та їх аль тер на тив.

Кла сифікація будь
яких про цесів
або явищ 
 не ста тич на си с те ма, яка
постійно до по внюється но ви ми оз -
на ка ми. Нові цілі, ура ху ван ня но вих
відмінно с тей між си с те ма ми по тре -
бу ють но вих кла сифікацій. В еко -
номічній літе ра турі не має єди но го
підхо ду до кла сифікації кон ку рент -
них стра тегій та їх різно видів. Різні
ав то ри роз г ля да ють кон ку рентні
стра тегії з різних ас пектів: уп -
равлінсько го (М. Пор тер, Ф. Кот -
лер, Е. Райс, Дж. Тра ут, А. Літл, Г.
Азоєв), біологічно го (А. Юда нов, Л.
Ра менський, Х. Фрізевінкель, Дж.
Грайм) та ево люційно го (Й. Шум пе -
тер). Си с те ма ти зу вав ши їхні праці,
за про по нуємо влас ну кла сифікацію
кон ку рент них стра тегій ком панії
(табл. 1).

Не зва жа ю чи на різні кри терії
кла сифікації кон ку рент них стра -
тегій, на ве дені ви ще лінії по ведінки
не вик лю ча ють од на од ну, а мо жуть
поєдну ва тись і до по вню ва тись. Вар -
то за зна чи ти, що май же всі на уковці
виз на ють і підтри му ють ба зові кон -
ку рентні стра тегії, за про по но вані
М. Пор те ром: лідер ство за ви т ра та -
ми, ди фе ренціація, фо ку су ван ня [4].

Де які на уковці до да ють і мо -
дифіку ють ці ба зові стра тегії. Од на з
та ких ви дозмін пе ред ба чає виділен -
ня не трьох, а п'яти ба зо вих стра -
тегій кон ку ренції: стра тегія лідер -
ства за ви т ра та ми, стра тегія ши ро кої
ди фе ренціації, стра тегія оп ти маль -
них ви т рат, сфо ку со ва на стра тегія
на базі низь ких ви т рат, сфо ку со ва на
стра тегія на базі ди фе ренціації про -
дукції. Г. Л. Азоєв роз ви нув кон -
цепцію М. Пор те ра шля хом зміню -
ван ня ба зо вих стра тегій кон ку -
ренції. Відповідно до йо го точ ки зо -
ру ба зо ва кон ку рент на стра тегія яв -
ляє со бою ос но ву кон ку рент ної по -
ведінки підприємства на рин ку й
опи сує схе му за без пе чен ня пе ре ваг
над кон ку рен та ми од ним із та ких
спо собів: зни жен ня собівар тості,
ди фе ренціація про дук ту, впро ва -
джен ня інно вацій, не гай не ре а гу -
ван ня на по тре би рин ку [5].

Біологічний підхід до кла -

сифікації кон ку рент них стра тегій
бе ре по ча ток у 1935 р., ко ли відо мий
біолог Л. Г. Ра менський для роз -
поділен ня типів по ведінки тва рин в
еко логічних нішах за про ва див і опи -
сав фор ми адап тив ної стра тегії
(стра тегії ви жи ван ня) у при род них
співто ва ри с т вах жи вих ор ганізмів:
віолен ти, патієнти й ек с пле рен ти.
Ана логічні ти пи життєвих стра тегій
пізніше виділяв Дж. Грайм [6], на -
звав ши їх відповідно ру де ра ли (R),
кон ку рен ти (С), стрес
то ле ран ти
(S). Схо жа кон ку рент на по ведінка
спо с терігається і в соціаль но
еко -
номічних си с те мах.

Біологічний підхід знай шов відо -
бра жен ня у пра цях А. Юда но ва, де
він де таль но роз г ля нув віолентні,
ек с пле рентні, ко му тантні та
патієнтні стра тегії в еко номічних
си с те мах [7]. Так, віолент на стра -
тегія орієнто ва на на ма со ве ви роб -
ниц тво про дукції ви со кої якості за
низь ки ми ціна ми. Та кий спосіб дій
ха рак тер ний ве ли ким ком паніям,
що ви пе ре джа ють кон ку рентів за
ра ху нок серійності ви роб ниц тва й
ефек ту мас шта бу.

Ек с пле рент на стра тегія 
 це
спосіб дій ве ден ня кон ку рент ної бо -
роть би за ра ху нок ра ди каль них
інно вацій.

Патієнтна стра тегія по ля гає у ви -
пу с ку не ве ли кої кількості вузь ко с -
пеціалізо ва ної про дукції ви со кої
якості з унікаль ни ми ха рак те ри с ти -
ка ми. Та ким ха рак те ри с ти кам
відповідає ніше ва стра тегія.

Ко му тант на стра тегія пе ред ба чає
мак си маль но гнуч ке за до во лен ня
ло каль них по треб рин ку.

Як що на кла с ти кла сифікацію
Юда но ва
Ра менсько го на кла -
сифікацію Х. Фрізевінке ля, то
віолентній стра тегії відповіда ти муть
такі аль тер на ти ви:

��"гор дий лев" 
 тип віолен та, для
яко го ха рак тер ний най ди -
намічніший темп роз вит ку;

��"мо гутній слон" 
 тип віолен та
з менш ди намічним роз вит ком
і роз ши ре ною ди вер -
сифікацією, а та кож "не по во -
рот кий бе ге мот" 
 тип віолен та,
що втра тив ди наміку роз вит ку,
роз по ро шив ши си ли.

Патієнтній стра тегії відповідає

аль тер на ти ва "хи т рої ли сиці", яка
пе ред ба чає дві підстра тегії: став ка
на ди фе ренціацію про дук ту та не -
обхідність зо се ре ди ти мак си мум зу -
силь на вузь ко му сег менті рин ку.

Ек с пле рентній стра тегії
відповідає стра тегічна аль тер на ти ва
"перші ластівки", за Х. Фрізевінке -
лем, тоб то ство рен ня ра ди каль них,
про рив них но вов ве день, но вих про -
дуктів і но вих тех но логій. І на решті 

ко му тантній стра тегії відповідає
аль тер на ти ва "сірі миші", які бе руть -
ся за все, що не вик ли кає інте ре су у
віолентів, патіентів і ек с пле рентів,
при ско рю ю чи про цес ди фузії но -
вов ве день і бе ру чи ак тив ну участь у
про цесі ру тинізації но вов ве день за
ра ху нок схиль ності до імітаційної
діяль ності.

Стра тегічні аль тер на ти ви Юда но -
ва та кож пе ре гу ку ють ся зі стра -
тегіями М. Пор те ра: лідер ство за ви -
т ра та ми відповідає стра тегії
віолентів, ди фе ренціація про дук ту 

стра тегії пацієнтів та стра тегії ек с -
пле рентів, фо ку су ван ня 
 стра тегії
ко му тантів.

Між стра тегічни ми аль тер на ти ва -
ми кон ку рент ної по ведінки, за про -
по но ва ни ми Ф. Кот ле ром та інши -
ми ав то ра ми [8, 9], та кож мож на
про ве с ти па ра лелі. Так, стра тегії
ліде ра, за Кот ле ром, відповідає обо -
рон на війна (Е. Райс, Дж. Тра ут),
ліди ру ю ча по зиція за то ва ра ми (М.
Тресі, Ф. Вірзе ма) та віолент на стра -
тегія (А. Юда нов, Л. Ра менський).
Стра тегії че лен д же ра (Ф. Кот лер)
відповідає стра тегія на сту паль ної
війни (Е. Райс, Дж. Тра ут),
патієнтна стра тегія (А. Юда нов, Л.
Ра менський) і "хи т ра ли си ця" (Х.
Фрізевінкель). Стра тегії флан го вої
ата ки (Е. Райс, Дж. Тра ут) відповідає
ек с пле рент на стра тегія (А. Юда нов,
Л. Ра менський) та стра тегія "пер ша
ластівка" (Х. Фрізевінкель). Мож на
та кож про ве с ти па ра лелі між стра -
тегіями ніше ра (Ф. Кот лер), пар ти -
занської війни (Е. Райс, Дж. Тра ут),
фо ку су ван ня (М. Пор тер), ко му -
тант ної стра тегії (А. Юда нов, Л. Ра -
менський) і стра тегії "сірої миші" (Х.
Фрізевінкель). В ос нові та ких спо -
собів по ведінки ле жить ана логічний
підхід до ро бо ти на не ве ли ких ча с -
ти нах рин ку.
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Усі пе ре ра хо вані стра тегії взаємо -
пов'язані. Най важ ливішою умо вою
успішно го функціону ван ня підп-
риємств на рин ку є обґрун ту ван ня і
ре алізація стра тегій на кож но му
рівні прий нят тя уп равлінських
рішень.

Візьме мо за ос но ву по ло жен ня,
що мар ке тин го ву стра тегію пла ну -
ють на кількох рівнях: кор по ра тив -
но му, рівні бізнес
оди ниці,
функціональ но му та інстру мен таль -
но му (опе ра тив но му) [10]. При чо му
на кож но му з цих рівнів прий ма ють -
ся різні стра тегічні рішен ня (зо к ре -
ма і сто сов но кон ку рент них стра -
тегій).

На кор по ра тив но му рівні роз г ля -
да ють ті стра тегічні мар ке тин гові
пи тан ня, що впли ва ють на пер спек -
ти ви роз вит ку бізне су за га лом, виз -
на ча ють спосіб взаємодії з рин ком
та уз го джен ня по тенціалу підприє-
мства з йо го ціля ми і вста нов лю ють
спо со би най к ра що го ви ко ри с тан ня
ре сурсів підприємства для за до во -
лен ня по треб рин ку.

Стра тегії на рівні бізнес
оди ниці
де що по вто рю ють кор по ра тив ну
стра тегію, але їх роз роб ля ють ок ре -
мо для кож ної сфе ри діяль ності
ком панії.

Мар ке тин гові стра тегії функціо-
наль но го рівня да ють змо гу ком -
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Таб ли ця 2
Си с те ма ти зація видів кон ку рент них стра тегій та інстру ментів для їх роз роб лен ня за леж но від рівня прий нят тя 

стра тегічних рішень

Рис. 1. Ма т ри ця "Ди фе ренціація 
 лідер ство за ви т ра та ми"

Рис. 2. Стра тегічна мо дель М. Пор те ра
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панії виз на чи ти цільові рин ки і
ство ри ти аде к ватні їх ха рак те ри с ти -
кам ком плек си мар ке тин гу, а
інстру мен тальні стра тегії 
 до сяг ти
своїх цілей на об ра них рин ках за до -
по мо гою ефек ту си нергії.

Ке ру ю чись цією кла сифікацією,
виз на чи мо відповідність між рівня -
ми прий нят тя рішень і ви да ми кон -
ку рент них стра тегій у трак ту ван нях
різних ав торів. Та кож на кож но му
рівні прий нят тя стра тегічних рішень
сто сов но кон ку рент ної стра тегії
спро буємо ви о к ре ми ти інстру мен -
ти, які ви ко ри с то ву ють ся для роз -
роб лен ня стра тегії та ви бо ру стра -
тегічних аль тер на тив. Уза галь нені
ре зуль та ти на ве де но в табл. 2.

Для роз роб лен ня і ви бо ру аль тер -
на тив стра тегій кор по ра тив но го
рівня вар то ви ко ри с то ву ва ти такі
інстру мен ти, як ма т ри ця "Ди фе -
ренціація 
 лідер ство за ви т ра та ми"
(рис. 1), стра тегічна мо дель, або ма -
т ри ця, М. Пор те ра (рис. 2).

Ма т ри ця "Ди фе ренціація 
 лідер -
ство за ви т ра та ми" до зво ляє про -
аналізу ва ти мож ливі кон ку рентні
пе ре ва ги, які мо же одер жа ти (ре -
алізу ва ти) підприємство як у рам ках
підхо ду, ак цен то ва но го на спо жи ва -
чах, так і у рам ках підхо ду, ак цен то -
ва но го на кон ку рен тах. За зви чай
ком панії вдається до сяг ти однієї
кон ку рент ної пе ре ва ги, але транс -
національні ком панії зав дя ки ве ли -

ко му гео графічно му охоп лен ню і
знач ним фінан со вим ре сур сам по -
трап ля ють до іде аль ної зо ни [11].

Відповідно до стра тегічної мо делі
М. Пор те ра за лежність між част кою
рин ку і при бут ковістю має
U
подібну фор му. Як вид но з рис. 2,
ком панія для мак симізації при бут -
ко вості має знач ну рин ко ву част ку,
ре алізу ю чи од ну з двох стра тегій 

ди фе ренціації або лідер ство за ви т -
ра та ми.

Се ред інстру ментів, які доцільно
ви ко ри с то ву ва ти на рівні бізнес-
оди ниць, мож на виділи ти по ле стра -
тегії кон ку рент ної бо роть би, за про -
по но ва не А. Юда но вим, що до зво -
ляє, ке ру ю чись прин ци пом су куп -
них для фірми ком пен сацій, об ра ти
най оп ти мальнішу стра тегію діяль -
ності у ме жах ло каль них і гло баль -
них ринків (рис. 3).

Інстру мен та ми роз роб лен ня кон -
ку рент них стра тегій на функціона-
ль но му рівні мо жуть бу ти
SWOT
аналіз, кар ти стра тегічних
груп кон ку рентів, мо дель ком по -
нент но го аналізу кон ку рентів (за М.
Пор те ром) (рис. 4) і мо дель кон ку -
рент них сил М. Пор те ра, таб ли ця
порівняль но го аналізу силь них і
слаб ких сторін ком панії з найбільш
не без печ ни ми кон ку рен та ми.

Мо дель ком по нент но го аналізу
кон ку рентів (за М. Пор те ром) ви ко -
ри с то ву ють для про гно зу ван ня та
оціню ван ня по ведінки кож но го з
ре аль них або по тенційних кон ку -
рентів. Ро зуміння ви о к рем ле них М.
Пор те ром ком по нентів дає змо гу
пе ред ба чи ти ха рак тер ре акції кон -
ку рентів (рис. 4).

Для фор му ван ня кон ку рент ної
стра тегії важ ли во чітко іден тифіку -
ва ти її вхідні і вихідні еле мен ти. До
вхідних еле ментів на ле жать фак то -
ри, які зу мов лю ють роз роб лен ня
кон ку рент ної стра тегії, клю чо ви ми
з них є де термінан ти мар ке тин го во -
го се ре до ви ща і кор по ра тив на місія
та цілі ком панії.

Вихідні еле мен ти кон ку рент ної
стра тегії 
 стра тегічні рішен ня що до
дже рел фор му ван ня кон ку рент них
пе ре ваг, за без пе чен ня кон ку рен то с -
про мож ності ком панії, кон ку рент -
ної по ведінки в різних рин ко вих
сег мен тах то що.
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Рис. 3. По ле стра тегії кон ку рент ної бо роть би

Рис. 4. Мо дель ком по нент но го аналізу ком панії Х (за М. Пор те ром)
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От же, кон ку рент на стра тегія
підприємства 
 це набір стра -
тегічних рішень, спря мо ва них на
адап тацію підприємства до змін у
рин ко во му се ре до вищі і зміцнен ня
йо го дов го с т ро ко вої кон ку рент ної
по зиції на рин ку зав дя ки кращій
ком пе тенції у пев но му на прямі
діяль ності.

Фор му ван ня кон ку рент ної стра -
тегії 
 склад ний про цес, що містить
еле мен ти ри зи ку і не виз на че ності.
Го ло вна проб ле ма 
 пра виль но ви б -
ра ти ос новні аль тер на ти ви, зро -
зуміти і вра ху ва ти най важ ливіші
фак то ри та умо ви, що впли ва ють на
цей вибір. Для роз роб лен ня кон ку -
рент ної стра тегії потрібно про -
аналізу ва ти кон ку рент не се ре до ви -

ще, оціни ти ре сур сний по тенціал і
кон ку рентні по зиції з по гля ду по -
точ них і май бутніх цілей ком панії,
виз на чи ти кон ку рентні пе ре ва ги
ком панії на рин ку. На рис. 5 про по -
нуємо струк тур но
логічну схе му, ви -
ко ри с тан ня якої дасть змо гу си с тем -
но підійти до фор му ван ня кон ку -
рент ної стра тегії.

Вис нов ки і пер спек ти ви по -
даль ших досліджень. 

Та ким чи ном, си с тем ний підхід
до фор му ван ня кон ку рент ної стра -
тегії до зво лить підприємству ефек -
тив но роз ви ва тись в умо вах кон ку -
рент но го се ре до ви ща, а за про по но -
ва на кла сифікація і струк тур -

но
логічна схе ма мо же по лег ши ти
вибір стра тегічних аль тер на тив за -
леж но від на яв них кон ку рент них
пе ре ваг і по зицій ком панії на рин ку.

У по даль ших досліджен нях
доцільно уточ ни ти про це ду ру фор -
му ван ня кон ку рент ної стра тегії для
ком паній різних типів і га лу зей, а
та кож ура ху ва ти спе цифіку фор му -
ван ня кон ку рент ної стра тегії за леж -
но від ета пу життєво го цик лу, ди вер -
сифікації порт фе ля діяль ності ком -
панії, ти пу рин ку з по зицій кон ку -
ренції та інших фак торів.
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Рис. 5. Струк тур но
логічна схе ма фор му ван ня кон ку рент ної стра тегії



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №1 s 201146

По ста нов ка проб ле ми

В умо вах за го с т рен ня кон ку -
ренції на рин ку ту ри с тич них по слуг
Ук раїни внаслідок фінан со во
еко -
номічної кри зи і пе ре роз поділу ви т -
рат по купців слід звер ну ти особ ли ву
ува гу на вив чен ня став лен ня спо жи -
вачів ту ри с тич них по слуг до ціно во -
го фак то ра під час прий нят тя
рішень сто сов но ви бо ру по слу ги.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій

Вплив ціно во го фак то ра на
рішен ня що до за мов лен ня по слуг
роз г ля дається у на уко вих пра цях А.
Дліга ча, В. Крав чен ко, О. Па щук, А.
Ста ростіної та інших фахівців. Спе -
цифіку по ведінки спо жи вачів на ук -
раїнсько му рин ку ту ри с тич них по -
слуг висвітлю ють, зо к ре ма, М. Гри -
цюк, А. Ма це люх, В. Ци бух, І. Твер -
дохлєбов, Л. Шульгіна, В. Явкін, І.
Яко вен ко. Про те, не зва жа ю чи на
знач ну кількість на уко вих праць з
да ної те ма ти ки, не до стат ньо по вно
роз кри то пи тан ня впли ву ціно вих
про по зицій на прий нят тя рішень

спо жи ва ча ми, які на ле жать до різних
сег ментів ту ри с тич но го рин ку.

Ме тою статті є ви яв лен ня по треб
спо жи вачів ту ри с тич них по слуг в
Ук раїні та їхньої ре акції на ціно ву
політи ку, аналіз відмінно с тей сто -
сов но чут ли вості до ціни між різни -
ми сег мен та ми спо жи вачів.

Ціна як вирішальний
чинник (вик лад ос нов но го
ма теріалу досліджен ня)

Прий нят тя спо жи ва ча ми рішен -
ня що до ви бо ру ту ри с тич ної по слу -
ги відбу вається під впли вом ком -
плек су чин ників, се ред яких фак тор
ціни є од ним із вирішаль них. На -
лежність то го чи іншо го спо жи ва ча
до пев но го рин ко во го сег мен та
впли ває на йо го чут ливість до ціни.
З ме тою вив чен ня особ ли во с тей
став лен ня ук раїнських спо жи вачів
ту ри с тич них по слуг до ціно во го
фак то ра ав то ра ми бу ло про ве де но
досліджен ня кінце вих спо жи вачів
ме то дом вибірко вих спо с те ре жень.
Ме то дом ко мунікації бу ло об ра но
осо бисті інтерв'ю за до по мо гою

струк ту ро ва ної ан ке ти для спо жи -
вачів ту ри с тич них по слуг [1].

Аналіз ре зуль татів опи ту ван ня
спо жи вачів по ка зав, що близь ко
46% з них за мов ля ють ту ри с тичні
по слу ги 1 раз на рік, близь ко 43% 

2
3 ра зи на рік. Пла ну ють свою
поїздку спо жи вачі по слуг та ким чи -
ном: 15,5% 
 більш ніж за три місяці
до поїздки, 38,6% 
 за 1
3 місяці до
поїздки і 35,3% 
 за 2 тижні 
 1
місяць до поїздки, ре ш та 
 менш ніж
за 2 тижні, при цьо му 3,4% ре с пон -
дентів пла ну ють поїздку менш ніж
за 3 дні. У графічно му виг ляді роз -
поділ спо жи вачів ту ри с тич них по -
слуг за ча с то тою за мов лень по ка за -
но на рис. 1.

Близь ко по ло ви ни по до ро жей
(51,6%) спо жи вачі ту ри с тич них по -
слуг здійсню ють з чле на ми сім'ї, по -
над тре ти ну (35,8%) 
 з дру зя ми і ко -
ле га ми по ро боті та ли ше 12,7% 
 са -
мостійно. Про тя гом ос тан ньо го ро -
ку найбільшою по пу лярністю ко ри -
с ту ва лись ту ри па сив но го відпо чин -
ку (ку рорт) 
 37,5% турів; 28,3%
турів ма ли пізна валь ний ек с -
курсійний ха рак тер; 12,7% 
 ста но -
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УДК 339.138

ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ МАРКЕТИНГОВОЇ ЦІНОВОЇ
ПОЛІТИКИ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ
ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ

ТЕ ТЯ НА СУС ЛО ВА,
Київський національ ний тор го вель но�еко номічний універ си тет

СЕРГІЙ СПІВА КОВСЬКИЙ, 
канд. екон. на ук,

Ук раїнська Асоціація Мар ке тин гу

У статті роз г ля ну то став лен ня спо жи вачів до ціно во го фак то ра у про цесі ви бо ру ту ри с тич них по слуг, про ве де но сег -
мен тацію ук раїнських спо жи вачів ту ри с тич них по слуг на ос нові по ведінко вих кри теріїв і про аналізо ва но відмінності у
чут ли вості до ціни між різни ми сег мен та ми спо жи вачів ту ри с тич них по слуг.

The article deals with the issues of consumers' attitude to price factor while choosing tourism services; the segmentation of con-
sumers based on behavioral criteria has been carried out; and the differences regarding sensitivity to the price factor among differ-
ent consumer segments were studied .

Клю чові сло ва: мар ке тин го ва ціно ва політи ка, ту ри с тичні по слу ги, ме то ди ціно ут во рен ня, цінові зниж ки, мар ке тин -
гові досліджен ня.
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ви ли ділові ту ри; 8,7% 
 ту ри ак тив -
но го відпо чин ку; 2,4% 
 івент
ту ри
(кон церт зірок, чемпіонат світу та
ін.); 2,2% 
 ту ри на нав чан ня; ще
2,2% 
 ту ри на ліку ван ня; 1,7% 
 ек -
с трим
ту ри (такі як ска ло ла зан ня,
сплав на бай дар ках та ін.), 1,4% 

круїзи; 0,9% 
 па лом ницькі ту ри;
0,6% 
 весільні по до рожі і ще 0,6% 

шоп
ту ри.

Сім основних факторів
вибору туру

Аналіз оціню ван ня спо жи ва ча ми
важ ли вості фак торів у ви борі ту ру
по ка зав, що до гру пи найбільш важ -
ли вих фак торів увійшли такі:
вартість ту ру, мож ливість одер жа ти
нові вра жен ня, мож ливість
спокійно відпо чи ти, мож ливість по -
ба чи ти щось но ве і без пе ка ту ру.

До гру пи най менш важ ли вих
фак торів відне се но: ло яльність до
співробітни ка фірми, пре стижність
ту ру, унікальність ту ру, мож ливість
відпо чин ку всієї сім'ї, відсутність
дальніх пе реїздів/пе ре льотів.

Мен шу зна чущість цих фак торів
мож на по яс ни ти тим, що по тре би в
них частіше ви ни ка ють у пев них
груп спо жи вачів. Зо к ре ма, мож -
ливість відпо чин ку всією сім'єю
потрібна тим, хто здійснює ро дин -
ний відпо чи нок, ча с то ра зом з
дітьми; ті самі спо жи вачі ча с то оби -
ра ють ту ри без дальніх пе реїздів.

Досліджен ня умов, за яких спо -
жи вачі го тові пла ти ти більше за ту ри

з од на ко вою про гра мою, за про по -
но вані різни ми ком паніями, да ло
такі ре зуль та ти: фак тор "Ло яльність
до пев ної ту ри с тич ної ком панії" до -
дає 12,7% до вар тості ту ру; вод но час
для 9% ту ристів цей фак тор зовсім
не впли не на го товність пла ти ти
більше. Фак тор "Більш ком форт ний
вид транс пор ту" до дає вар тості ту -
ри с тичній по слузі для 99% ко ри с ту -
вачів і в се ред ньо му збільшує
вартість ту ру на 15,5%. Фак тор
"Мен ша кількість лю дей у групі" не
впли ває на ціну, яку го тові спла чу -
ва ти за по слу гу 75% ту ристів; для ре -
ш ти цей по каз ник мо же збільши ти
вартість по слу ги на 9,5%.

За до по мо гою гли бин но го
аналізу скла до вих по слуг бу ло ви яв -
ле но 19 ха рак те ри с тик, які впли ва -
ють на рішен ня що до ви бо ру і за -
мов лен ня по слу ги спо жи ва ча ми.
Для спро щен ня по даль шої об роб ки
одер жа них ре зуль татів за до по мо гою
фак тор но го аналізу бу ло от ри ма но
сім груп ха рак те ри с тик. Для виз на -
чен ня ок ре мих груп фак торів бу ло
ви ко ри с та но ме тод го ло вних ком -
по нент; при цьо му для обер тан ня
осей бу ло об ра но ме тод ва ри макс з
нор малізацією Кай зе ра [2]. По вна
по яс не на ди с персія в одер жа них
гру пах ста но вить 70,4%, що є ви со -
ким зна чен ням і дає змо гу прий ня ти
ре зуль та ти фак тор но го аналізу та
ви ко ри с то ву ва ти їх у по даль шо му
аналізі.
1. Пер ша гру па ха рак те ри с тик ту ри -

с тич ної по слу ги вклю чає мож -

ливість відпо чин ку для всієї сім'ї
(57,3%), відсутність дальніх пе -
реїздів (70,7%), відсутність склад -
нощів з відкрит тям візи (78,7%),
поїздка пев ним ви дом транс пор ту
(75,4%), кліма тичні умо ви у місці
відпо чин ку (67,9%). Цю гру пу ха -
рак те ри с тик за про по но ва но на -
зва ти "Сімей ний відпо чи нок з ви -
мо га ми до ви ду транс пор ту,
кліма ту, відстані, візи".

2. До дру гої гру пи ха рак те ри с тик під
на звою "Ло яльність до ту ри с тич -
ної фірми та її співробітників"
увійшли ло яльність до ту ри с тич -
но го агент ства (86,7%), до ту ро -
пе ра то ра (86,4%), до пев но го
співробітни ка ту ри с тич ної фірми
(69,5%).

3. Тре тю гру пу ха рак те ри с тик, що
на зи вається "Пре стижні унікальні
ту ри", скла ли такі ха рак те ри с ти -
ки, як пре стижність ту ру (79,4%),
унікальність ту ру (89,3%), мож -
ливість відвідан ня унікаль них
місць під час по до ро жей (64,6%).

4. Чет вер та гру па ха рак те ри с тик
"Мож ливість по ба чи ти но ве,
одер жа ти вра жен ня" вклю чає
мож ливість на бра тись вра жень
під час ту ру (86,9%) і мож ливість
по ба чи ти щось но ве (87,7%).

5. До п'ятої гру пи ха рак те ри с тик
"Спокійний ком форт ний відпо -
чи нок" по тра пи ли мож ливість
відпо чи ти спокійно (73,1%) і
мож ливість відпо чи ти ком форт но
(63,9%).

6. Шо с та гру па ха рак те ри с тик "Ціна
ту ру, зниж ки і бо ну си" вклю чає
такі ха рак те ри с ти ки, як ціна ту ру
(70,9%) і на явність зни жок та бо -
нусів (74,3%).

7. Сьо му гру пу ха рак те ри с тик "Без -
пе ка ту ру і мож ливість по до ро жу -
ва ти індивіду аль но" скла ли мож -
ливість по до ро жу ва ти індивіду -
аль но (66,8%) і без пе ка ту ру
(55,9%).
У про цесі досліджен ня про -

аналізо ва но взаємозв'язок фак то ра
"Важ ливість впли ву рівня цін і зни -
жок/бо нусів на рішен ня сто сов но
купівлі по слу ги" з та ки ми змінни ми:
ча с то та за мов лен ня по слуг; час, за
який пла нується поїздка; з ким лю -
ди на по до ро жує; ло яльність до ту ро -
пе ра то ра і ту ра ген та, по слу га ми
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Частота замовлень туристичних послуг

Раз у декілька років

1 раз на рік
2
3 рази на рік

4
6 разів на рік
7 і більше разів на рік

Рис. 1. Роз поділ спо жи вачів за ча с то тою за мов лень ту ри с тич них по слуг
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яких ко ри с тується; ви ди ту риз му,
яким спо жи вачі відда ють пе ре ва гу;
мо делі по ведінки спо жи вачів; важ -
ливість інших скла до вих ха рак те ри -
с тик по слу ги, фак то ри, що впли ва -
ють на ціну, яку спо жи вач го то вий
спла чу ва ти за по слу гу; ви ди зни жок,
що спо жи вач одер жує та очікує від
ту ри с тич них фірм; а та кож соціаль -
но
де мо графічні ха рак те ри с ти ки
спо жи вачів, зо к ре ма: вік, стать,
місце про жи ван ня, склад, розмір і
рівень за без пе че ності сім'ї.

Ста ти с тич но зна чу щий
взаємозв'язок фак то ра важ ли вості
цін і зни жок/бо нусів для спо жи вачів
ви я ви в ся найбільшим з та ки ми
змінни ми: рівень до ходів, ча с то та
по до ро жей і мо дель по ведінки спо -
жи ва ча. Це дає змо гу роз г ля да ти
мож ливість ви ко ри с то ву ва ти ці
змінні як кри терії сег мен тації спо -
жи вачів, що впли ва ють на цінові
упо до бан ня спо жи вачів у ви борі по -
слу ги. При цьо му змінні "Рівень до -
ходів" і "Ча с то та по до ро жей" ви я ви -
лись та ки ми, що істот но ко ре лю ють
між со бою, то му не має сен су ви ко -
ри с то ву ва ти їх обидві як кри терії
сег мен тації. З точ ки зо ру прак тич -
но го за сто су ван ня бу ло виріше но
за ли ши ти з цих двох змінних сег -
мен тації змінну "Ча с то та по до ро -
жей". Та ким чи ном, кри теріями сег -
мен тації об ра но мо дель по ведінки
спо жи вачів і ча с то ту по до ро жей.

За до по мо гою кла с тер но го
аналізу про ве де но сег мен тацію спо -
жи вачів тур пос луг за та ки ми ха рак -
те ри с ти ка ми: ча с то та за мов лень ту -
ри с тич них по слуг і мо дель по -
ведінки спо жи вачів. За ба зові мо делі
по ведінки спо жи вачів бу ло об ра но

сім ос нов них мо де лей по ведінки
спо жи вачів тур пос луг, за про по но ва -
них Л. М. Шульгіною [3]: при хиль -
ни ки па сив но го ком форт но го
відпо чин ку, ак тив но го відпо чин ку,
пізна валь но го відпо чин ку, куль тур -
но
роз ва жаль но го відпо чин ку, оз до -
ров чо го відпо чин ку, пре стиж но -
го/елітар но го відпо чин ку і відпо -
чин ку, ор ганізо ва но го са мостійно.

За до по мо гою кри терію Швар -
ца
Байєса [2] з одер жа них сег ментів
бу ло ут во ре но три об'єднані цільові
сег мен ти спо жи вачів ту ри с тич них
по слуг, ха рак те ри с ти ки яких по ка -
за но у табл. 1.

До 1
го сег мен та відне се но 33,9%
усіх спо жи вачів. Пе ре важ но пред -
став ни ки цьо го сег мен та по до ро жу -
ють 2
3 ра зи на рік (по над 45% усіх
спо жи вачів, що по до ро жу ють 2
3
ра зи на рік). За при хильністю спо -
жи вачів до пев ної мо делі по ведінки
пред став ни ки  сег мен та 1 відда ють
пе ре ва гу ак тив но му відпо чин ку
(100% пред став ників сег мен та), а та -
кож са мостійно ор ганізо ва но му
відпо чин ку (25,3%). Цей сег мент
мож на оха рак те ри зу ва ти, як при -
хиль ників ча с то го ак тив но го і са -
мостійно го ту риз му.

Сег мент 2 спо жи вачів ста но вить
36,4% рин ку. Більшість з них за мов -
ляє ту ри с тичні по слу ги 1 раз на рік
(по над 43% тих, що по до ро жу ють
раз на рік) або раз у кілька років
(близь ко 50% тих, що по до ро жу ють
раз у кілька років). Спо жи вачі цьо го
сег мен та на да ють пе ре ва гу пізна -
валь но му ви ду відпо чин ку, куль тур -
но
роз ва жаль но му, оз до ров чо му і
пре стиж но му/елітно му, ви ко ри с то -
ву ю чи при цьо му мак си маль ну

кількість різно манітних видів ту риз -
му і по до ро жу ю чи з се ред ньою ча с -
то тою. От же, на зва ти цей сег мент
мож на при хиль ни ка ми ма со во го ту -
риз му.

Сег мент 3 спо жи вачів ста но вить
29,7% рин ку ко ри с ту вачів ту ри с тич -
них по слуг. За ча с то тою по до ро жей
пред став ни ки цьо го сег мен та роз -
поділи лись більш
менш про -
порційно у різних гру пах спо жи -
вачів: від тих, що за мов ля ють ту ри с -
тичні по слу ги ду же рідко, до тих, що
роб лять це ду же ча с то. За по каз ни -
ком "Мо дель спо жив чої по ведінки"
пред став ни ки цьо го сег мен та більш
схильні до та ких мо де лей, як па сив -
ний ком форт ний (100% ре с пон -
дентів) і пре стиж ний/елітар ний
(16,8%) ви ди відпо чин ку. Сег мент 3
спо жи вачів мож на на зва ти при хиль -
ни ка ми пре стиж но го і ком форт но го
відпо чин ку.

Підхід до прий нят тя рішен ня сто -
сов но ви бо ру і за мов лен ня ту ри с -
тич ної по слу ги відрізняється для
різних сег ментів. Пред став ни ки сег -
мен та ча с то го ак тив но го і са -
мостійно го ту риз му знач но більше
за інших за мов ля ють ту ри с тичні по -
слу ги за кілька днів до поїздки, а по -
над 55% з них за мов ля ють ту ри с -
тичні по слу ги не раніше ніж за
місяць. Більшість пред став ників
сег мен та ма со во го ту риз му (46,7%)
за мов ля ють ту ри с тичні по слу ги за
1
3 місяці до поїздки, а пред став ни -
ки сег мен та пре стиж но го ком форт -
но го ту риз му (70%) прий ма ють
рішен ня що до купівлі ту ри с тич них
по слуг за 2 тижні 
 3 місяці.

Пред став ни ки сег мен та пре стиж -
но го ком форт но го ту риз му знач но
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рідше (ли ше у 5,8% ви падків), ніж
пред став ни ки інших сег ментів по -
до ро жу ють са мостійно. Вод но час
більшість з них (60,8%) по до ро жу -
ють з чле на ми сім'ї. При хиль ни ки
ма со во го ту риз му по до ро жу ють з
чле на ми сім'ї у 52,5% ви падків, а
при хиль ни ки ча с то го ак тив но го ту -
риз му по до ро жу ють з чле на ми сім'ї у
43,3% ви падків. У свою чер гу во ни
більше за пред став ників інших сег -
ментів по до ро жу ють з дру зя ми і ко -
ле га ми по ро боті (у 40,9% ви падків);
в інших сег мен тах 
 близь ко 33%.

Найбільшу ло яльність до ту ро пе -
ра торів і ту ра гентів ви яв ля ють при -
хиль ни ки пре стиж но го ком форт но -
го ту риз му: 69,3% усіх опи та них
відповіли, що за мов ля ли ту ри с тичні
по слу ги не од но ра зо во в од них і тих
са мих ту ро пе ра торів, а 60,3% усіх
опи та них за мов ля ли по слу ги по -
втор но в од них і тих са мих ту ра -
гентів. При цьо му за га лом по рин ку
ці по каз ни ки ста нов лять 58,7% ло -
яль ності до ту ро пе ра торів і 52,6%
ло яль ності до ту ра гентів.

Пред став ни ки сег мен та пре стиж -
но го ком форт но го ту риз му по до ро -
жу ють більше за інших за кор дон 
 у
се ред ньо му 1,92 ра за на рік, а в ме -
жах Ук раїни 
 у се ред ньо му ли ше
0,34 ра за на рік, тоб то во ни май же в
6 разів частіше здійсню ють за кор -
донні ту ри, ніж у ме жах країни. У
пред став ників інших сег ментів
відно шен ня кількості за кор дон них
поїздок до поїздок все ре дині країни
ста но вить 1,5. При цьо му за галь на
ча с то та турів се ред тих, хто по до ро -
жує ак тив но/са мостійно, у 1,3 ра за
пе ре ви щує ча с то ту при хиль ників
ма со во го ту риз му.

Пред став ни ки сег мен та ча с то го
ак тив но го і са мостійно го ту риз му
більше за інших по до ро жу ють
індивіду аль но 
 в 1,7 ра за більше,
ніж у гру пах. Пред став ни ки сег мен -
та пре стиж но го ком форт но го ту риз -
му при близ но порівну за мов ля ють
як індивіду альні, так і гру пові ту ри,
а пред став ни ки ма со во го сег мен та
за мов ля ють гру пові ту ри в 1,5 ра за
частіше за індивіду альні.

Ціно ва скла до ва, зо к ре ма
вартість ту ру, зниж ки і бо ну си, є
найбільш важ ли вою для пред став -

ників сег мен та ма со во го ту риз му (за
10
баль ною шка лою у се ред ньо му
5,97; два най вищі ба ли по ста ви ли
24,9% ре с пон дентів). Та кож ви со ку
оцінку важ ли вості цієї скла до вої да -
ли при хиль ни ки пре стиж но го ком -
форт но го ту риз му (5,8 у се ред ньо му;
18% 
 два най вищі ба ли). Зі ста ти с -
тич но зна чу щою різни цею ниж чу
оцінку цій скла довій да ли пред став -
ни ки сег мен та ча с тих ак тив них і са -
мостійних по до ро жей (4,81 у се ред -
ньо му; два най вищі ба ли 
 16,9%).

Ок ре мої ува ги за слу го ву ють ре -
зуль та ти аналізу зібра ної інфор мації
сто сов но зго ди спо жи вачів по слуг,
що на ле жать до різних сег ментів,
спла чу ва ти більше за ок ремі до дат -
кові цінності, які їм про по ну ють ту -
ри с тичні фірми. Пред став ни ки сег -
мен та ча с тих ак тив них і са -
мостійних по до ро жей го тові спла чу -
ва ти більше за мож ливість по до ро -
жу ва ти найбільш зруч ним для них
ви дом транс пор ту й оби ра ти умо ви
транс пор ту ван ня 
 за та ку мож -
ливість во ни мо жуть до пла чу ва ти до
16,7% вар тості по слу ги.

На ступ ною цінністю, за яку пред -
став ни ки цьо го сег мен та го тові
спла чу ва ти більше, є відсутність
склад нощів і га рантія одер жан ня
візи (16,5% від вар тості по слу ги).

При хиль ни ки ма со во го ту риз му
схильні до пла чу ва ти більше за більш
зручні умо ви пе реміщен ня і пев ний
вид транс пор ту (15,6% від вар тості
по слу ги) і за за мов лен ня ту ру в ком -
панії, яку во ни зна ють і якій довіря -
ють (13,8% від вар тості по слуг).

При хиль ни ки по до ро жу ва ти пре -
стиж но і ком форт но за зна чи ли, що
во ни го тові спла чу ва ти до дат ко во за
кращі умо ви транс пор ту ван ня і пев -
ний вид транс пор ту (13,8% від вар -
тості по слу ги) і за інші унікальні до -
дат кові цінності, такі як ура ху ван ня
індивіду аль них по треб що до
розміщен ня то що. Вар то за зна чи ти
та кож, що для всіх сег ментів та ка
до дат ко ва цінність, як мож ливість
по до ро жу ва ти у групі з мен шою
кількістю лю дей, бу ла оціне на не
над то ви со ко 
 ко ри с ту вачі ту ри с -
тич них по слуг го тові спла чу ва ти у
се ред ньо му ли ше на 9,5% більше за
та ку мож ливість.

Вис нов ки

Про ве дені досліджен ня до зво ли -
ли про аналізу ва ти став лен ня ук -
раїнських спо жи вачів ту ри с тич них
по слуг до про це су ціно ут во рен ня,
за про по ну ва ти сег мен тацію на ос -
нові по ведінко вих мо де лей за мов -
ників по слуг, а та кож ви я ви ти важ -
ливість ок ре мих ха рак те ри с тик по -
слу ги та їхній вплив на фор му ван ня
ціно вої політи ки ту ри с тич ни ми
підприємства ми Ук раїни.

На ос нові гли бин но го аналізу бу -
ло ви яв ле но 19 ха рак те ри с тик, які
впли ва ють на рішен ня ви бо ру і за -
мов лен ня по слу ги спо жи ва ча ми. За
до по мо гою ма те ма тич них ме тодів
мо де лю ван ня ха рак те ри с ти ки бу ло
згру по ва но й одер жа но сім груп ха -
рак те ри с тик, які впли ва ють на
рішен ня ви бо ру і за мов лен ня ту ри с -
тич них по слуг.

Про аналізо ва но взаємозв'язок
фак то ра "Важ ливість впли ву рівня
цін і зни жок/бо нусів на рішен ня
сто сов но купівлі по слу ги" з інши ми
фак то ра ми ви бо ру по слу ги. Про ве -
де но сег мен тацію спо жи вачів ту ри с -
тич них по слуг за по ведінко ви ми
кри теріями і дослідже но став лен ня
пред став ників різних сег ментів спо -
жи вачів до ціно во го фак то ра у ході
за мов лен ня ту ри с тич них по слуг.
Про аналізо ва но відмінності сто сов -
но чут ли вості до ціни між різни ми
сег мен та ми спо жи вачів.
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Вступ

З кож ним днем ком панії на рин -
ку все частіше сти ка ють ся з про по -
зиціями по слуг з аут сор син гу тих чи
інших зав дань ком панії. Підряд ни -
ки, які про по ну ють взя ти на се бе
ви ко нан ня ча с ти ни функцій
підприємства, го тові виріши ти пи -
тан ня прак тич но у будь
якій сфері:
юрис пру денції, бух гал терії, ви роб -
ниц тва, інфор маційно го за без пе -
чен ня, підбо ру кадрів, ство рен ня
кор по ра тив ної куль ту ри та ба га то
іншо го. Не став ви нят ком і мар ке -
тинг.

Кількість ком паній, що про по -
ну ють мар ке тин го вий аут сор синг,

зро с тає з кож ним днем.
Спеціалізація де далі більше по -
глиб люється. На рин ку на явні як
універ сальні ком панії
гіган ти, так і
ком панії, що спеціалізу ють ся на
ок ре мих по слу гах брен дин гу,
досліджен нях рин ку, про ве денні
опи ту вань, про су ванні та ін. Але в
той же час нарівні з про по зиціями з
аут сор син гу існує ряд ком паній, що
ма ють у роз по ря дженні влас ний
мар ке тин го вий відділ, який
вирішує всі (або май же всі) пи тан -
ня все ре дині підприємства і не ви -
ма га ють зовнішньо го втру чан ня
інших ор ганізацій.

Уже три ва лий час то чать ся де ба -

ти сто сов но доцільності аут сор син -
гу 
 чо го більше, пе ре ваг чи не -
доліків у мар ке тин го во му аут сор -
син гу 
 про це і йти меть ся у даній
статті.

По ста нов ка зав дан ня. 

Ме тою да но го досліджен ня є ви -
яв лен ня пе ре ваг ви ко ри с тан ня
мар ке тин го во го аут сор син гу та об -
ме жень, які на кла да ють ся у зв'яз ку
зі спе цифікою функцій мар ке тин -
гу; роз роб ка ал го рит му прий нят тя
рішень сто сов но доцільності ау сор -
син гу мар ке тин го вих зав дань.

Ме то до логія. Да не досліджен ня
ви ко на не на ос нові аналізу праць
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Ано тація. У статті роз г ля ну то особ ли вості, з яки ми сти ка ють ся вітчиз няні підприємства, звер та ю чись до аут сор -
син гу в сфері мар ке тин гу. Роз кри то ос новні пе ре ва ги і ри зи ки 	 від пе ре да ван ня на ви ко нан ня зовнішньо му підряд ни ку зав -
дань ком панії та особ ли вості ком паній	підряд ників. Виділе но кри терії, які спро щу ють прий нят тя рішен ня сто сов но
доцільності аут сор син гу мар ке тин го вих по слуг, і за про по но ва но си ту а тив ну ма т ри цю доцільності пе ре да ван ня зав дань
зовнішньо му ви ко нав цю.

Клю чові сло ва: аут сор синг, мар ке тин го вий аут сор синг, кри терії за лу чен ня мар ке тин го во го аут сор син гу, вартість
мар ке тин го вих функцій.

В ста тье рас смо т ре ны осо бен но с ти, с ко то ры ми стал ки ва ют ся от ече с т вен ные пред при ятия, об ра ща ясь к аут сор -
син гу в сфе ре мар ке тин га. Рас кры ты ос нов ные пре иму ще с т ва и ри с ки от пе ре да чи на вы пол не ние внеш не му под ряд чи ку
за дач ком па нии и осо бен но с ти ком па ний	под ряд чи ков. Вы де ле ны кри те рии, ко то рые уп ро ща ют при ня тие ре ше ния о це -
ле со о б раз но с ти аут сор син га мар ке тин го вых ус луг, и пред ло же на си ту а тив ная ма т ри ца це ле со о б раз но с ти пе ре да чи за -
дач внеш не му ис пол ни те лю.

Клю че вые сло ва: аут сор синг, мар ке тин го вый аут сор синг, кри те рии об ра ще ния к мар ке тин го во му аут сор син гу, сто и -
мость мар ке тин го вых функ ций.

The article outlines the features the domestic companies face while applying to the outsourcing in the field of marketing. The main
benefits and risks of giving the tasks to be performed by the external contractors, are analyzed. The criteria to facilitate the
decision	making on advisability of outsourcing of the marketing services are emphasized, and the situational matrix of expediency of
giving the tasks to the external performer are provided.

Keywords: outsourcing, marketing outsourcing, the criteria of involving marketing outsourcing, cost of marketing services.
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провідних вітчиз ня них і за рубіжних
уче них.

Що та ке ау сор синг?

У пе ре кладі з англійської "out-
sourcing" оз на чає "пе ре да ча функцій
третій сто роні", "ви ко ри с тан ня
зовнішніх ре сурсів для вирішен ня
влас них зав дань", "ви ко ри с тан ня
зовнішніх дже рел". Аут сор синг яв -
ляє со бою пе ре да ван ня пев них
бізнес
про цесів ком панії на ви ко -
нан ня третій особі (фізичній або
юри дичній). В од но му з аме ри -
канських жур налів бу ло ска за но та -
ке: "Ком панії з більш аг ре сив ною
політи кою аут сор син гу пра гнуть
ство ри ти ра ди кальні бізнес
мо делі,
які мо жуть да ти їм кон ку рентні пе -
ре ва ги і зміни ти гру в своїх га лу зях"
[5]. Зви чай но, це твер д жен ня сто -
сується знач ною мірою і ви роб ни -
чо го аут сор син гу, од нак підкрес лює
ос нов ну ідею йо го ви ко ри с тан ня 

ство рен ня кон ку рент них пе ре ваг
для бізне су.

Пе ре ва ги мар ке тин го во го
аут сор син гу

Оче вид но, що аут сор синг має
низ ку силь них сторін пе ред аль тер -
на ти вою ство рен ня влас но го відділу
мар ке тин гу [1, 2, 3, 6]. Перш за все
це еко номія коштів, ад же ут ри ман -
ня шта ту мар ке то логів тя гне за то -
бою ство рен ня ро бо чих місць і
щомісяч ну вип ла ту зар п лат.

Крім то го, для ви ко нан ня мар ке -
тин го вих функцій до волі ча с то не -
обхідним є за лу чен ня знач ної
кількості пер со на лу. Так, на при -
клад, у ході про ве ден ня мар ке тин го -
вих досліджень потрібною стає ор -
ганізація опи ту вань із знач ною
кількістю інтерв'юерів і з за лу чен -
ням су путніх технічних за собів, що
спри чи нює низ ку до дат ко вих ста тей
ви т рат. У той час як ком панії, що
про фесійно зай ма ють ся мар ке тин -
го ви ми досліджен ня ми, мо жуть у
ко роткі терміни і за до мо вле ну су му
про ве с ти всі не обхідні дії з мен ши -
ми ви т ра та ми як гро шо вих коштів,
так і ча су. І як що роз г ля да ти пи тан -

ня мар ке тин го вих досліджень, то у
підприємства зник не по тре ба у за -
ван та женні влас но го шта ту
співробітників дру го ряд ни ми зав -
дан ня ми.

Од нак при цьо му в ком панії з'яв -
ляється інша за гро за. Вартість по -
слу ги у сфері мар ке тин гу до сить
рідко зафіксо ва на, що обу мов ле но з
труд но ща ми ціно ут во рен ня на да -
но му рин ку. Усе це з'ясо вується, на -
при клад, після за по внен ня брифів і
об го во рен ня умов між сто ро на ми.
Так, на сай тах більшості ком паній,
що про по ну ють мар ке тин гові по -
слу ги, не мож на знай ти прайсів із
за зна чен ням вар тості по слуг. І ли ше
де які фірми до зво ля ють собі ви с тав -
ля ти чітко фіксо вані ціни на
вибіркові по слу ги.

Ряд ком паній, крім зви чай но го
на бо ру по слуг, роз ро би ли і про по ну -
ють та кож стан дар ти зо вані рішен ня.
На при клад, вже ста ли звич ни ми ог -
ля ди ринків від "ProConsulting",
"Си нергія" та інших ком паній або
нові рішен ня від "AIMConsulting-
Group" 
 "опе ра тив ний кон сал тинг"
і "мар ке тин го ва ек с прес
оцінка
інве с тиційної при ваб ли вості про ек -
ту". Чіткість у вста нов ленні ціни до -
зво ляє клієнту повніше ро зуміти,
що він от ри має і за які гроші, са -
мостійно порівню ю чи вартість по -
слу ги з ціною по ста чаль ни ка.

Че рез складність виз на чен ня ре -
аль ної вар тості по слуг для за мов ни -
ка існує ри зик одер жа ти ра ху нок,
що не бу де співвідно си тись із ре аль -
ни ми ви т ра та ми ком панії
підряд -
ни ка. А так як оціни ти ви т ра ти ре -
сурсів і ча су на рин ку мар ке тин го -
вих по слуг для не за лу че них без по се -
ред ньо до про це су їх на дан ня бу ває
до сить важ ко, от же, мож ливі різні
варіан ти пе ребігу подій.

Варіант пер ший (на боці за мов -
ни ка): ком панія 
 по ста чаль ник по -
слу ги ре тель но і відповідаль но пла -
нує якісне на дан ня за пи ту ва ної за -
мов ни ком по слу ги, про ра хо вує і за -
кла дає у вартість тру домісткість на -
дан ня, спо жи вач по слу ги, не ма ю чи
цілісної кар ти ни всьо го об ся гу не -
обхідних робіт, у то му числі і су п ро -

во джу валь них, а та кож потрібно го
об лад нан ня та ус тат ку ван ня, не
сприй має ви с тав ле ну ціну як аде к -
ват ну. У ре зуль таті або знай деть ся
по слу га де шев ше, або бу де менш
якісно ви ко на на, або зав дан ня за ли -
шить ся не виріше ним...

Варіант дру гий (теж на боці за -
мов ни ка): ком панія 
 по ста чаль ник
по слу ги ви ко ри с то вує не обізнаність
спо жи ва ча і за кла дає у вартість по -
слу ги, що на дається, за ви ще ний
при бу ток для пе ре крит тя низ ки
влас них пе ред про даж них ри зиків
(не зав жди без по се ред ньо пов'яза -
них са ме з цим про ек том) і та ін. До
то го ж стан дар ти в мар ке тин гу за -
зви чай умовні і ре аль но от ри ма на
інфор мація не зав жди відповідає
дійсності, що при зво дить ли ше до
до дат ко вих ви т рат ком панії.

Та ким чи ном, клю чові фак то ри
успішно го аут сор син гу 
 обґрун то -
ва ний вибір підряд ни ка і кон т роль
за ви ко нан ням ним робіт.

Ще однією пе ре ва гою аут сор син -
гу є еко номія ча су. До три ман ня
термінів ви ко нан ня за мов лень у
бізнесі у більшості ви падків знач но
важ ливіше за ви т ра чені до дат кові
ко ш ти. Ра зом з тим ор ганізація мар -
ке тин го вої діяль ності на
підприємстві ви ма гає за трат знач но -
го ча су. Так, відомі ви пад ки, ко ли
відділ мар ке тин гу 
 невід'ємна ча с -
ти на ком панії і йо го ство рен ня не -
ми ну че. Але навіть у цьо му разі
доцільно звер ну тись до по слуг про -
фесійних підряд ників, щоб своєчас -
но, за ро зумні ко ш ти ре алізу ва ти ак -
ту аль ну рин ко ву мож ливість. Не ка -
жу чи вже про си ту ації, ко ли ком -
панії не раціональ но інве с ту ва ти ве -
ликі ко ш ти на ство рен ня влас но го і
по вноцінно го (го то во го са мостійно
ви ко ну ва ти всі мар ке тин гові зав -
дан ня) відділу мар ке тин гу.

Крім то го, навіть за існу ю чо го
шта ту співробітників ча с то ря до вим
мар ке то ло гам мо же не ви с та ча ти
кваліфікації на вирішен ня то го чи
іншо го не стан дарт но го зав дан ня, а
для підви щен ня рівня їхньої
кваліфікації потрібні тижні, місяці і
значні інве с тиції. Чи вар то ви т ра ча -
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ти стільки ча су і коштів на од но ра -
зові зав дан ня, що якісно ви ко ну -
ють ся сто ронніми про фесіона ла ми
в ко роткі терміни? Особ ли во як що
вра ху ва ти, що для ком панії це
обійдеть ся де шев ше, ніж підго тов ка
влас но го співробітни ка або най ман -
ня ви со ко оп ла чу ва но го фахівця у
штат.

Ще однією силь ною сто ро ною
аут сор син гу є мож ливість одер жан -
ня кваліфіко ва ної підтрим ки бізне -
су. Спра вед ли ва істи на, що вузь ка
спеціалізація до зво ляє де тальніше
вив чи ти пев ну проб ле ма ти ку, роз г -
ля ну ти всі ню ан си і різні сце нарії
пе ребігу подій. Усе це сприяє фор -
му ван ню у вузь ко п рофільно го
фахівця низ ки спе цифічних знань за
ра ху нок знач но го досвіду ро бо ти,
який спеціаліст шир шо го профілю
не змо же діста ти у зв'яз ку з іншою
спе цифікою своєї діяль ності. Са ме
то му ча с то за лу чен ня зовнішньо го
фахівця до по ма гає вирішу ва ти зав -
дан ня ком панії ефек тивніше. Крім
то го, зовнішній фахівець мо же
більш аде к ват но оціни ти, по ба чи ти,
зро зуміти і розв'яза ти проб ле му
ком панії, не упе ре дже но спо с теріга -
ю чи за рин ко вою си ту ацією в ціло -
му, а не спи ра ю чись на скла де ну ро -
ка ми ро бо ти в ком панії, ча сом за -
шо ре ну дум ку.

Зви чай но, на про ти ва гу мож на
по ста ви ти та кий мінус взаємодії з
підряд ни ка ми, як мож ли ве не знан -
ня ни ми гли бин них ню ансів рин ку
ком панії
за мов ни ка і не ви со кий
рівень обізна ності про сфор мо вані
не пи сані пра ви ла діяль ності на да -
но му рин ку. Це мож на виріши ти че -
рез пра виль но на ла го дже ну
взаємодію між підряд ни ком і за мов -
ни ком. У який са ме спосіб по -
тенційний підряд ник з'ясо ву ва ти ме
такі по дро биці у за мов ни ка на пер -
ших ета пах їхньої взаємодії ча с то
мож на су ди ти про рівень йо го про -
фесіоналізму і серйозність підхо ду
до по став ле но го зав дан ня.

До то го ж на рин ку мар ке тин го -
вих по слуг на яв на низ ка ком паній,
які мірою своєї спеціалізації та
досвіду ро бо ти сти ка лись або

постійно пра цю ють з рин ком по -
тенційно го за мов ни ка, і, та ким чи -
ном, вже во лодіють не обхідною
інфор мацією. Са ме то му рівень
їхньо го про фесіоналізму в пев них
га лу зях ду же ви со кий. Так, на при -
клад, ком панія "Ук раїнська Тор го ва
Гільдія" спеціалізується на кон сал -
тин гу в сфері не ру хо мості.

Ще один чин ник, який з кож ним
ро ком на би рає ва гу, 
 це зни жен ня
ри зиків. В од но му з інтерв'ю Майкл
Стернклар, го ло вний опе раційний
ди рек тор і бізнес
лідер США ком -
панії "Мер сер", що спеціалізується
на на данні по слуг аут сор син гу, го во -
рить та ке: "За раз ще більше ува ги
приділяється зни жен ню ри зиків.
Ком панії шу ка ють по ста чаль ників
по слуг, які го тові до по мог ти зве с ти
до мініму му ри зик відповідності
вста нов ле ним ви мо гам" [4].

Од нак не мож на од но знач но
ствер д жу ва ти, що аут сор синг 
 це
зав жди зни жен ня ри зи ку, так як па -
ра лель но з'яв ля ють ся нові фак то ри
ри зи ку у разі звер нен ня до підряд -
ни ка. Іноді аут сор синг пев них зав -
дань мо же ко ш ту ва ти ком панії знач -
них сум, не своєчас но го вирішен ня
ак ту аль них бізнес
пи тань і зривів
кон тактів. Од нак за умов пра виль -
но го підхо ду до аут сор син гу і ви бо ру
підряд ників якість на да ва них по слуг
бу де відповіда ти не обхідно му рівню,
і ос нов на ме та аут сор син гу у виг ляді
підви щен ня ефек тив ності бізне су
за мов ни ка бу де ре алізо ва ною.

Зни жен ню ри зиків з ме тою
підтвер д жен ня влас них ідей мо жуть
слу жи ти ог ля ди ринків, які вже ста -
ли звич ни ми, а та кож но вин ка на
рин ку 
 мар ке тин го ва ек с -
прес
оцінка інве с тиційної при ваб -
ли вості про ек ту. Не зва жа ю чи на
відмінність тех но логій, во ни мо жуть
бу ти одер жані в ко роткі терміни за
чітко фіксо ва ною ціною і ста ти ек с -
перт ним підтвер д жен ням для осо би,
що прий має рішен ня.

Ро зуміння вар тості по мил ки ча с -
то підштов хує ком панії на до дат ко ве
кон суль ту ван ня або на за мов лен ня
досліджень. Слід за зна чи ти, що
свіжий по гляд ком пе тент но го про -

фесіона ла зав жди дасть мож ливість
по ба чи ти по
но во му мож ливі ри зи -
ки про ек ту або на дасть до дат ко ву
опо ру для прий нят тя рішен ня. На -
при клад, мож ливість за ру чи ти ся ба -
чен ням, дум кою і підтрим кою про -
фесіона ла ре алізо ва на в новій для
рин ку мар ке тин го во го кон сал тин гу
на сьо годні по слузі "Опе ра тив ний
кон сал тинг" від "AIMConsulting-
Group".

Не обхідність свіжо го ба чен ня і
но вих кре а тив них ідей так са мо
підштов хує за мов ни ка до по шу ку
підряд ників. Да ний фак тор, як пра -
ви ло, ко рис ний для більшості ком -
паній на де я ких ета пах роз вит ку.
Яким би не був іде аль ним штат
співробітників, но ве ба чен ня бізне -
су та оцінка те перішньої рин ко вої
си ту ації ве де до по яви но вих не стан -
дарт них підходів у ве денні бізне су і
більш ефек тив них спо собів
вирішен ня навіть тра диційних зав -
дань.

Зви чай но, для цьо го мож на най -
ня ти в постійний штат фахівця,
який бу де при ду му ва ти нові ідеї для
роз вит ку бізне су в то му чи іншо му
на прямі і вирішу ва ти пев не ко ло
зав дань. Але у швидкі терміни во ни
пе ре ста нуть ви хо ди ти за межі, які
на кла дає на співробітни ка будь
яка
ор ганізація. Та й не обхідність кре а -
тив но го підхо ду не зав жди є ак ту -
аль ною для ком панії. Са ме то му
най частіше доцільніше за по зи чи ти
ідею зі сто ро ни.

Так са мо за зна чи мо, що для ба га -
ть ох підряд ників звич ною прак ти -
кою є ро бо та на кількох рин ках, і
нові ефек тивні ідеї над хо дять до них
не тільки зав дя ки кре а ти ву, але й за
ра ху нок пе ре не сен ня і не стан дарт -
но го за сто су ван ня різних підходів,
що на вряд чи до ступ но для ба га ть ох
ком паній без істот них ви т рат на по -
бу до ву си с те ми бен чмаркінгу й ут -
ри ман ня влас но го шта ту спеціалістів.

Пе ре ваг аут сор син гу мож на на ве -
с ти чи ма ло, зо к ре ма, мож ливість
ви ко ри с тан ня іміджу підряд ни ка,
об'єктивність по гля ду на си ту ацію,
фор му ван ня парт нерських сто -
сунків та ба га то іншо го. Але в той же
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прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

час мож на до сить дов го мірку ва ти
про не доліки, які спли ва ють у разі
пе ре кла ден ня ча с ти ни функцій на
підряд ни ка.

Ри зи ки пе ре да ван ня мар -
ке тин го вих зав дань
зовнішньо му підряд ни ку

Слід на го ло си ти, що аут сор синг
не роздільно пов'яза ний з пе ре да -
ван ням пев них ма теріаль них і не ма -
теріаль них ре сурсів ком панії-
підряд ни ку або внутрішньо му
підрозділу. Що ж сто сується мар ке -
тин го во го аут сор син гу, то ри зик пе -
ре дачі ма теріаль них ак тивів частіше
відсутній і ос нов ний ри зик пов'яза -
ний з пе ре да ван ням внутрішньої
інфор мації ком панії. За гро за не -
надійності і не етич ності підряд ни ка
ство рює за гро зу роз вит ку бізне су.
Са ме то му при род не ба жан ня
підприємств зни зи ти ри зик сприяє
звер нен ню до пе ревіре них підряд -
ників, за ра ху нок чо го і фор му ють ся
дов го с т ро ко вий аут сор синг
функцій підприємства.

Ко ли звер та тись до аут сор -
син гу?

У разі прий нят тя рішен ня про
не обхідність аут сор син гу мар ке тин -
го вих функцій ми про по нуємо ско -
ри с та ти ся по да ною далі ма т ри цею.

В її ос нові ле жать такі кри терії:
рівень ком пе тент ності існу ю чо го
пер со на лу для ви ко нан ня кон крет -
но го зав дан ня ком панії та важ -
ливість вирішен ня да но го зав дан ня
для ком панії.

За зна чи мо, що під кон суль -
таційною підтрим кою ми ро зуміємо
опе ра тив не кон суль ту ван ня в сфері
мар ке тин гу з пев них пи тань з
вирішен ня по точ них зав дань. За
своєю сут тю, опе ра тив ний кон сал -
тинг не є об'єктом аут сор син гу, а
ви с ту пає кон суль таційною мар ке -
тин го вою підтрим кою бізне су. У
зв'яз ку з цим да на по слу га бу ла відо -
крем ле на від част ко во го аут сор син -
гу.

Не за леж но від зав дань ком панії у
разі зовнішньо го аут сор син гу кон т -
роль відіграє од ну з най важ ливіших
ро лей у стабільно му роз вит ку
підприємства і у зни женні ри зиків.
У будь
яко му разі вибір ро бить ся на
підставі співвідно шен ня між ка те -
горіями "ціна" і "цінність". Інфор -
мація про умо ви, вартість і ре пу -
тацію до по мо жуть зро би ти вибір на
ко ристь то го чи іншо го підряд ни ка.

Вис нов ки

З на шої точ ки зо ру, су час ний ри -
нок мар ке тин го вих по слуг пе ре бу -
ває на стадії роз вит ку і ком панії ма -
ють пра гну ти до більшої про зо рості

бізне су. Од ним з еле ментів цьо го є
зро зумілість і про зорість вар тості
по слуг і вимірність ре зуль татів
підря ду. І по при особ ли вості рин ку і
склад ності ціно ут во рен ня на ньо му
де які вітчиз няні ком панії роб лять
перші кро ки на шля ху ство рен ня
зро зумілої спо жи ва чам політи ки
ціно ут во рен ня і га ран то ва ності пев -
них ре зуль татів. По зи тивні тен -
денції на світо во му рин ку аут сор -
син гу так са мо свідчать на йо го ко -
ристь.

От же, аут сор синг мар ке тин го вих
функцій бу де все більше вли ва тись
у постійні бізнес
про це си ком -
паній, що підви щу ва ти ме ефек -
тивність їхньої ро бо ти і роз ви ва ти -
ме су путні рин ки.
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За галь не політич не тло ре -
фор ми

Після Тро ян до вої ре во люції 2003
ро ку од ним із пріори тетів но во го
уря ду ста ло ре фор му ван ня ви щої
освіти. Най ра ди кальніші та най су -
пе реч ливіші за хо ди бу ли вжиті в
2004 — 2007 ро ках, ко ли но вий уряд
мав по туж ний політич ний ман дат і
був упев не ний у своїй здат ності ре -
алізо ву ва ти до сить бо лючі ре фор ми
не бо я чись за їхніх політич них
наслідків. З осені 2007 ро ку, ко ли
ве ле людні мітин ги опо зиції зму си -
ли уряд пе рей ти до обо ро ни, уряд
по чи нає ви яв ля ти на ба га то більшу
обе режність у про ве денні тих ре -
форм, які мо жуть відштовхну ти
впли вові гру пи ви борців. В уря до -

вих кру гах бу ли такі, які вва жа ли
здійснен ня освітньої ре фор ми од -
ним із важ ли вих чин ників відчу -
жен ня впли во вих груп еліти. Крім
то го, бу ло пе ре гля ну то де які за хо ди,
які бу ло вжи то у сфері за галь ної
освіти. На да ний час центр політич -
ної ува ги по су ну в ся в бік за галь ної
се ред ньої освіти, а політи ка по
відно шен ню до ви щих нав чаль них
за кладів за зна ла ли ше не знач них
змін.

Тут мож на по да ти пе релік
кількох при чин, че рез які но вий ре -
формістський уряд вва жав сфе ру
ви щої освіти пріори тет ною для се -
бе:

� Іде а ли бо роть би з ко рупцією
відігра ва ли цен т раль ну роль у
Тро ян довій ре во люції. Си с те -

ма ви щої освіти, а особ ли во
ме ханізми прий нят тя в виші,
бу ла най о че виднішим зраз ком
на хаб ної ко рупції. Мож на
ствер д жу ва ти, що ви со кий
рівень ко рупції са ме в поліції
та си с темі освіти най ак -
тивніше об го во рю ва в ся в той
час у Грузії.

� Провідні ак тивісти Тро ян до вої
ре во люції, зо к ре ма, провідні
чле ни мо лодіжної ор ганізації
«Кма ра» (До сить) пред став ля -
ли сту дентські ор ганізації, на -
сам пе ред, Тбілісько го дер жав -
но го універ си те ту, що істо рич -
но був най пре с тижнішим, але
од но час но й найбільш ко рум -
по ва ним нав чаль ним за кла -
дом. Во ни роз по ча ли політич -

економіка  знань

РЕФОРМА ВИЩОЇ ОСВІТИ В ГРУЗІЇ
ГІЯ НОДІЯ
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Дер жав ний Універ си тет Ілії,  міністр освіти (лютий - грудень 2008 р), Грузія

Ме тою цьо го досліджен ня є стис ла оцінка політич них умов, ідей та ос нов них кроків ре фор ми си с те ми ви щої освіти,
здійсне ної після Тро ян до вої ре во люції 2003 ро ку в Грузії.

Ав тор очо лю вав Міністер ство освіти та на уки Грузії з лю то го по гру день 2008 ро ку. Осо би с та участь у про ве денні ре -
фор ми ста ла ос нов ним дже ре лом йо го знань у цій сфері. Вод но час, більшість прин ци по вих рішень, наслідком яких ста ла
ра ди каль на пе ре бу до ва си с те ми ви щої освіти, бу ло ух ва ле но в період 2004 — 2007 рр. під про во дом Алек сан д ра (Ка хи) Ло -
мая, який очо лю вав міністер ство у той час. Ав тор брав участь в опи са них подіях на рівні універ си те ту — го ло вним чи -
ном у за кладі, який за раз но сить на зву Дер жав но го універ си те ту Ілії.

РЕФОРМА ОСВІТИ: БОЛОНСЬКИЙ ПРОЦЕС ТА
АВТОНОМІЯ ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ
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ну діяльність з про тестів про ти
ко рупції та бра ку ре форм у
своїх ви шах. Та кож во ни
здійсню ва ли тиск на но вий
уряд із тим, аби він зро бив
виші пріори тет ним на прям -
ком ан ти ко рупційної та ре -
фор ма торської діяль ності.

� Важ ли ву роль в про цесі ре -
фор му ван ня відігра ва ла кон -
цепція «мен таль ної ре во люції»
або «куль тур ної ре во люції». Її
про су ва ла но ва мо ло да еліта зі
своєю по туж ною вірою в євро -
пейський та західний ха рак тер
Грузії. Але ця еліта вод но час
вва жа ла, що цінності та
життєва прак ти ка більшості
гро ма дян Грузії не відповіда ли
су час ним західним стан дар -
там. Зміни в си с темі освіти
ста ли важ ли вим еле мен том
про гра ми «мен таль ної ре во -
люції», оскільки са ме в та кий
спосіб мож на бу ло впли ну ти
на по гля ди но во го по коління
гро ма дян Грузії, а вста нов лен -
ня кон т ро лю над си с те мою
освіти ста ло пер шим кро ком
до цієї ме ти.

Оцінка по пе ред ньої си ту ації

Ідеї здійснен ня ре фор ми ба зу -
ють ся як на ба ченні ба жа но го май -
бут ньо го, так і на оцінці вад, обу -
мов ле них си ту ацією, що скла ла ся.
От же, яки ми, з точ ки зо ру ре -
формістів, бу ли проб ле ми си с те ми
ви щої освіти до 2004 ро ку?

� Ко рупція, як вже за зна ча ло ся,
найбільше ки да ла ся у вічі се -
ред інших проб лем. Бо роть ба з
ко рупцією не ве ла ся й при
цьо му у значній ча с тині гру -
зинсько го суспільства ши ро ко
по ши ре ним бу ло при ми рен ня
з цією си ту ацією: схильність
до ко рупції вва жа ла ся при та -
ман ною ри сою гру зинській
куль турі. То му сфе ра освіти не
мог ла бу ти вільною від ко -
рупції.

� Інфляція стан дартів. У Грузії
ши ро ко бу ла по ши ре на дум ка
про те, що на явність дип ло му
про ви щу освіту да ле ко не оз -
на ча ла, що влас ник дип ло му
має рівень знань хо ча б близь -
кий до то го, яко го ви ма гає
відповідний ступінь. Хо ча ця
проб ле ма ма ла місце й у ча си
СРСР, її по гли бив пер ший па -
кет ре форм, про ве де них на по -
чат ку 1990
х років, ко ли ут во -
рен ня при ват них вишів ста ло
вкрай про стою спра вою, а дер -
жа ва не ство ри ла ніяких ме -
ханізмів за без пе чен ня якості.
Внаслідок цьо го в різних
регіонах Грузії ви ник ли сотні
ду же низь ко якісних «універ -
си тетів».

� Низь кий рівень оп ла ти праці
про фе сорів та працівників. За -
робітна пла та вик ла дачів та
працівників вишів бу ла знач но
ниж чою від про жит ко во го
мініму му. Кар’єра вик ла да ча
ста ла не при ваб ли вою для та -
ла но ви тої та амбіційної мо -
лоді: аби ви жи ти, вик ла да чеві
до во ди ло ся або бра ти ха барі,
або шу ка ти інших до ходів.
Внаслідок цьо го, вик ла дач був
зму ше ний бу ти ло яль ним до
тієї ро бо ти, яка при но си ла йо -
му дохід.

� Ізо ляція від міжна род ної інте -
лек ту аль ної спільно ти /
«Совєтськість». Си с те ма ви -
щої освіти не за зна ла жод но го
суттєво го ре фор му ван ня після
роз па ду СРСР. Якісь інно вації
впро ва джу ва ли ся ли ше
декілько ма при ват ни ми ви ша -
ми. Пи тан ня по ля га ло не у
відсут ності інсти туційних
змін, але й у цінно с тях: ста ра
вик ла дацька еліта, зо к ре ма, на
фа куль те тах соціаль них та гу -
манітар них на ук, сприй ма ла ся
як на ла ш то ва на во ро же до ідей
лібе раль но го індивіду алізму та
ве с тернізації, провідни ком
яких бу ла но ва еліта Тро ян до -

вої ре во люції.
� Відрив вик ла дан ня від на уки,

при та ман ний ра дянській си с -
темі з її ок ре мою ме ре жею на -
уко во
дослідних інсти тутів у
си с темі ака демії на ук, вва жа в -
ся ще од ним шкідли вим
реліктом ра дянсько го ми ну ло -
го. Цей роз рив між вик ла -
дацькою та дослідною ро бо -
тою вва жа в ся однією з при чин
низь кої якості вик ла дан ня у
ви шах.

� Фак тич на де цен т ралізація.
Зви чай но, у си ту ації, в якій
опи ни ли ся виші мож на бу ло б
віднай ти й по зи тивні ри си.
Уряд, че рез брак мож ли во с тей
або ко рум по ваність, до зво ляв
ви шам ро би ти все, що їм за ма -
неть ся. По при те, що та ка си -
ту ація при зво ди ла до опи са -
них ви ще проб лем, во на на да -
ва ла мож ливість для ство рен -
ня острівців інно вацій у дер -
жав них ви шах, ко ли поєднан -
ня волі та ре сурсів (ос танні за -
зви чай над хо ди ли з
за кор до -
ну) за без пе чу ва ло та ку мож -
ливість. Та ких острівців бу ло
ма ло, а їхня на явність не ве ла
до жод них си с тем них змін, але
де які з них відігра ли важ ли ву
роль тоді, ко ли на став час ре -
фор му ван ня.

� Пе рехід на дворівне ву си с те му.
На прикінці 1990
х років уряд
ух ва лив рішен ня про пе рехід
від єди но го рівня ви щої
освіти, нав чан ня на яко му
три ва ло п’ять років, на
дворівне ву си с те му сту пенів,
по ши ре ну на міжна род но му
рівні, яка скла да ла ся з ба ка ла -
в ра ту ри (чо ти ри ро ки) та
магістра ту ри (два ро ки). Цей
спа док вва жа в ся по зи тив ним,
хо ча сам пе рехід так і не за вер -
ши в ся на той час, ко ли бу ло
роз по ча то ре фор му ван ня.

Керівні ідеї для про гра ми
освітньої ре фор ми

Про гра ма ре фор му ван ня вишів,
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по бу до ва на на ос нові оцінки то го -
час ної ре аль ності, ба зу ва ла ся на та -
ких керівних прин ци пах, як:

� Ви корінен ня ко рупції, що ста -
ло го ло вним політич ним
пріори те том.

� Фінан су ван ня вишів ма ло бу -
ти збільше не, аби ство ри ти
мож ливість для підви щен ня
зар п лат вик ла дачів та
працівників вишів.

� Міністер ство освіти та на уки
(МОН) ма ло зву зи ти об сяг
своїх функцій у сфері опе ра -
тив но го уп равління си с те мою
ви щої освіти, роз ши рив ши
при цьо му свої функції у сфері
за галь ної політи ки та за без пе -
чен ня якості.

� На бли жен ня до західних, аме -
ри канських та євро пейських
стан дартів ви щої освіти. Бо -
лонський про цес бу ло ого ло -
ше но ос нов ним керівним
прин ци пом ре фор му ван ня,
при чо му бу ло за яв ле но, що до
2010 ро ку си с те ма по вин на бу -
де відповіда ти Бо лонським
кри теріям. Сло во Бо ло нья ста -
ло клю чо вим для обґрун ту ван -
ня легітим ності ре форм: ма ло
хто зва жу ва в ся чи ни ти відвер -
тий опір змінам після то го, як
бу ло за зна че но, що та ких змін
ви ма га ють Бо лонські кри терії.

� За са ди лібе раль ної освіти ста -
ли керівним іде о логічним
прин ци пом ре фор му ван ня;
во ни пе ред ба ча ли ав то номію
не ли ше вишів, але й їхніх фа -
куль тетів, фінан су ван ня вишів
у роз ра хун ку на сту ден та, роз -
ши рен ня ролі сту дентів в уп -
равлінні ви ша ми, а та кож
підви щен ня мобільності сту -
дентів як у ме жах вишів, так і
між ви ша ми.

� Кількість дер жав них та при -
ват них вишів ма ла ско ро ти ти -
ся для підви щен ня якості та
раціональнішо го ви ко ри с тан -
ня ре сурсів.

� Ака демія на ук ра дянсько го

зраз ку підля га ла де мон та жу, а
її ре сур си ма ли зба га ти ти
виші.

� Для втілен ня ре фор ми в жит тя
кон т роль над дер жав ни ми ви -
ша ми мав пе рей ти до лю дей,
орієнто ва них на ре фор ми.

Від са мо го по чат ку ста ло зро -
зумілим, що ре алізація цих ре форм
вик ли че знач ний опір з бо ку
вкоріне ної у ви шах вик ла дацької
еліти. При цьо му в країні ма ла місце
міцна політич на во ля до ре алізації
ре форм, але цю во лю су п ро во джу -
ва ло за галь не ро зуміння то го фак ту,
що вікно мож ли во с тей для
здійснен ня гли бо ких ре форм (як у
цій сфері, так і в інших) мог ло ви я -
ви ти ся вузь ким, че рез що уряд мав
діяти як най о пе ра тивніше.

Це при зве ло до пев них
внутрішніх су пер еч но с тей у філо -
софії ре форм. З од но го бо ку до іде -
алів ре фор ми на ле жа ло за без пе чен -
ня ав то номії вишів та роз ши рен ня
мож ли во с тей ви бо ру для них. З дру -
го го бо ку не обхідність стрімких і
ре тель них змін та гли бо ка не довіра
до існу ю чої вик ла дацької еліти зму -
шу ва ла міністер ство ви яв ля ти ак -
тивність, як мінімум, на пер шо му
етапі ре фор му ван ня й за сто со ву ва -
ти на за зна че но му етапі до сить
жорсткі за хо ди.

За хо ди з ре фор му ван ня

Ос нов ним керівним до ку мен том
з пи тань ре фор му ван ня си с те ми ви -
щої освіти став но вий За кон «Про
ви щу освіту», ух ва ле ний у грудні
2004 ро ку. Ос новні ре фор ми роз по -
ча ли ся у 2005 році. Ось най важ -
ливіші з них:

Си с те ма ак ре ди тації вишів. МОН
ут во ри ло Національ не ак ре ди -
таційне агент ство для ак ре ди тації
нав чаль них за кладів, по чи на ю чи з
вишів. Дер жа ва при пи ни ла виз на -
ва ти дип ло ми, ви дані ви ша ми, які
не прой шли ак ре ди тацію; крім то го,
такі виші не ма ли пра ва на дер жав -
не фінан су ван ня. Ви шам до ве ло ся
прой ти дві ак ре ди тації: інсти -

туційну та про грам ну. Пер ша з них
ма ла на меті оцінку їхньо го інсти -
туційно го по тенціалу (кадрів,
інфра с т рук ту ри, об лад нан ня то що),
а дру га — оцінку аде к ват ності нав -
чаль них про грам і ме тодів вик ла -
дан ня. На пер шо му етапі ре фор му -
ван ня МОН повністю зо се ре ди ло ся
на інсти туційній ак ре ди тації. Її ви я -
ви ло ся до стат ньо для ра ди каль но го
змен шен ня кількості при ват них
вишів: ли ше тро хи більше ніж двад -
цять вишів змог ли за без пе чи ти до -
три ман ня кри теріїв ак ре ди тації.
(Що ж сто сується дер жав них вишів,
то де які з них об’єдна ли ся, а це, у
свою чер гу, теж зро би ло пев ний
вне сок у ско ро чен ня за галь ної
кількості вишів). Про грам ну ак ре -
ди тацію бу ло відкла де но на
пізніший строк.

Но ва си с те ма фінан су ван ня, впро -
ва дже на на підставі но во го за ко но -
дав ства, бу ла по бу до ва на на за са дах
фінан су ван ня за кількістю сту -
дентів. Бюд же ти вишів ма ли бу ти
по став лені в за лежність від чис ла
сту дентів. Для дер жав них вишів за -
ко ном бу ло вста нов ле но гра нич ний
розмір пла ти за нав чан ня (1 500
ларі; цю су му пізніше бу ло збільше -
но до 2 250 ларі), при цьо му ви шам
не бу ло за бо ро не но вста нов лю ва ти
мен шу пла ту. При ватні виші мог ли
вста нов лю ва ти ви щу пла ту за нав -
чан ня. Ос нов ним дже ре лом до ходів
для бюд жетів вишів ма ла ста ти са ме
пла та за нав чан ня, хо ча МОН та кож
да ва ло певні ко ш ти на по крит тя
адміністра ти вних ви т рат і роз ви ток
інфра с т рук ту ри.

За галь но національні вступні іспи -
ти. За ко ном бу ло вста нов ле но, що
лю ди на мог ла ста ти сту ден том ак -
ре ди то ва но го ви шу ли ше на підставі
ре зуль татів іспи ту, про ве де но го
Національ ним ек за ме наційним
агент ством (ор га ном публічно го
пра ва при МОН). Для всіх
абітурієнтів бу ло вста нов ле но три
за галь но о бов’яз кові іспи ти (за -
гальні на вич ки, гру зинська мо ва,
іно зем на мо ва), але виші ма ли пра -
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во ви ма га ти від абітурієнтів зда ти й
чет вер тий іспит за об ра ним ни ми
на прям ком (з історії, ма те ма ти ки,
фізи ки то що). МОН, за ре зуль та та -
ми інсти туційної ак ре ди тації, виз -
на чи ло мак си маль ну кількість сту -
дентів, яких виш міг прий ня ти, а
сту ден ти ма ли пра во об ра ти п’ять
фа куль тетів, на яких во ни хотіли б
нав ча ти ся (пізніше цю кількість бу -
ло збільше но до се ми). Ті сту ден ти,
які здо бу ли на іспи тах най к ращі ре -
зуль та ти, от ри му ва ли від уря ду
гран ти на по крит тя опла ти за нав -
чан ня (при чо му во ни мог ли за би ра -
ти їх із со бою в при ватні виші), а
решті до во ди ло ся пла ти ти за нав -
чан ня са мостійно. Най о че -
виднішим успіхом цієї ре фор ми ста -
ло те, що во на повністю зни щи ла
ко рупцію в про цесі всту пу до вишів.
Вод но час, во на та кож поз ба ви ла
виші будь
якої мож ли вості впли ву
на про цес всту пу.

При ве ден ня си с те ми сту пенів та
оцінки знань то що у відповідність до
міжна род ної прак ти ки. За ко ном бу -
ло впро ва дже но трьохрівне ву си с те -
му освітньо
кваліфікаційних рівнів
(ба ка лавр, магістр та док тор філо -
софії) з відповідною три валістю
нав чан ня. Ко лиш ню си с те му на -
уко вих сту пенів (кан ди дат на ук,
док тор на ук) бу ло ска со ва но, а осіб
із ци ми сту пе ня ми бу ло прирівня но
до док то ра філо софії. Усі три рівні
про грам ма ли бу ти при ве дені у
відповідність із кри теріями Бо -
лонсько го про це су, а са ме євро -
пейською кре дит но
транс фер ною
си с те мою ЄКТС, яка ста ла обов’яз -
ко вою для всіх вишів. Бу ло вста нов -
ле но й обов’яз ковість інших ви мог,
ус та нов ле них Бо лонськи ми кри -
теріями.

Вста нов лен ня двохрічно го пе -
рехідно го періоду ре фор му ван ня си с -
те ми уп равління ви ша ми. МОН роз -
ро би ло но ву си с те му уп равління
ви ша ми, яка ста ла обов’яз ко вою
для всіх вишів, і на да ла їм два ро ки
на пе рехід до но вої си с те ми. На
прак тиці це ви ли ло ся в зу пи нен ня

ав то номії вишів на двохрічний пе -
рехідний період і по вно мас штабні
зміни в їхньо му керівництві, а та -
кож у вик ла дацько му та адміністра -
ти вно му складі. МОН при зна чи ло
но вих рек торів усіх дер жав них
вишів, котрі роз по ча ли їхню роз бу -
до ву «з ну ля». Рек то ри виз на чи ли
но ву струк ту ру фа куль тетів, а на всі
вик ла дацькі по са ди (їх бу ло ли ше
три: аси с тент, до цент та про фе сор)
бу ло ого ло ше но кон курс; після об -
ран ня про фе со ри оби ра ли де канів
фа куль тетів та ор га ни уп равління
ви ша ми (Се нат та Вче ну ра ду),
котрі оби ра ли рек торів та го ло вних
адміністра торів. Осо би у віці,
більшо му за 65 років, не ма ли пра ва
обійма ти адміністра тивні по са ди,
але зго дом здо бу ли пра во на зай нят -
тя по чес них по сад. Цей етап ре фор -
му ван ня став най боліснішим та
най су пе реч ливішим, але він мав
клю чо ве зна чен ня для за без пе чен ня
ра ди каль них змін. Після за вер шен -
ня про це су ре фор му ван ня МОН
збе рег ло за со бою на ба га то більш
помірко вані ва желі впли ву на виші:
зо к ре ма, міністер ство ма ло уз го -
джу ва ти їхні бюд же ти та штатні роз -
кла ди. Крім то го, МОН виз на чає
гра нич ну чи сельність сту дентів у
виші на ос нові йо го мож ли во с тей.

Ре фор му ван ня ака демії на ук. На -
уко во
дослідні інсти ту ти, які пра -
цю ва ли під егідою ака демії на ук,
ста ли не за леж ни ми від неї та пе ре -
дані під кон т роль МОН. Це вва жа -
ло ся за хо дом пе рехідно го ха рак те ру
на той час, ко ли та ким інсти ту там
бу ло за про по но ва но приєдна ти ся
до вишів. Чи ма ло з них зго дом са ме
це й зро би ли. За ака демією бу ло
збе ре же но це ре моніальні функції,
при чо му довічне член ство в ній є
сим во лом ста ту су та до дат ко вим
дже ре лом до хо ду для ба га ть ох
провідних уче них.

Но ва си с те ма фінан су ван ня
досліджень. МОН ут во ри ло
Національ ний на уко вий фонд та
соціаль но
гу манітар ний «Фонд Ру -
с та велі» (зго дом ці фон ди бу ло

об’єдна но). Ці фон ди фінан су ва ли
досліджен ня на за са дах відкри тої
кон ку ренції. Іно земні вчені відігра -
ва ли вирішаль ну роль в оцінці про -
по зицій з от ри ман ня грантів. Та ким
чи ном, бу ло ство ре но но ву си с те му
фінан су ван ня досліджень. Дослідні
інсти ту ти, які раніше на ле жа ли до
си с те ми ака демії на ук, збе рег ли за
со бою ос нов ну част ку фінан су ван -
ня, але та ке фінан су ван ня бу ло ду -
же об ме же ним, оскільки бу ло пе -
ред ба че но, що ос нов ний об сяг
фінан су ван ня над хо ди ти ме у формі
грантів на досліджен ня.

Вис нов ки.

До ся гнен ня та вик ли ки, що
збе рег ли ся

Ре зуль та ти ре фор ми га ря че об го -
во рю ють ся в Грузії. До ся гнен ня є
оче вид ни ми: повністю зни ще но ко -
рупцію на етапі всту пу до вишів, а
ко рупцію все ре дині вишів ра ди -
каль но об ме же но. Платня про фе -
сорів та інших працівників зрос ла в
декілька разів. За га лом, провідні
виші ста ли більш відкри ти ми до
інно вацій (але між ви ша ми спо с -
теріга ють ся значні розбіжності в цій
сфері). Ба га то та ла но ви тих мо ло дих
лю дей, які раніше йшли пра цю ва ти
в НУО (які фінан су ва ли ся із За хо ду)
чи в міжна род ні ор ганізації, або за -
ли ша ли ся за кор до ном, виріши ли
пра цю ва ти в гру зинських ви шах,
при чо му в країну по вер ну ли ся й де -
які з тих, хто вже пра цю вав за кор -
до ном. Між ви ша ми ви ник ла кон -
ку ренція за най к ра щих сту дентів.

Вод но час, проб ле ма якості ви щої
освіти в Грузії досі за ли шається го с -
т рою. Роз ви ток си с те ми за без пе -
чен ня якості на рівні ви щої та за -
галь ної освіти за ли шається най -
менш ефек тив ним еле мен том ре -
фор ми. Зо к ре ма, ре зуль та ти ре фор -
му ван ня Тбілісько го дер жав но го
універ си те ту, що істо рич но був най -
пре с тижнішим ви шем Грузії, вва жа -
ють ся ду же невтішни ми.

економіка  знань
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КОРОТКА ПЕРЕДМОВА

Ко рот кий опис нинішньої
освітньої си с те ми Азер бай -
джа ну

У роз вит ку су час ної освітньої си -
с те ми Азер бай джа ну мож на виділи -
ти 4 істо рич них періоди: пер ший —
період з 1918 по 1920 ро ки, дру гий —
з 1920 до 1990 ро ку за часів ра -
дянської вла ди, третій — період
фор му ван ня си с те ми освіти після
здо бут тя в 1991 році країною не за -
леж ності від Ра дянсько го Со юзу, і
по точ ний період по сту по во го роз -
вит ку си с те ми освіти згідно з ви мо -
га ми Бо лонської освітньої си с те ми
після приєднан ня Азер бай джа ну до
Бо лонсько го про це су в 2005 році.
Пе ред Азер бай джа ном стоїть чи ма -
ло проб лем у сфері освіти — це, зо к -
ре ма, підго тов ка но вих підруч ників,
на оч них ма теріалів, нав чаль них

посібників та літе ра ту ри з пе ре хо -
дом від ки ри лиці на ла тинський ал -
фавіт. Крім то го, про тя гом пе -
рехідно го періоду до во дить ся
розв’язу ва ти проб ле ми но вих еко -
номічних сто сунків та об ме же них
фінан со вих ре сурсів.

Ви ща освіта: кількість ви щих нав -
чаль них за кладів (вишів) — 47;
кількість сту дентів — 95 960 осіб;
кількість нав чаль них за кладів
спеціаль но го при зна чен ня 5
(поліцейська ака демія, ака демія
національ ної без пе ки то що);
кількість при ват них вишів — 15.

Для цьо го рівня освіти ха рак терні
такі проб ле ми:
1) невідповідність змісту ви щої

освіти су час ним стан дар там;
2) впро ва джен ня ме ханізмів ате с -

тації та ак ре ди тації в си с темі ви -
щої освіти;

3) за без пе чен ня якості освіти, впро -
ва джен ня но вих ме ханізмів

моніто рин гу та оцінки вишів;
4) невідповідність нав чан ня вик ла -

дачів за місцем ро бо ти су час ним
ви мо гам;

7) про га ли ни в за ко но давстві у
сфері ре гу лю ван ня діяль ності
при ват них вишів;

8) не аде к ватність ме ханізму фінан -
су ван ня вишів;

9) проб ле ми по пе ред ньо го нав чан -
ня вик ла дачів у пе да гогічних ви -
шах;

10) удо с ко на лен ня фінан со вої,
технічної та ака демічної ба зи ви -
щої шко ли.

За галь ний ог ляд шляхів ре -
фор му ван ня си с те ми ви щої
освіти за ос танні ро ки

Го ло вною ме тою ре фор му ван ня
си с те ми освіти в Азер бай джані є
підви щен ня якості освіти та ство -

економіка  знань

ОСВІТНЯ РЕФОРМА: БОЛОНСЬКИЙ ПРОЦЕС ТА
АВТОНОМІЯ ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ.
АЗЕРБАЙДЖАНСЬКИЙ ДОСВІД

НАДІР ІБАДОВ
про рек тор  з  на уко вих  та  технічних  пи тань, 

Гян д жинський дер жав ний  універ си тет, Азер бай джан 

Ре зю ме: У 2009 році бу ло прий ня то но вий За кон Ре с публіки Азер бай джан «Про освіту». Він вре гу лю вав більшість ас пектів,
пов’яза них із до три ман ням прин ципів Бо лонсько го про це су у сфері освіти. Про те ме ханізм їхньої ре алізації не бу ло на ла го дже -
но в на леж ний спосіб, внаслідок чо го освітній си с темі країни й досі бра кує на леж них на ви чок, досвіду та прак тик.

У то му са мо му році бу ло прий ня то Дер жав ну про гра му ре фор му ван ня си с те ми ви щої освіти Ре с публіки Азер бай джан на
2009	2013 ро ки. Її ме та по ля гає в інте г рації національ ної освіти в Євро пейський освітній простір, адап тації змісту освіти з
ура ху ван ням прин ципів Бо лонсько го про це су, за без пе ченні при ваб ли вості й кон ку рен то с про мож ності, а та кож у роз бу дові
ка д ро во го по тенціалу з ура ху ван ням еко номічних стан дартів інфор маційно го суспільства та знань; фор му ванні еко номічно
та соціаль но ефек тив ної си с те ми ви щої освіти для на дан ня гро ма дя нам мож ли во с тей здо бут тя ви щої освіти відповідно до
су час них стан дартів.

Азер бай джан є чле ном Ра ди Євро пи та має на меті всту пи ти до Євро пейсько го Со юзу. Са ме че рез це до три ман ня на шою
си с те мою освіти ви мог Бо лонсько го освітньо го про це су є однією з пріори тет них цілей для країни. Зав дя ки три ва ло му
досвідові ро бо ти в ца рині ви щої освіти в Азер бай джані ми дійшли, зо к ре ма, та ких вис новків:

1) не зва жа ю чи на те, що Азер бай джан приєдна в ся до Бо лонсько го освітньо го про це су у 2005 році, у країні досі не ство рені
на лежні юри дичні та мо ральні умо ви для на леж но го за сто су ван ня йо го ви мог в освітній си с темі Ре с публіки Азер бай джан;

2) но вий За кон Ре с публіки Азер бай джан «Про освіту» був прий нят ний у 2009 році; він уре гу лю вав більшість ас пектів до -
три ман ня прин ципів Бо лонсько го освітньо го про це су, але ме ханізм їхньої ре алізації не бу ло на ла го дже но в на леж ний спосіб,
внаслідок чо го освітній си с темі на шої країни досі бра кує на леж них на ви чок, досвіду та прак ти ки;

3) пи тан ня ав то номії вузів досі не знай шли сво го розв’язан ня. У ба га ть ох ви пад ках ву зи, що пе ре бу ва ють у сфері уп равління
цен т раль них ор ганів дер жав ної вла ди, поз бав лені будь	яких мож ли во с тей ух ва лен ня са мостійних і не за леж них рішень.

4) нав чальні про гра ми вузів із різних пред метів не бу ли ак ре ди то вані Освітньою комісією Євро пейсько го Со юзу. Са ме че рез це
про цес виз нан ня дип ломів, пе ред ба че ний уго да ми про ство рен ня Бо лонської освітньої си с те ми, в Європі досі не ре алізо ва но;

5) ма теріаль но	технічна ба за, що є важ ли вою для діяль ності вузів, не бу ла ак ре ди то ва на Освітньою комісією Євро -
пейсько го Со юзу.
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рен ня но во го ме ханізму уп равління
освітою. Зо к ре ма, пе ре ду мо ви для
підви щен ня якості освіти бу ло ство -
ре но зав дя ки впро ва джен ню у ви -
шах на шої країни 100
баль ної си с -
те ми оцінки знань сту дентів та
моніто рин гу се ме с т ро вих іспитів.
Кон т роль над якістю освіти у си с -
темі ви щої освіти Ре с публіки Азер -
бай джан про тя гом ба га ть ох років
здійсню ва в ся шля хом пе ревірок.
Вод но час, ре зуль та ти цих пе ревірок
впли ва ли на си ту ацію в нав чаль них
за кла дах. У 2009 році бу ло прий ня то
Дер жав ну про гра му ре фор му ван ня
си с те ми ви щої освіти Ре с публіки
Азер бай джан на 2009
2013 ро ки. У
рам ках Дер жав ної про гра ми ве деть -
ся оп ра цю ван ня та ких ре форм:
підви щен ня рівня та вдо с ко на лен ня
пра во вої ба зи ви щої освіти згідно з
Бо лонською дек ла рацією та з ура ху -
ван ням міжна род но го досвіду у
сфері освіти; удо с ко на лен ня змісту
ви щої освіти та тех но логій вик ла -
дан ня; за без пе чен ня якості ви щої
освіти; нав чан ня працівників ви щої
шко ли.

Роль Бо лонсько го про це су
та йо го важ ливість для
країни
Аналіз політич них та куль тур них

ас пектів участі Азер бай джа ну в Бо -
лонсько му про цесі по ка зує, що Бо -
лонський про цес є ефек тив ним за -
со бом інте г рації у спільно ту вишів
країн
учас ниць. На на шу дум ку,
приєднан ня до Бо лонсько го про це -
су мог ло б ство ри ти мож ли вості для
роз вит ку міжна род ної політи ки,
спря мо ва ної на співпра цю та інте г -
рацію з Євро пою. Наслідком участі
Азер бай джа ну в цьо му про цесі ста не
підви щен ня кон ку рен то с про мож -
ності освітніх по слуг та фахівців із
на шої країни. По при те, що для
приєднан ня до Бо лонсько го про це -
су вже бу ло ви ко на но знач ний об сяг
робіт, ми вва жаємо за доцільну ре -
алізацію та ких стра тегічних за ходів:
1) мо дернізацію нор ма тив но
пра во -

вої ба зи ви щої освіти згідно з по -
ло жен ня ми Бо лонської дек ла -
рації та з ура ху ван ням міжна род -
но го досвіду у сфері освіти;

2) удо с ко на лен ня змісту ви щої
освіти та тех но логій вик ла дан ня;

3) мо дернізацію струк ту ри вишів та

си с те ми уп равління ни ми в ціло -
му відповідно до су час них стан -
дартів;

4) за без пе чен ня та підтри ман ня
якості ви щої освіти;

5) нав чан ня працівників ви щої шко ли;
6) адап тацію на уко во
дослідної ро -

бо ти вишів до су час них стан -
дартів;

7) мо дернізацію ма теріаль но-
технічної ба зи вишів;

8) ство рен ня та за сто су ван ня но вих
еко номічних ме ханізмів у си с темі
ви щої освіти.

За ко но дав чий рівень — не -
що дав но прий няті або пе ре -
гля нуті за ко ни «Про ви щу
освіту» / «Про вищі нав -
чальні за кла ди»
Но вий За кон «Про освіту» роз -

роб ля в ся з ура ху ван ням соціаль -
но
політич них змін, що відбу ва ють -
ся в країні, та ре зуль татів ре форм,
здійсне них у ца рині освіти; він був
прий ня тий в 2009 році. За кон вре гу -
лю вав більшість ас пектів, пов’яза -
них із до три ман ням прин ципів Бо -
лонсько го про це су у сфері освіти,
пе ред ба чає вне сен ня відповідних
змін та до по внень до всіх за ко но дав -
чих актів, нор ма тив них актів і пра -
вил, а та кож інших нор ма тив -
но
пра во вих та спеціаль них до ку -
ментів у сфері освіти (вклю ча ю чи
ви щу шко лу), але ме ханізм ре -
алізації не бу ло на ла го дже но в на -
леж ний спосіб, внаслідок чо го
освітній си с темі на шої країни досі
бра кує на леж них знань, досвіду та
прак ти ки.

Дер жав на про гра ма ре фор му ван -
ня си с те ми ви щої освіти Ре с публіки
Азер бай джан на 2009 
 2013 рр. бу ла
за твер д же на в 2009 році. Го ло вною
ме тою про гра ми є інте г рація ви щої
шко ли країни в Євро пейський
освітній простір; адап тація змісту
ви щої освіти з ура ху ван ням прин -
ципів Бо лонсько го про це су; за без -
пе чен ня її кон ку рен то с про мож -
ності, за до во лен ня по тре би у
фахівцях, а та кож фор му ван ня ка д -
ро во го по тенціалу згідно з еко -
номічни ми по тре ба ми й роз ви ток
си с те ми ви щої освіти для на дан ня
на се лен ню су час ної ви щої освіти.
Про ект з ви щої освіти має на меті:

1) зміцнен ня уп равлінсько го та

пла но во го по тенціалу Міністер ства
освіти та інших уря до вих ор ганів у
то му, що сто сується ке ру ван ня при -
бут ко вим роз вит ком ви щої шко ли;

2) ство рен ня умов для за без пе -
чен ня відкри тості, якості та ак ту аль -
ності ви щої освіти в Азер бай джані,
та її ак тивізації шля хом за охо чен ня
ство рен ня зручніших та про зоріших
умов для ви щої освіти.

РОЗВИТОК СИСТЕМИ
ВИЩОЇ ОСВІТИ

Впро ва джен ня трьох цик ло вої
струк ту ри (ба ка лавр, магістр, док тор
філо софії) у вищій освіті; впро ва -
джен ня Євро пейської кре дит -
но
транс фер ної си с те ми (ECTS) та
до дат ку до дип ло му (DS); роз ви ток
Національ ної про фесійної кла -
сифікації;

Азер бай джан за про ва див трьох -
цик ло ву струк ту ру ви щої освіти, пе -
ред ба че ну Бо лонською освітньою си -
с те мою, що скла дається з ба ка ла в ра -
ту ри (4 ро ки), магістра ту ри (2 ро ки)
та аспіран ту ри для здо бут тя сту пе ня
док то ра філо софії (3 ро ки). Після
приєднан ня до Бо лонсько го про це су
по си ли ла ся по тре ба в за сто су ванні у
вищій школі Азер бай джа ну кре дит -
ної си с те ми. Під час впро ва джен ня
цієї си с те ми для ство рен ня
відповідної нор ма тив но
пра во вої ба -
зи за сто со ву ва в ся досвід низ ки інших
країн. Крім то го, бу ло підго тов ле но
та за твер д же но «По ло жен ня про ор -
ганізацію нав чаль но го про це су у ви -
шах на ос нові кре дит ної си с те ми»; на
по пе ред ньо му етапі бу ло ух ва ле не
рішен ня про ек с пе ри мен таль не
впро ва джен ня кре дит ної си с те ми в
низці вишів. У за ко но дав ство не -
обхідно вне сти зміни, що за без пе чать
впро ва джен ня Євро пейської кре дит -
но
транс фер ної си с те ми (ЄКТС або
ECTS).

Чин на си с те ма кре дит них балів
ґрун тується на аб со лют но відмінно му
«гру по во му» підході. Во на поз бав ле -
на індивіду аль но го ха рак те ру. Си с те -
ма ЄКТС на дасть сту ден там більше
сво бо ди, оскільки її впро ва джен ня
су п ро во джу ва ти меть ся ре фор му ван -
ням про грам нав чан ня.

В Азер бай джані не має фор малізо -
ва ної та чіткої Національ ної про -
фесійної кла сифікації, яка б виз на ча -
ла шля хи про фесійно го зро с тан ня,
зв’яз ки між різни ми ка те горіями й
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кваліфікаційни ми рівня ми та їхню
еквіва лентність. На сьо годні кар ти на,
та ким чи ном, за ли шається до сить не -
ви раз ною. Не за без пе че но єдність
інстру ментів дер жав но го ре гу лю ван -
ня про фесійних ви мог, котрі до то го
ж не відповіда ють євро пейським нор -
мам або по тре бам рин ко вої еко -
номіки.

Мобільність сту дентів та вче -
них (вик ли ки та прак ти ка)
Нині у вищій школі впро ва -

джується чи ма ло мас штаб них міжна -
род них про ектів. Більшість вишів
Азер бай джа ну бе руть участь у ре -
алізації різних кон сорціум них про -
ектів, які вклю ча ють у се бе ком по -
нен ти з мобільності сту дентів та вче -
них. По чи на ю чи з 2007 ро ку, в рам -
ках ло ту «Вікно зовнішньої
співпраці» про гра ми «Ераз мус Мун -
дус» впро ва джу ва ли ся 5
6 про ектів за
уча с тю трьох вишів Азер бай джа ну
(Ґян д жинський дер жав ний універ -
си тет, Азер бай джанський універ си -
тет ту риз му та Універ си тет «Ха зар»),
які бу ли за лу чені до ро бо ти та ста ли
чле на ми кон сорціуму «Вікно
зовнішньої співпраці» про гра ми
«Ераз мус Мун дус». У рам ках за зна че -
но го про ек ту при близ но 40ка сту ден -
там та вче ним із Азер бай джа ну на -
дається мож ливість відвіда ти низ ку
провідних євро пейських універ си -
тетів за про гра ма ми мобільності. У
2010 році Ґян д жинський дер жав ний
універ си тет до лу чи в ся до про ек ту
«Ре фор му ван ня пе ре кла доз нав ства в
Азер бай джані» за про гра мою «Тем -
пус IV». У рам ках цьо го про ек ту
близь ко 60 вче них і сту дентів 4
універ си тетів узя ли участь в про гра -
мах обміну з кілько ма євро пейськи -
ми універ си те та ми (Ес секським,
Страс бурзьким то що).

Соціаль ний вимір ви щої
освіти
Соціаль ний вимір є при та ман ним

освіті на всіх рівнях. У ми ну ло му
спо с теріга в ся підви ще ний по пит на
се ред ню освіту. За раз же, ко ли зріс
по пит на ви щу освіту, де далі більше
ува ги приділяється соціаль но му
вимірові ви щої освіти, який охоп лює
все не обхідне для ство рен ня умов для
рівно го до сту пу до нав чан ня, нав -
чаль но го про це су та закінчен ня нав -

чан ня у вищій школі.
Соціаль ний вимір не є вер ти каль -

ним, на відміну від ре ш ти пріори -
тетів Бо лонсько го про це су. Він має
рад ше го ри зон таль ний ха рак тер та
зачіпає всі ас пек ти ви щої освіти. Він
най помітніше та найвідчутніше про -
яв ляється в та ких пи тан нях, як
відповідальність дер жа ви за ви щу
освіту, дер жав на підтрим ка вишів,
за охо чен ня без ко ш тов ної освіти,
рівно го та спра вед ли во го до сту пу,
схем соціаль ної підтрим ки для сту -
дентів після всту пу до вишів, під час
нав чан ня й до мо мен ту йо го
закінчен ня в ус та нов ле ний строк,
усу нен ня пе ре шкод для соціаль но
не за хи ще них про шарків, які нині не -
до стат ньо пред став лені у вищій
школі.

АВТОНОМІЯ ВИШІВ В
АЗЕРБАЙДЖАНІ

Ор ганізаційна, ака демічна,
фінан со ва та ка д ро ва ав то -
номія вишів
Не за лежні та са мостійні виші є

однією з обов’яз ко вих та невід’є-
мних цінно с тей Євро пейської зо ни
ви щої освіти. Ав то номія вишів є
важ ли вою пе ре ду мо вою до ся гнен ня
успіху в цьо му на прям ку. Вод но час,
в Азер бай джані всі виші, як дер -
жавні, так і при ватні, є да ле ки ми від
ав то номії в та ких клю чо вих сфе рах,
як прий нят тя сту дентів, про гра ми
нав чан ня, ви да ча дип ломів влас ним
сту ден там то що. При чо му навіть за -
ко но п ро ект, який за раз об го во -
рюється, не містить відповідних по -
ло жень про за без пе чен ня ав то номії
вишів, які поз бав лені пра ва ви да ва -
ти дип ло ми влас но го зраз ка. За га -
лом, пи тан ня ав то номії вишів досі
за ли шається не розв’яза ним. У ба га -
ть ох ви пад ках виші, що пе ре бу ва ють
у сфері уп равління цен т раль них ор -
ганів дер жав ної вла ди, поз бав лені
будь
яких мож ли во с тей ух ва лен ня
са мостійних і не за леж них рішень.
Пи тан ня їхньої фінан со вої са -
мостійності та кож не розв’язані.

Ефек тивність пе ре тво рень
у вищій школі та пла ни на
май бутнє
У рам ках Дер жав ної про гра ми ре -

фор му ван ня си с те ми ви щої освіти Ре -

с публіки Азер бай джан на 2009 
 2013
рр. ве деть ся ре алізація та ких ре форм:

1) підви щен ня рівня та вдо с ко на -
лен ня пра во вої ба зи ви щої
освіти згідно з Бо лонською дек -
ла рацією та з ура ху ван ням
міжна род но го досвіду у сфері
освіти;

2) удо с ко на лен ня змісту ви щої
освіти та тех но логій вик ла дан ня;

3) за без пе чен ня якості ви щої
освіти; 

4) нав чан ня працівників ви щої
шко ли;

5) на ла го джен ня на уко во-дослід-
ної ро бо ти у ви шах на ос нові су -
час них ви мог;

6) мо дернізація ма теріаль но-техні-
чної ба зи ви щої шко ли;

7) ство рен ня та впро ва джен ня но -
вих ме ханізмів еко номіки ви щої
шко ли.

По зиція НУО, дослідників,
вишів, сту дентів то що

Ор ганізації гро ма дянсько го
суспільства та ек с пер ти відігра ють
ак тив ну роль у про цесі моніто рин гу
освітньої си с те ми та ре алізації ре -
форм. Гро мадська спілка «Інте лект»,
аналітич ний центр, що об’єднує
більше 250 членів (пред став ників
НУО, на уковців, док то рантів та сту -
дентів магістра ту ри, вик ла дачів та
вче них), відіграє ак тив ну роль у про -
цесі моніто рин гу та оцінки, а та кож
опікується впро ва джен ням різно -
манітних про ектів у ца рині освіти як
на національ но му, так і на міжна род -
но му рівні. За ре зуль та та ми про ве де -
них досліджень і моніто рин гу
аналітич ний центр вніс такі клю чові
ре ко мен дації: ре фор му ван ня ви щої
шко ли; підго тов ка но вих дер жав них
освітніх стан дартів за різни ми
спеціаль но с тя ми з ура ху ван ням на -
леж них струк тур про грам освіти;
інте г рація до за галь ноєвро пейської
си с те ми освіти; за сто су ван ня кре -
дит ної си с те ми у ви щих нав чаль них
за кла дах; сер тифікація про це су
оцінки та ак ре ди тації ви щих нав -
чаль них за кладів, і за лу чен ня до цьо -
го про це су міжна род них ор ганізацій;
ство рен ня елек трон них підруч ників
та бібліот ек; зміцнен ня по тенціалу
уп равління та пла ну ван ня; ор -
ганізація служ би мар ке тин гу.

економіка  знань
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� Ре фор ма ви щої освіти в Литві
здійсню ва ла ся без пе рерв но
після віднов лен ня не за леж -
ності 11 бе рез ня 1990 ро ку.

� Си с те ма ви щої освіти прой шла
крізь транс фор мації з на бли -
жен ням до міжна род них стан -
дартів, але ос новні пе ре тво -
рен ня не бу ли наслідком Бо -
лонсько го про це су.

� Як що ме та ре фор ми 2009 ро ку
по ля га ла у змен шенні чис ла
сту дентів ви щої шко ли, то
иож на вва жа ти, що ця ре фор -
ма прой шла успішно.

Пе ре тво рен ня си с те ми ви щої
освіти в Литві здійсню ва ли ся без пе -
рерв но про тя гом усіх 20 років після
віднов лен ня не за леж ності. Ці пе ре -
тво рен ня пе ред ба ча ли адап тацію до
міжна род них стан дартів (у зв’яз ку з
Бо лонським про це сом) і за до во лен -
ня по треб суспільства, за сно ва но го
на знан нях. Цей час оз на ме ну ва в ся
зро с тан ням впли ву іде о логії вільно -
го рин ку, хо ча пи тан ня соціаль ної
спра вед ли вості й підійма ли ся час від
ча су. У суспільстві не бу ло яв них су -
пер ечок з при во ду ос нов них цілей
ре фор му ван ня. З ог ля ду на це, де які
пе ре тво рен ня за ле жа ли від на яв -
ності політич ної волі. Ос новні ре ко -
мен дації, що їх мож на зро би ти на
ос нові ли товсько го досвіду, є та ки -
ми:

чітко виз на чи ти ос новні стра -
тегічні цілі на ос нові на уко вих
досліджень, а не політич них іде о логій,
та не роз по чи на ти ре фор му ван ня в
разі не мож ли вості виділен ня до дат -
ко вих ре сурсів.

Усі суспільства ма ють проб ле ми в
си с темі ви щої освіти. Си с те ми ви -
щої освіти на бу ли ма со во го ха рак те -
ру та сти ка ють ся з проб ле ма ми
якості й фінан су ван ня, що зав дає
збитків бюд же там більшості країн.

Се ред на се лен ня постійно зро с тає
по пит на ви щу освіту. З дру го го бо ку,
та ка освіта за до воль няє ви мо ги
суспільства, по бу до ва но го на знан -
нях. Вод но час, не мож ли во зро би ти
си с те му ви щої освіти відкри тою для
всіх. То де ж рівно ва га? В яко му об -
сязі ви ща освіта має фінан су ва ти ся
дер жа вою? Як до три ма ти прин ци пи
соціаль ної спра вед ли вості? Ці та
інші пи тан ня ча с то по ста ють в усіх
країнах. У зв’яз ку з ци ми пи тан ня ми
мож на роз г ля да ти чи ма ло те о ре тич -
них мірку вань, але це досліджен ня
має на меті оцінку ре зуль татів
постійно го ре фор му ван ня си с те ми
ви щої освіти в Литві за час, що ми -
нув із 1990 ро ку. Підґрун тям цієї
оцінки є аналіз за ко но дав чих актів
та ста ти с тич них да них.

На да ний час у Литві є 45 ви щих
нав чаль них за кладів (вишів). Ме ре -
жа ви щих шкіл роз рос ла ся з 13
вишів (двох1 універ си тетів та 11
вишів універ си тетсько го ти пу на
кшталт інсти тутів та ака демій) у
19902 році до 22 універ си тетів у 2011
році (таб ли ця 1). По руч із цим відбу -
ва ло ся по сту по ве пе ре тво рен ня так
зва них се редніх спеціаль них нав -
чаль них за кладів (64 в 1990 році) на
ко леджі — вищі нав чальні за кла ди

не універ си тетсько го ти пу (23 в 2011
році). Існу ва ла та кож си с те ма про -
фесійних учи лищ. Ці спеціалізо вані
се редні про фесійні нав чальні за кла -
ди3 (політехніку ми, про фесійні ко -
леджі то що) на да ва ли освіту
проміжно го рівня між про фесійною
та ви щою освітою. Для цьо го
періоду бу ло ха рак тер ним зро с тан ня
при ват но го сек то ру в си с темі ви щої
освіти: до 8 універ си тетів та 10 ко -
леджів не універ си тетсько го ти пу. У
ра дянські ча си при ват них вишів не
існу ва ло за ви нят ком двох не дер -
жав них ду хов них семінарій.

Пи тан ня чис ла вишів не по ки дає
по ря док ден ний ди с кусій, що три ва -
ють між ек с пер та ми та роз роб ни ка -
ми дер жав ної політи ки. Після роз -
ши рен ня ме режі універ си тетів по -
ста ло пи тан ня якості освіти, а та кож
фінан су ван ня ви щої освіти (Zelvys,
Zilinskaite, 2003; 2004). За раз чи ма ло
з цих вишів роз г ля да ють мож ливість
злит тя один з од ним.

Струк ту ра нав чан ня у вищій
освіти зміни ла ся з дворівне вої си с -
те ми на ос нові дип лом ної та після -
дип лом ної освіти (аспіран ту ри) на
трьохрівне ву: во на скла дається з ба -
ка ла в ра ту ри, магістра ту ри та док то -
ран ту ри (1991 р.).

економіка  знань

РЕФОРМИ СИСТЕМИ ВИЩОЇ ОСВІТИ В ЛИТВІ
ГІЕДРЕ ПУРВАНЕКІЕНЕ

До цент, Відділ еду ко логії, Вільнюсь кий універ си тет, Лит ва

1990 (дер жавні та (не дер жавні)) 2011 (дер жавні та при ватні)

��13 – універ си тетсько го ти пу:
– 2 універ си те ти
– 11 інсти тутів та ака демій

��(2 не дер жав ні ду хов ні семінарії)
��64 се редні спеціальні нав чальні за кла ди

�� 22 за кла ди універ си тетсько го ти пу
(універ си те ти, ака демії):

– 14 дер жав них
– 8 при ват них.

��23 — ко леджі не універ си тетсько го ти пу:
– 13 дер жав них
– 10 при ват них.

Таб ли ця 1.
Вищі нав чальні за кла ди Лит ви у 1990 та 2011 рр.

Дже ре ла: Ли товський де пар та мент ста ти с ти ки, 1993 р.; Aukstosios mokyklos, 2011.

1 
Один із цих універ си тетів бу ло за сно ва но на пе ре додні віднов лен ня не за леж ності, тож, фак тич но, за ра дянської вла ди в країні

був ли ше один універ си тет.
2 
Лит ва відно ви ла свою не за лежність 11 бе рез ня 1990 ро ку.

3 «Технікум» – з російської мо ви.
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За сто су ван ня кре дит ної си с те ми
роз по ча ло ся з 1993 ро ку, а у 2000
році за ко ном «Про ви щу освіту»
(2000 р.) бу ло впро ва дже но Євро -
пейську кре дит но
транс фер ну си с -
те му (Таб ли ця 2). До да ток до дип ло -
ма бу ло за про ва дже но у 2001 році,
що ста ло наслідком Бо лонсько го
про це су. У 1995 році бу ло ство ре но
Центр оцінки якості ви щої освіти.
Си с те ма зовнішньої оцінки якості
та кож ви пе ре джа ла Бо лонський
про цес, але си с те ма внутрішньої
оцінки якості роз роб ля ла ся на йо го
ос нові. Її бу ло за твер д же но За ко ном
«Про на уку та освіту».

Струк ту ра нав чан ня та сту пенів
прой шла крізь про цес адап тації до
міжна род них стан дартів, але цей
про цес не був без по се реднім

наслідком Бо лонсько го про це су:
суттєві зміни відбу ли ся ще до ух ва -
лен ня Бо лонських до ку ментів.

Мобільність сту дентів та вче них
за без пе чується, го ло вним чи ном, у
рам ках про гра ми «Ераз мус». Чис ло
сту дентів, які бе руть участь в
обмінах, зрос ло з 624 осіб, які виїха -
ли з Лит ви, та 56 осіб, які при бу ли в
Лит ву, (2000
2001 рр.), до 3 002 осіб,
які виїха ли з Лит ви, та 1 239 осіб, які
при бу ли в Лит ву (2009
2010 рр.).
Чис ло вче них, які бе руть участь в
обмінах, зрос ло зі 174 осіб, які виїха -
ли з Лит ви, та 116 осіб, які при бу ли
в Лит ву, (2000
2001 рр.), до 1 179
осіб, які виїха ли з Лит ви, та 666 осіб,
які при бу ли в Лит ву, в 2009
2010 ро -
ках (Vaitkus, Kazlauskaite, 2011).
Фінан су ван ня з бо ку Євро пейсько го

Со юзу зрос ло з 13,2 ти сяч євро в
1999 році до 5,89 мільйонів євро в
2010 році, тоді як об ся ги дер жав но го
фінан су ван ня зрос ли з 167 ти сяч
євро в 1999 році до 3,85 млн євро в
2010 році. Фінан су ван ня про гра ми
«Ераз мус» де що змен ши ло ся в
2009
2010 ро ках, але фінан су ван ня з
фондів ЄС суттєво збільшується
(ро бо та, про ци то ва на ви ще). До ос -
нов них проб лем про гра ми «Ераз -
мус» на ле жать такі: не стабільне дер -
жав не фінан су ван ня, не до статні об -
ся ги зро с тан ня чис ла сту дентів та
вче них, які бе руть участь в обмінах
(ро бо та, про ци то ва на ви ще). Вод но -
час, не всі сту ден ти бе руть участь в
обмінах са ме за про гра мою «Ераз -
мус». На разі не має ста ти с тич них да -
них що до всіх сту дентів із Лит ви, які
за влас ним ба жан ням нав ча ють ся в
інших країнах, але 77,5% усіх іно -
зем них сту дентів ли товських вишів
нав ча ло ся тут в 2009
2010 ро ках са -
ме з влас ної ініціати ви (Statistikos
departamentas, 2010).

Суттєві проб ле ми з фінан су ван -
ням ви щої освіти бу ли ду же тісно
пов’язані з чи сельністю сту дентів.
Пи тан ня по ля га ло в то му, аби виз -
на чи ти, скільки са ме лю дей із ви -
щою освітою по тре бує суспільство
на ос нові знань? Ба га то країн роб -
лять це. На при клад, Спо лу че не Ко -
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1990 (дворівне ва) 2008 (трьохрівне ва)

��Без пе рерв на освіта — 5 років — дип лом;
��Після дип лом на освіта
(аспіран ту ра) — 3 ро ки — кан ди дат на ук

��…
��Дру гий на уко вий сту пень — док тор на ук

��Ба ка ла в ра ту ра — 4 ро ки;
��Магістра ту ра — 2 ро ки;
��Док то ран ту ра — 4 ро ки.
��…
�� Дру гий на уко вий сту пень — док тор
габілітус (до 30 квітня 2008 ро ку)
��Впро ва джен ня кре дит ної си с те ми

Таб ли ця 2
Струк ту ра та сту пені у вищій школі Лит ви у 1990 та 2008 ро ках

Ма лю нок 1. Чи сельність ви пуск ників вишів універ си тетсько го (1
й ступінь) та не універ си тетсько го ти пу в 1989
2009 ро ках,
тис. осіб (Дже ре ла: Statististikos departamentas, 2000; 2009; 2010).
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ролівство по ста ви ло собі за ме ту,
щоб 50% лю дей у віці від 18 до 30
років от ри му ва ли ви щу освіту в
будь
якій формі до 2010 ро ку. У
прий нятій у 2005 році Про грамі ре -
алізації прин ципів Дер жав ної стра -
тегії Лит ви у сфері ви щої освіти та -
кож бу ло виз на че но пла нові по каз -
ни ки що до рівня ви щої освіти: до -
би ти ся, щоб до 2007 ро ку 50% осіб у
віці від 30 до 34 років ма ли ви щу
освіту, а до 2010 — 60%. Тоді, в 2005
році ли ше 20,9% осіб у віці від 30 до
34 років ма ли ви щу освіту. Оче вид -
ним є зро с тан ня част ки лю дей з ви -
щою освітою зав дя ки зро с тан ню об -
сягів прий о му в універ си те ти, який
у 2009 році ста но вив 43,1% нет то та
61,9% брут то (Statistikos departamen-
tas, 2010), але ме ти, по став ле ної на
2007 рік, досі не до ся гну то.

Роз г лянь мо як са ме зміню ва ла ся
чи сельність сту дентів про тя гом
20
річно го періоду. Ди наміка чи -
сель ності ви пуск ників ви щих шкіл
універ си тетсько го та не універ си -
тетсько го ти пу пред став ле на на ма -
люн ку 1. 

Як бу ло за зна че но ви ще, в ра -
дянські ча си ви щої освіти не універ -
си тетсько го ти пу не бу ло. Існу ва ла
си с те ма так зва ної се ред ньої
спеціаль ної освіти, яку по сту по во
бу ло пе ре тво ре но в си с те му ви щої
освіти не універ си тетсько го ти пу. З
ог ля ду на це ми до да ли чис ло ви -
пуск ників се редніх спеціаль них нав -
чаль них за кладів до чис ла ви пуск -
ників ви щих нав чаль них за кладів
не універ си тетсько го ти пу під час
порівнян ня чис ла ви пуск ників ви -
щої шко ли за 1990 і 2009 ро ки та для
роз г ля ду ди наміки цих по каз ників
(ма лю нок 1).

Після віднов лен ня не за леж ності
країни ви ща освіта універ си тетсько -
го ти пу ста ла при ваб ливішою за ви -
щу освіту не універ си тетсько го ти пу.
З од но го бо ку, це мож на по яс ни ти
впро ва джен ням трьохрівне вої си с -
те ми ви щої освіти та роз ши рен ням
мож ли во с тей ви бо ру у ви пуск ників
ба ка ла в ра ту ри. З дру го го бо ку, си с -
те ма ви щої освіти не універ си -
тетсько го ти пу бу ла об’єктом не -
впин них пе ре тво рень і не за без пе -
чує здо бут тя будь
яко го сту пе ня, що
за без пе чу вав би мож ливість без пе -

рерв но го по даль шо го нав чан ня. Ли -
ше з 2007 ро ку ко ле джам не універ -
си тетсько го ти пу бу ло на да не пра во
ви да ва ти дип ло ми ба ка лаврів
про -
фесіоналів (Republic of Lithuania,
2006).

Зміни у фінан су ванні ви щої
освіти сто су ва ли ся, го ло вним чи -
ном, ча с ток дер жав но го фінан су -
ван ня та/або пла ти за нав чан ня сту -
ден та ми. Шля хи розв’язан ня цієї
проб ле ми за ле жа ли від то го, які
політичні си ли доміну ва ли. З 1991
ро ку універ си те ти роз по ча ли прий -
ма ти до дат ко вих сту дентів, що пла -
ти ли за нав чан ня. Част ка сту дентів,
які оп ла чу ва ли ви щу освіту,
постійно зро с та ла. Вод но час, не всі
сту ден ти (або їхні бать ки) ма ли змо -
гу вно си ти пла ту за нав чан ня в по -
вно му об сязі. У 2002 році уряд ліво -
цен т ристської ко аліції (з
прем’єр
міністром від соціал
де мо -
кра тич ної партії) вирішив ре фор му -
ва ти си с те му фінан су ван ня ви щої
шко ли. Пар ла мент вніс відповідні
зміни до За ко ну «Про ви щу освіту»
12 груд ня 2001 ро ку. Го ло вною ме -
тою по пра вок ста ло роз ши рен ня до -
ступ ності ви щої освіти шля хом
впро ва джен ня пев ної ка те горії сту -
дентів, нав чан ня яких част ко во суб -
си ду ва ло ся дер жа вою. Бу ло впро ва -
дже но пла ту за нав чан ня в розмірі 4
мінімаль них про жит ко вих рівнів за
се местр (близь ко 1 000 літів чи при -
близ но ста но вить 280 євро за рік). З
ог ля ду на те, що Кон сти туція (1992
ро ку) га ран тує без ко ш тов не нав чан -
ня в дер жав них ви щих нав чаль них
за кла дах тим гро ма дя нам, які до бре
нав ча ють ся, за ко ном бу ли на дані га -
рантії здо бут тя без ко ш тов ної ви щої
освіти не менш ніж 50% сту дентів
ден ної фор ми нав чан ня. Внаслідок
цьо го чи сельність сту дентів швид ко
зрос ла (ма лю нок 1). Внаслідок цьо -
го, до прий нят тя (30.04.2009 ро ку)
но во го За ко ну «Про на уку та освіту»
дер жа ва повністю фінан су ва ла нав -
чан ня 50% сту дентів ден ної фор ми
нав чан ня, а 50% сту дентів ден ної
фор ми нав чан ня вно си ли пла ту за
нав чан ня в до ступ но му розмірі у 1
040 літів на рік. Бу ло впро ва дже но
прин цип ро тації за до ся гнен ня ми в
нав чанні. Сту ден ти інших форм
нав чан ня вно си ли пла ту за здо бут тя

ви щої освіти в по вно му об сязі. Бу ло
ство ре но си с те му дер жав них пільго -
вих кре дитів на нав чан ня.

Од нак ця фінан со ва ре фор ма не
розв’яза ла всіх проб лем ви щої шко -
ли. Уряд, опо зиція, пред став ни ки
ви щої шко ла — всі во ни об го во рю -
ва ли не обхідність ре фор му ван ня ви -
щої освіти. Най за пекліші ди с кусії
відбу ва ли ся у 2006
2008 ро ках у
політич но му се ре до вищі, ство ре но -
му ліво цен т ристським уря дом мен -
шості та пра вою більшістю. Кри ти ка
з бо ку опо зиції у сфері ви щої освіти
до сяг ла апо гею пе ред пар ла -
ментськи ми ви бо ра ми вос ени 2008
ро ку.

Про ект но во го За ко ну «Про на -
уку та освіту ґрун ту ва в ся на трьох
кон цеп ту аль них до ку мен тах, які
віддзер ка лю ва ли 2 підхо ди до ре -
фор му ван ня: помірко ва ний підхід
уря ду та ра ди каль ний підхід опо -
зиції. В усіх трьох до ку мен тах бу ло
на зва но ос новні проб ле ми ви щої
шко ли:

1. План роз вит ку си с те ми ви щої
освіти на 2006�2010 ро ки, роз роб ле -
ний Уря дом:

� роз ви ток си с те ми нав чан ня не
відповідає по тре бам
суспільства, за сно ва но го на
знан нях, та ви мо гам рин ку
праці;

� не до ско налість уп равління си -
с те мою освіти та на уки, й ви -
ша ми;

� над то низь кий об сяг фінан су -
ван ня, наслідком чо го є по га на
технічна ба за та низь кий
рівень оп ла ти праці;

� еміграція кваліфіко ва них
фахівців че рез низь кий рівень
оп ла ти праці й по га не на уко ве
об лад нан ня.

2. Кон цепція ре фор му ван ня си с те -
ми освіти та на уки, роз роб ле на Лібе -
раль ним ру хом Ли товської Ре с -
публіки:

� низь ка якість нав чан ня;
� втра та людсько го по тенціалу

(еміграція);
� низь ка про дук тивність на уко -

вих досліджень; си му ляція
дослідної діяль ності;

� по сту по ве руй ну ван ня са мо -
кон т ро лю в на уко вих ко лах;

економіка  знань
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� вузькі мож ли вості здо бут тя
плат ної ви со ко якісної освіти.

3. Прин ци пи ре фор му ван ня ви щої
освіти, за про по но вані Со юзом за
Вітчиз ну (кон сер ва тив на партія)4:

� най ви ща част ка сту дентів в
ЄС, але й най ниж чий рівень
інве с тицій в роз ра хун ку на од -
но го сту ден та;

� низь ка якість (низь кий ака -
демічний рівень);

� «витік мозків»;
� низь кий рівень фінан су ван ня

та не пра виль ний роз поділ
коштів;

� не пра виль на мо дель
адміністру ван ня вишів.

Як вид но, в усіх трьох до ку мен тах
ідеть ся більш
менш про одні й ті
самі проб ле ми. Од нак, за про по но -
вані розв’язан ня ви я ви ли ся різни -
ми. Уря до вий план пе ред ба чав
здійснен ня ево люційних змін, тоді
як два інших до ку мен ти — ра ди -
каль не ре фор му ван ня на ос нові
прин ципів вільно го рин ку. На дум ку
ав то ра цієї статті, го ло вна проб ле ма
ви щої освіти в Литві бу ла та кою са -
мою, як в інших країнах: ви ща
освіта роз ши ри ла ся та ста ла ма со -
вою, але дер жавні ви дат ки не мож -
ли во збільши ти до рівня, який га -
ран ту вав би якісну освіту всім, хто
ба жає нав ча ти ся. Інші проб ле ми по -
хо ди ли від ос нов них двох проб лем,
але їх бу ло пев ною мірою роз ду то
під час політич них ди с кусій на пе ре -
додні пар ла ментських ви борів.

Не зва жа ю чи на міжпартійну зго -
ду що до ре фор му ван ня, в пар ла мент
бу ло вне се но два аль тер на тив них
про ек ти За ко ну «Про на уку та
освіту»: уря до вий про ект та про ект,
підго тов ле ний ко лишніми опо -
зиційни ми партіями — лібе ра ла ми
та кон сер ва то ра ми. Бу ло зроб ле но
кілька спроб скла с ти на ос нові двох
про по зицій єди ний за ко но п ро ект,
але після ви борів (12 жовтня 2008
ро ку) бу ло ство ре но пра вий уряд,
Прем’єр
Міністром у яко му став
пред став ник Со юзу за Вітчиз ну, а
Міністром освіти — пред став ник
Лібе раль но го ру ху, то му но вий За -
кон «Про на уку та освіту» (Lietuvos

Respublikos…, 2009 р.) бу ло ух ва ле но
на ос нові про по зиції, вне се ної прав -
ля чи ми партіями. Бу ло об ра но шлях
ра ди каль но го ре фор му ван ня. Ос -
новні зміни, пе ред ба чені но вим за -
ко ном, бу ло про ве де но у сфе рах уп -
равління та фінан су ван ня. У сфері
уп равління ос новні зміни сто су ва -
ли ся роз поділу по вно ва жень у ви -
шах, струк ту ри ме режі та типів на -
уко вих інсти тутів, на уко вих сту -
пенів і звань, а та кож ре алізації май -
на за кладів освіти та на уки.

Після віднов лен ня не за леж ності
од ним із ос нов них прин ципів ре -
фор му ван ня си с те ми ви щої освіти
бу ла ав то номія вишів. Ав то номія
Вільнюсь ко го універ си те ту бу ла
підтвер д же на Пар ла мен том 12.06.
1990 ро ку шля хом за твер д жен ня йо -
го ста ту ту за ко ном. Ста ту ти ре ш ти
універ си тетів бу ло за твер д же но по -
ста но ва ми Сей му. Будь
які зміни,
що вно си ли ся в за ко ни у ца рині ви -
щої освіти до 2009 ро ку, ав то номію
вишів не зачіпа ли. За кон «Про на уку
та освіту» на дав усі по вно ва жен ня
правлінням вишів, вклю ча ю чи при -
зна чен ня рек торів (до то го ча су рек -
то ри оби ра ли ся вик ла да ча ми та сту -
ден та ми). За ко ном та кож бу ло виз -
на че но кількісний склад правлінь (9
або 11 осіб). Крім то го, по ло ви на +1
осо ба з них ма ли бу ти при зна чені
Міністром освіти та на уки. Не зва -
жа ю чи на те, що до ос тан ньої ре -
фор ми існу вав кон сен сус з при во ду
то го, що за ра ди більшої про зо рості
об сяг по вно ва жень правлінь універ -
си тетів ма ло б бу ти збільше но, са ма
про це ду ра при зна чен ня членів
правлінь при ве ла до надмірної
політи зації уп равління ви ша ми (та
ко ле джа ми). Вик ла дацько
сту -
дентська спільно та вба чає в цьо му
втра ту ав то номії.

У ца рині фінан су ван ня бу ли про -
ве дені такі ос новні зміни:

� Що сто сується пла ти за нав -
чан ня, сту ден ти ма ють відте -
пер дві мож ли вості: нав чан ня,
що повністю суб си дується дер -
жа вою, та вне сен ня пла ти за
нав чан ня в по вно му об сязі.

� Роз поділ коштів здійснюється

за прин ци пом «ва у черів», які
повністю по кри ва ють пла ту за
нав чан ня. «Ва у че ри» на да ють -
ся ви пуск ни кам се редніх шкіл
за ре зуль та та ми дер жав них
іспитів. Кількість «ва у черів»
виз на чається міністер ством
освіти та на уки за шістьма
ціно ви ми гру па ми.

� Нав чан ня у при ват них універ -
си те тах так са мо суб си дується
за до по мо гою «ва у черів».

� Си с те му дер жав них пільго вих
кре дитів пе ре тво ре но на си с те -
му кре ди ту ван ня при ват ни ми
бан ка ми.

До ос нов них вад та не га тив них
наслідків, обу мов ле них зміна ми в
за ко но давстві, на ле жать такі:

� За лежність фінан су ван ня нав -
чан ня від ви бо ру сту ден та. Де -
які про фесії (потрібні
суспільству) мо жуть зник ну ти
че рез поділ про фесій на шість
груп. Сту дент, який одер жав
«ва у чер» пев ної гру пи, мо же
об ра ти будь
яку про фесію в
ме жах гру пи. Та ким чи ном, пе -
ре ва га віддається при ват ним
інте ре сам за ра ху нок інте ресів
суспільства. Ко ло тих, хто нав -
чається де я ким про фесіям,
зве деть ся до сту дентів, нав чан -
ня яких суб си дується дер жа -
вою ли ше че рез вкрай ви сокі
ціни. Оп ла та по вної вар тості
нав чан ня є до ступ ною ли ше у
сфері гу манітар них та соціаль -
них на ук.

� Змен шен ня чис ла сту дентів,
суб си до ва них дер жа вою, в дер -
жав них універ си те тах і ко ле -
джах з та ких при чин:

– фінан су ван ня ви щої шко ли не
збільши ло ся. На впа ки, част ка
освітньо го бюд же ту при зна чається
на част ко ве по крит тя про цент них
ста вок за кре ди та ми, на да ни ми сту -
ден там бан ка ми;

– відплив ча с ти ни «ва у черів» у при -
ватні за кла ди;

– зник нен ня ка те горії сту дентів,
що част ко во суб си ду ва ли ся дер жа вою.
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4 Зараз ця партія має назву «Союз за Вітчизну — Литовські християнські демократи»
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� Змен шен ня до ступ ності ви щої
освіти для дітей із менш за -
мож них ро дин:

– тіньо ва освіта впли ває на ре -
зуль та ти дер жав них іспитів;

– змен шен ня чи сель ності сту -
дентів, суб си до ва них дер жа вою, в
дер жав них ви шах і над то ви сокі
ціни у при ват них ви шах (навіть за
на яв ності «ва у че ра»);

– не за можні ро ди ни не звик ли
бра ти кре ди ти в бан ках.

На разі важ ко дійти од но знач них
вис новків що до всіх наслідків ос -
тан ньої ре фор ми, оскільки вступ
сту дентів до вишів за но вою си с те -
мою відбу в ся ли ше в 2009 та 2010 ро -
ках. Порівнян ня чи сель ності сту -
дентів, що всту пи ли до вишів у 2008,
2009 та 2010 ро ках, ука зує на значні
розбіжності (таб ли ця 3).

Як що порівня ти чис ло сту дентів,
прий ня тих до вишів до ре фор ми, то
за галь на кількість сту дентів змен -
ши ла ся в 2010 році на 47%, го ло -
вним чи ном, че рез змен шен ня
кількості сту дентів, які вно сять пла -
ту за нав чан ня в по вно му об сязі.
Чис ло сту дентів, прий ня тих для
нав чан ня за ра ху нок дер жав них суб -
сидій, змен ши ло ся на 28,6%, а сту -
дентів, прий ня тих на умо вах по вної
оп ла ти нав чан ня — на 61%. Ціни на
нав чан ня у ви шах зрос ли че рез
підви щен ня цін «ва у черів». Схо же,
що знач на част ка по тенційних сту -
дентів не мо же собі до зво ли ти пла ту
за нав чан ня. Слід та кож звер ну ти
ува гу на те, що кількість сту дентів,
прий ня тих на нав чан ня, найбільше

змен ши ла ся в технічних універ си те -
тах. У порівнянні з 2008 ро ком Ка у -
нась кий технічний універ си тет
втра тив 25% пер шо кур сників,
Вільнюсь кий технічний універ си тет
ім. Гедіміна са — 16%. Регіональ ний
універ си тет — Шя у ляйський універ -
си тет втра тив у 2009 році 24%, Ли -
товська ве те ри нар на ака демія —
22%, Вільнюсь кий пе да гогічний
універ си тет — 6,4% сту дентів. При -
чи ни втра ти сту дентів мо жуть бу ти
різни ми. Змен шен ня чис ла сту -
дентів технічних вишів бу ло
пов’яза не, ймовірно, з вкрай ви со -
ки ми розцінка ми на плат не нав чан -
ня у сфері фізич них та технічних на -
ук. Ве те ри нарії не по ща с ти ло че рез
вклю чен ня до однієї гру пи про фесій
із ме ди ци ною.

У 2010 році при ватні виші не
відтяг ли на се бе більшу част ку «ва у -
черів»: 2,8% в універ си те тах та 9,3%
у ко ле джах не універ си тетсько го ти -
пу. Це оз на чає, що на разі об ся ги пе -
ретікан ня дер жав них коштів у при -
ват ний сек тор за ли ша ють ся не ве ли -
ки ми. Але з ог ля ду на те, що при ват -
ний сек тор пе ре бу ва ють у
вигіднішо му ста но вищі в
порівнянні з дер жав ним сек то ром
(мож ливість справ ля ти пла ту за нав -
чан ня до дат ко во до «ва у черів»),
при ват ний сек тор, імовірно, роз ши -
рить ся. Це при зве де до зро с тан ня
нерівності у вищій освіті.

Ос тан ня ре фор ма си с те ми ви щої
освіти бу ла про ве де на в 2009 році
без виділен ня до дат ко вих коштів,
то му від са мо го по чат ку бу ло зро -

зуміло, що до ся гнен ня будь
яких
інших цілей, крім ско ро чен ня
кількості сту дентів, ви я вить ся не -
мож ли вим. Але чи бу ли до ся гнуті
хоч якісь із ос нов них цілей ос тан -
ньої ре фор ми (2009 ро ку)? Оз нак
підви щен ня якості ви щої освіти не -
має. Зву жен ня до ступ ності нав чан -
ня при зве ло ли ше до зро с тан ня об -
сягів еміграції ви пуск ників се редніх
шкіл. Політич ний вплив на уп -
равління ви ша ми зріс за ра ху нок
зву жен ня ав то номії. З при во ду
успішності ос тан ньої ре фор ми ви -
щої освіти вис лов лю ють ся різні
дум ки. Прибічни ки еко номіки
вільно го рин ку ап ло ду ють. Вик ла -
дацька спільно та, в ос нов но му, мов -
чить. Крім то го, уряд має певні ва -
желі для за без пе чен ня цьо го. Не що -
дав но осо би, що підпи са ли Акт 11
бе рез ня 1990 ро ку про віднов лен ня
не за леж ності, зро би ли за яву з пи -
тань освітньої політи ки. У цій за яві
во ни вис ло ви ли вкрай не га тив ну
дум ку: «… „ко шик“ ре форм ви щої
шко ли призвів до та ких са мих [що й
у ца рині се ред ньої освіти — ав тор]
жа люгідних ре зуль татів. На хаб не та
цинічне ігно ру ван ня дум ки про -
фесіоналів та ек с пертів, що пра цю -
ють у цій сфері, при зве ло до свідо -
мої ре алізації уда ва них ре форм ви -
щої шко ли не для мо лоді, що нав -
чається, не для суспільства та дер жа -
ви, а за ра ди при бутків іно зем них
банків. Усу пе реч за явам про на бли -
жен ня ви щої освіти до най про г ре -
сивніших західних стан дартів, у
Литві на справді бу ло впро ва дже но
найбільш хи жацьку та дис -
кримінаційну си с те му фінан су ван -
ня та кре ди ту ван ня, взірці якої мож -
на знай ти ли ше в най менш роз ви ну -
тих дер жа вах по стко муністич но го
про сто ру або тре ть о го світу»
(Pareiskimas…, 2011). Іронія по ля гає
в то му, що цю за яву підпи са ли осо -
би, що пред став ля ють увесь
політич ний спектр.

Імовірність ого ло шен ня ре фор ми
нев да лою та ска су ван ня ба га ть ох її
по ло жень у ви пад ку політич них
змін за ли шається ви со кою. Най -
складнішим зав дан ням, од на че, ста -
не віднов лен ня зни ще ної си с те ми
дер жав них кре дитів і по вер нен ня
мо лоді з
за кор до ну.

економіка  знань

Ра зомКо леджі не універ си -
тетсько го ти пу

Універ си те ти

2008
Бюд жет не фінан су -

ван ня

20102009

15508* 941411483 9395* 83669333 24903 1778020816

По вна пла та за
нав чан ня

18813 865717721 13564 39247660 32383 1258125381

За галь на кількість
34327 1807129204 22959 1229016993 57268 3096146197

2008 20102009 2008 20102009

* У т.ч. сту ден ти, нав чан ня яких част ко во суб си ду ва ло ся дер жа вою

Дже ре ла: Statistikos departamentas, 2009; 2010; Lama BPO, 2010.

Таб ли ця 3.
Чис ло сту дентів, прий ня тих на пер ший рівень освіти до універ си тетів і ко леджів у

2008
2010 ро ках, тис. осіб
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Осо бистість брен ду

"Осо бистість брен ду" є віднос но
но вим терміном у на уці, пов'язаній з
consumer behavior. Ство рен ня і пе ре -
не сен ня цьо го терміна на ґрунт ака -
демічної пси хо логії по ведінки спо -
жи вачів при пи су ють Дж. Аа кер, і да -
то ва но цю подію 1997 ро ком [1]. Од -
нак по нят тя "осо бистість брен ду"
вже дав но ви ко ри с то вується в мар -
ке тин говій діяль ності [12]. Дж. Аа -
кер го во рить про осо бистість брен ду
як про су купність людських ха рак -
те ри с тик, пов'яза них із тор го вою
мар кою. Це різні ви ди осо бистісної
ха рак те ри с ти ки, що їх ство ри ла рек -
ла ма.

Це мо же ви да тись див ним, ад же
навіщо брен дові осо бистісні ха рак -
те ри с ти ки? Відповідь про ста: ри си
осо би с тості да ють мож ливість іден -
тифіку ва ти тор го ву мар ку з
поміж
ба га ть ох у певній ка те горії [13].
Співробітни ки рек лам них агентств,
наділя ю чи людськи ми ри са ми тор -
го ву мар ку, яку во ни рек ла му ють,
на ма га ють ся ство ри ти унікаль ний
зв'язок між брен дом і спо жи ва чем.
Це вже не є "зви чай ним брен дом", а
це вже та ка "бо жевільна, щас ли ва і
ве се ла тор го ва мар ка, яка дає нам
стільки ра дості".

Досліджен ня, які ви ко ри с то ву -

ють термін "осо бистість мар ки", ча с -
то ма ють дес крип тив ний ха рак тер
(тоб то кон цен т ру ють ся на то му, як
спо жи вачі опи су ють брен ди). Ос -
танні досліджен ня О. Гор ба ню ка і Й.
Вольської [7] по ка за ли, що осо -
бистість брен ду та кож до зво ляє про -
гно зу ва ти по ведінку спо жи вачів. Як
ви я ви ло ся те, що об'єднує осо -
бистість брен ду з капіта лом тор го вої
мар ки з точ ки зо ру спо жи ва ча (con-
sumer based brand equity) є якість,
яку во ни аналізу ють.

Дж. Aaкeр [1] оп ра цю ва ла шка лу
осо би с тості брен ду, що скла дається
з 42 прик мет ників, які відтво рю ють
п'ять вимірів: 1) щирість (sincerity);
2) за хоп лен ня (excitation); 3) ком пе -
тенція (competence); 4) ви тон ченість
(sofistication); 5) шорсткість (rugged-
ness).

У статті [1] пред став ле но ре зуль -
та ти влас них досліджень Дж. Aaкeр і
при ве де но до ла ви ни розвідок, які
пе ревіря ли п'явимірну струк ту ру
цьо го кон струк ту. Досліджен ня про -
во ди лись у Німеч чині [4], Іспанії,
Японії [2], Ко реї [15], Польщі [6] i в
Ук раїні [18, 19].

Як що про це ду ра досліджень, що
її за про по ну ва ла Дж. Аа кер, не вик -
ли ка ла сумнівів, то проб лем ним
ста ло виз на чен ня "осо бистість брен -

ду". Азaуляй і Кап фе рер на по ля га -
ють на то му, що виз на чен ня, яке
вби рає в се бе ко жен набір осо -
бистісних ха рак те ри с тик, є над то за -
галь ним. Пси хо ло ги пра гнуть вик -
лю чи ти з по нят тя "осо бистість" такі
еле мен ти, як інте лек ту альні
здібності, стать, соціаль ний ста тус.
Виріши ти проб ле му до по мог ло виз -
на чен ня, згідно з яким "осо бистість
брен ду 
 це набір рис осо би с тості,
які є ко рис ни ми і важ ли ви ми для
тор го вої мар ки" [3, с. 151].

Слід за зна чи ти, що ав то ри
досліджень, які пе ревіря ли струк ту -
ру осо би с тості брен ду, як пра ви ло,
здійсню ва ли тільки мов ну адап -
тацію опи ту валь ни ка Дж. Аа кер [1].
Ви нят ком є досліджен ня Дж. Aaкeр
та ін. [2], Сун га і Тінха ма [15], Бос -
ня ка та ін. [4], Гор ба ню ка й Ос т -
ровської [6], О. Гор ба нюкa, О. Ко -
валь i В. Раз мусa [18, 19], у яких на -
уковці зро би ли куль тур ну адап тацію
опи ту валь ни ка, по вто рю ю чи прoце -
ду ру йо го ство рен ня від по чат ку (а
са ме, на ос нові асоціацій із брен да -
ми, ха рак тер ни ми для національ ної
куль ту ри).

Ре зуль та ти досліджень се ред ук -
раїнських спо жи вачів по ка за ли: на
відміну від західних, брен ди сприй -
ма ють на чо ти рь ох вимірах осо би с -

управління брендами

УДК 339.138

ОСОБИСТІСТЬ БРЕНДІВ НАЙБІЛЬШИХ МОБІЛЬНИХ
ОПЕРАТОРІВ В УКРАЇНІ

ВІКТОР РАЗ МУС, ОЛЕ НА СЛО БО ДЯ НИК, БО ГУС ЛАВ НУЦ КОВСЬКИЙ,
Люблінський ка то лицький універ си тет Іва на Пав ла ІІ,

Razmus&Nuckovski Branding Agency

Ано тація. По зиціюван ня тор го вої мар ки у свідо мості спо жи вачів стає що ра зу важ чим зав дан ням для спеціалістів із
мар ке тин го вих ко мунікацій. Ве ли ка кількість схо жих за якісни ми по каз ни ка ми брендів спри чи нює те, що інко ли єди ним,
що різнить ці мар ки, є ри си осо би с тості, які асоціюють ся з тим чи іншим брен дом. Од ним із ринків, який знач но роз ви -
ну в ся за ос танні ро ки, є ри нок мобільно го зв'яз ку. Ра зом із роз вит ком тех но логій з'яви ла ся по тре ба і в уміло му тво ренні
брендів.

От же, ця стат тя має на меті про аналізу ва ти, як ук раїнські спо жи вачі сприй ма ють три найбільші тор гові мар ки
мобільно го зв'яз ку в Ук раїні.

Клю чові сло ва: імідж брендy, осо бистість брен ду, асоціації з брен да ми, пер соніфікація, Київстар, МТС, Life.



67МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№1 s 2011

тості: 1) ком пе тенція; 2) ек с тра -
версія; 3) при хильність; 4)
макіавеллізм.

Ре дукцію кількості вимірів на тлі
досліджень Дж. Aaкeр та її послідо -
вників потрібно перш за все по яс -
ни ти прий нят тям ла конічно го виз -
на чен ня "осо бистість брен ду" як
ком плек су оз нак осо би с тості, що їх
спо жи вачі вжи ва ють на оз на чен ня
тор го вих ма рок [18, 19].

Брен ди мобільно го зв'яз ку в
Ук раїні

За ста ти с ти кою, в Ук раїні 15 опе -
ра торів мобільно го зв'яз ку і 56 405
847 або нентів, більшість з яких ко -
ри с ту ють ся по слу га ми трьох опе ра -
торів: Київстар 
 22 022 261; МТС 

17 564 410; Life 
 12 210 000. Ці брен -
ди зо се ре джу ють на вко ло се бе 51
796 671 влас ників мобільних те ле -
фонів, що ста но вить близь ко 92%
за галь ної су ми. То му усвідом лен ня
цих брендів є ду же ви со ким.

Ком панію Київстар за сно ва но
1994 ро ку. Про тя гом кількох років
цей опе ра тор став ліде ром
мобільно го зв'яз ку в Ук раїні, па ра -
лель но здо бу ва ю чи цінні при зи і на -
го ро ди, се ред яких слід відзна чи ти
такі: пер ше місце в рей тин гу най до -
рож чих брендів Ук раїни га зе ти "Де -
ло" (ве ре сень, 2010); пер ше місце
з
поміж най к ра щих місць з пра цев -
ла ш ту ван ня в рей тин гу Ernst&Young
(ли с то пад, 2010); пер ше місце в рей -
тин гу най к ра щих фірм у га лузі те ле -
ко мунікації ви дав ниц тва "Еко -
номіка" (гру день, 2010) [9]. Бренд
Київстар має дав ню тра дицію, що є
невід'ємним еле мен том йо го візе -
рун ка. Так, Київстар тво рить об раз
ро дин но го і бізнес
брен ду, кон сер -
ва тив но го і су час но го вод но час.
Рек лам на ко мунікація до сить різно -
манітна, зо се ре дже на на вко ло гас ла
"З дум кою про Вас".

МТС вва жається пер шим брен -
дом на ук раїнсько му рин ку, який
на дає те ле ко мунікаційні по слу ги.
На мо мент за сну ван ня, а са ме, 1992
р., МТС на зи ва в ся UMC. Тільки в

липні 2007 р. фірма ого ло си ла про
пе рехід на но вий бренд 
 МТС.
Зміну на зви тор го вої мар ки су п ро -
во джу ва ла ши ро ко мас штаб на рек -
лам на кам панія [8].

МТС є дочірньою ком панією
ОАО "Мо биль ные ТелеСистемы" 

од но го з найбільших опе ра торів
мобільно го зв'яз ку в Росії та країнах
СНД. Цей факт пред став ляє МТС як
міжна род ний бренд із ве ли ким мас -
шта бом. У квітні 2009 р. вже вдру ге
поспіль МТС був єди ною в Росії
тор го вою мар кою, що ввійшла до
світо во го рей тин гу BRANDZ™,
опубліко ва но го в Financial Times
[11].

Life 
 третій за ве ли чи ною опе ра -
тор мобільно го зв'яз ку і най мо лод -
ший бренд се ред пред став ле них.
По ява Life при па дає на 2005 р. Ця
тор го ва мар ка пер ша за про ва ди ла
ба га то но вих тех но логій в Ук раїні
(МелоРінг, го ло со вий SMS,
Push
To
Talk, мобільне те ле ба чен ня
то що). У 2010 р. Life увійшов до де -
сят ки найбільш соціаль но
відповідаль них ком паній Ук раїни за
версією Все ук раїнської рей тин го вої
про гра ми "Гвардія" [10]. Бренд Life
бу ло за сно ва но як аль тер на ти ву до
найбільших опе ра торів 
 Київстар і
МТС. Зва жа ю чи на низь ку вартість
за про по но ва них по слуг, бренд вик -
ли кав не аби я кий інте рес се ред мо -
лоді. Рек лам на ко мунікація тор го вої
мар ки скон цен т ру ва ла ся на вко ло
гас ла "Пра гни кра що го!", гу мо ри с -
тич них прий омів, що їх ак тив но ви -
ко ри с то ву ва ли в рек лам них звер -
нен нях, і ло го ти пу чер во но го ко ль о -
ру з сим во лом усміхне но го об лич чя
(смайліка). Це ство рює об раз су час -
но го, мо лодіжно го, з твор чим
рішен ня ми брен ду.

Дослідна проб ле ма

Те орія анімізму ствер д жує, що
лю ди ан т ро по морфізу ють, щоб
спро с ти ти собі взаємодію з об'єкта -
ми. При кла дом цьо го є мис лен ня
про бренд як про осо бу [1, 6, 18, 19].
Ме тою за пла но ва них, а от же, про -

ве де них досліджень, бу ло виз на чи -
ти, які ри си осо би с тості спо жи вачі
асоціюють із трьо ма найбільши ми
опе ра то ра ми мобільно го зв'яз ку в
Ук раїні.

Ме тод

У влас но му дослідженні ви ко ри с -
та но Опи ту валь ник осо би с тості
брен ду, адап то ва ний до ук раїнської
куль ту ри О. Гор ба ню ком, О. Ко валь
i В. Раз му сом [18, 19], з версією з 30
за пи тань. Досліджу ва лись три
найбільші опе ра то ри мобільно го
зв'яз ку в Ук раїні: Київстар, МТС i
Life.

Досліджен ня ма ли ха рак тер
інтер нет
опи ту ван ня в ре жимі ре -
аль но го ча су. Цей інстру мент ство -
ре но на при ват но му веб
сер вері, по -
пе ред ньо вра ху вав ши прин ци пи
ство рен ня ан ке ти на сторінках www
[5].

Сторінка
вітан ня місти ла та ку
інфор мацію: "До б ро го дня! Хо че мо
по про си ти вас за по вни ти не ве ли ку
ан ке ту, яка сто сується сприй нят тя
сим волічно го об ра зу найбільших
брендів мобільно го зв'яз ку в Ук раїні.
Ці досліджен ня анонімні, а їхні ре -
зуль та ти бу дуть ви ко ри с тані ли ше у
на уко вих цілях. Для то го щоб роз по -
ча ти за по внен ня ан ке ти, про си мо
вас впи са ти відправ ле ний вам по -
штою но мер PIN (йо го ви ба чи те
ниж че), після чо го на тисніть кноп ку
"Далі". Досліджен ня скла дається з
чо ти рь ох ча с тин. Пе рехід до на ступ -
ної здійснюється після відповіді на
всі за пи тан ня. За охо чуємо вас да ва -
ти щирі і про ду мані відповіді".

В ан кеті бу ла та ка інструкція:
"Уявіть, що (тут бу ла впи са на на зва
брен ду) це лю ди на. В яко му сту пені
асоціюється з нею кож на з на ве де -
них ниж че ха рак те ри с тик, де 1 
 "оз -
на ка зовсім не відповідає да но му
брен ду", а 5 
 "ха рак тер на і до ско на -
ло йо го опи сує", 1
"нев да ло"; 2 

"скоріше нев да ло, 3 
 "і так і нi", 4 

"до сить вда ло", 5 
 "вда ло".

Опи ту валь ник містив за пи тан ня
про став лен ня до досліджу ва них

управління брендами
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брендів, про ме ту ко ри с ту ван ня
опе ра то ром, су му, що її спо жи вач
ви т ра чає на місяць, ко ри с ту ю чись
по слу га ми да но го брен ду, і рівень
за до во лен ня від на дан ня по слуг. На -
прикінці бу ло розміще но пи тан ня
про вік, стать, соціаль ний ста тус і
місце про жи ван ня.

Про це ду ра досліджень

Досліджен ня про ве де но у грудні
2010 р. По си лан ня на ан ке ту з про -
хан ням її за по вни ти роз по в сю джу -
ва ли всім ко ри с ту ва чам соціаль них
ме реж (Vkontakte, Odnoklasniki,
Facebook, Googletalk). Із розісла них

522 PINів по вер ну ло ся 259 за по вне -
них ан кет, що ста но вить 49,6% за -
галь ної кількості. Че рез не до б ро -
совісне за по внен ня 16 ан кет бу ло
ви лу че но з аналізу.

Ха рак те ри с ти ка вибірки

Ос та точ но одер жа но відповіді від
242 осіб 
 107 жінок (44,2%) i 135 чо -
ловіків (55,8%). Се редній вік 
 23 ро -
ки. Се ред опи та них осіб 98 (40,5%)
ма ли постійну ро бо ту, 131 (54,1%) 

сту ден ти і ли ше 13 (5,4%) не пра цю -
ва ли. Найбільше ре с пон дентів по хо -
ди ло зі Львівської обл. 
 80 (33,1%),
от же, з Київської обл. 
 71 (29,3%) і

Тер нопільської 
 30 (12,4%). По над
по ло ви на ре с пон дентів 128 (52,9%)
як ак ту аль не місце про жи ван ня вка -
за ли місто з на се лен ням по над 300
тис., 47 осіб (19,4%) 
 місто від 101
до 300 тис., 42 осо би (17,4%) 
 місто
від 20 до 100 тис., 18 осіб (7,4%) 

місто від 20 тис., і тільки 7 осіб
(2,9%) 
 се ло.

Ре зуль та ти

Для то го щоб пе ревіри ти, чи існу -
ють відмінності у сприй нятті трьох
брендів мобільно го зв'яз ку се ред ук -
раїнських спо жи вачів, бу ло ви ко ри -
с та но од но сто рон ню ANOVА з по -
втор ним виміром. Ре зуль тат те с ту
Вілкса для всіх вимірів є 0,555, F =
23,43 ко ли (df = 234, p < 0,001), що
до зво ляє ствер д жу ва ти, що спо жи -
вачі по
різно му сприй ма ють
досліджу вані брен ди на рівні рис
осо би с тості, які з ни ми пов'язані.

Більш де таль ний аналіз да них із
ви ко ри с тан ням те с ту пост
хок Та -
кея до зво ляє ствер д жу ва ти, на яких
вимірах брен ди сприй ма ють ся
по
різно му, а на яких 
 од на ко во.
Ви я ви лось, що на вимірі Ком пе -
тенції брен ди МТС i Life не відрізня -
ють ся (p < 0,97), на вимірах При -
хильність і Макіавеллізм не
відрізня ють ся брен ди Київстар i Life
(відповідно p < 0,21; p < 0,84). Це оз -
на чає, що ці тор гові мар ки спо жи -
вачі сприй ма ють в оз на че них
вимірах схо же. Се редні оцінки
вимірів кож но го брен ду по ка за но на
рис. 1.

Ко ри с ту ван ня по слу га ми кількох
мобільних опе ра торів 
 по пу ляр не
яви ще в Ук раїні. Це ре зуль тат на -
сам пе ред фінан со во го зи с ку. Се ред
опи та них: 46,7% 
 зав жди ко ри с -
тується по слу га ми брен ду Київстар,
15,7% 
 ча с то, 12% 
 іноді, 14% 

рідко, 11,6% 
 ніко ли. Си ту ація ви -
ко ри с тан ня по слуг брен ду МТС виг -
ля дає та ким чи ном: 13,6% 
 зав жди,
5,8% 
 ча с то, 5% 
 іноді, 18,2% 

зрідка, 57,4% 
 ніко ли.

Ре с пон ден ти ко ри с ту ють ся по -
слу га ми мобільно го опе ра то ра Life

управління брендами

Рис. 2. Ко ри с ту ван ня по слу га ми мобільних опе ра торів в Ук раїні

Рис. 1. Осо бистість брендів Київстар, МТС, Life
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так: 37,6% 
 зав жди, 7,4% 
 ча с то, 7%

 іноді, 16,1% 
 зрідка, 31,8% 
 ніко -
ли. По пу лярність брендів те ле фон -
них опе ра торів се ред опи та них та ка:
Київстар, Life, МТС (рис. 2).

У цих досліджен нях став лен ня
роз г ля да ли як за галь не став лен ня до
об'єкта [16], об ме же не до оціню -
валь но го ком по нен ту за до по мо гою
трьох шкал: зло 
 до б ро, не приємна

 приємна, мо же не спо до ба тись 

мо же спо до ба тись. Ре с пон ден ти
оціню ва ли пи тан ня за 7
баль ною
шка лою. Відповіді на трьох підшка -
лах бу ло усе ред не но для кож ної мар -
ки і лю ди ни. Внутрішня уз го -
дженість пи тань, які ввійшли до
скла ду виміру став лен ня, виз на че но
надійністю шка ли аль фа Крон ба ха,
для брен ду Київстар ста но вить 

0,92; для МТС 
 0,94; для Life 
 0,94.
Одер жані фак то ри надійності слід
роз г ля да ти як ду же добрі.

Став лен ня до брен ду по ка за ло
ста ти с тич но істот ну ко ре ляцію з по -
чут тям за до во лен ня, яке ви ни ка ло з
ви ко ри с тан ня їхніх по слуг. У ви пад -
ку брен ду Київстар ця ко ре ляція є
0,62 (p < 0,001); МТС 
 0,59 (p <
0,001); Life 
 0,74 (p < 0,001). Чим
кра ще став лен ня спо жи вачі ма ли до
брен ду, тим ви ще бу ло за до во лен ня
ним.

Став лен ня до Київстар ко ре лює
із сприй нят тям Ком пе тенції брен ду
на рівні 0,52 (p < 0,001), Ек с тра версії

 0,39; При хиль ності 
 0,30 i не га -
тив но з Макіавеллізмом 
 0,33. Схо -
жа си ту ація є із брен дом МТС: ко ре -
ляція між став лен ням до брен ду і
сприй ня ти ми виміра ми пред став ле -
но так: 0,58; 0,52; 0,51; 
0,34 (p <
0,001), а та кож бренд Life: 0,49; 0,56;
0,43; 
0,34 (p < 0,001). Як пра ви ло,
чим по зи тивніше став лен ня до
брен ду, тим вищі оцінки на шка лах
Ком пе тенції, Ек с тра версії і При -
хиль ності, а та кож нижчі ре зуль та ти
на шкалі Макіавеллізм.

Се ред ньомісяч на су ма за галь них
ви т рат на ви ко ри с тан ня по слуг
брен ду Київстар 
 це 52 грн, на
бренд МТС 
 39 грн i на Life 
 29 грн

(медіана відповідно 30, 20, 30 грн).
Кількість гро шей, при зна че них

на те ле ко мунікаційні по слу ги, не
ко ре лює ні зі став лен ням до тор го -
вої мар ки, ні з місцем про жи ван ня,
ні з рівнем за до во лен ня по слу га ми
(тільки у ви пад ку брен ду Life за ува -
же но ко ре ляцію між щомісяч ною
су мою, ви т ра че ною на по слу ги, і
рівнем за до во лен ня ни ми 0,27 
 p <
0,001).

Вис нов ки

Спи ра ю чись на ре зуль та ти про ве -
де них досліджень, мож на зро би ти
вис но вок, що ук раїнські спо жи вачі
по
різно му сприй ма ють термін
"осо бистість брендів" трьох
найбільших опе ра торів мобільно го
зв'яз ку. Цей факт пе ред по чат ком
роз г ля ду не був оче вид ним то му, що
лег ше за ува жи ти різни цю між осо -
би с то с тя ми брендів, які пред став ля -
ють різні ка те горії про дуктів.
Відмінності у при пи су ванні рис осо -
би с тості ви ни ка ють, імовірно, з ве -
ли ко мас штаб них мар ке тин го вих
дій, в ос нові чо го ле жить різни ця в
об разі брен ду, який ма ють спо жи -
вачі.

Ри сою брен ду Київстар, яка
відрізняє йо го від інших, є ви со кий
рівень ком пе тенції, який при пи су -
ють йо му спо жи вачі (най ви щий
з
поміж трьох досліджу ва них тор го -
вих ма рок). Бренд сприй ма ють як
се ред ньо ек с тра вер тив ний. На двох
по даль ших вимірах бренд Київстар
сприй мається схо же до Life: се -
редній рівень при хиль ності (ви щий
ніж у МТС), а та кож низь кий рівень
Макіавеллізму. Опи су ю чи Київстар
різни ми ри са ми осо би с тості, мож на
ствер ди ти, що це бренд прав до мов -
ний, му д рий, ста ран ний, гідний
довіри спо жи вачів, упев не ний у
собі, та кож то ва рись кий у своїй
діяль ності і відкри тий для інших.

У порівняль но му дослідженні
бренд МТС має най нижчі по каз ни -
ки по зи тив них рис і най ви щий по -
каз ник на вимірі Макіавеллізму. Ри -
си, які відрізня ють цей бренд від

двох інших, 
 це се редній рівень ек -
с тра версії, низь кий рівень при хиль -
ності і се редній рівень
Макіавеллізму. Осо бистість мар ки
МТС мож на опи са ти та ки ми ри са -
ми: се ред ньо то ва рись ка, помірно
відкри та і го с тин на. МТС ха рак те -
ри зується се реднім рівнем рис,
пов'яза них із лагідністю й опікун -
ством. Спо жи вачі при пи су ють
брен ду МТС ри си, пов'язані з брех -
ливістю й асоціаль ним ти пом по -
ведінки.

Ри си, які відрізня ють бренд Life:
ви со кий рівень ек с тра версії (най ви -
щий з
поміж досліджу ва них
брендів) і се редній рівень ком пе -
тенції (на рівні брен ду МТС). На
двох інших вимірах (При хильність і
Макіавеллізм) бренд Life сприй -
мається схо же з Київстар, тоб то на
се ред ньо му рівні при хиль ності і
низь ко му рівні Макіавеллізму. Осо -
бистість брен ду Life фор му ють перш
за все такі ри си, як ве се лий, то ва -
рись кий, дружній, ба ла ку чий,
амбітний, відкри тий і го с тин ний.
Ха рак тер ни ми ри са ми є та кож
лагідність та опікун ство.

Про ве де ний аналіз по ка зує, що
став лен ня до брен ду пов'яза не з
при своєнням рис осо би с тості, a та -
кож з відчут тя за до во лен ня. Чим по -
зи тивніше сприй нят тя тор го вої мар -
ки, тим вищі оцінки на трьох шка -
лах: Ком пе тенції, Ек с тра версія і
При хильність, а та кож низькі ре -
зуль та ти на шкалі Макіавеллізму.
Чим кра ще спо жи вачі сприй ма ли
бренд, тим їхнє за до во лен ня бу ло
більшим.

Ці досліджен ня ма ють і свої об -
ме жен ня. По
пер ше, фо ку су ю чись
на свідо мих ас пек тах людсько го
мис лен ня, не мож ли во одер жа ти по -
вну кар ти ну яви ща, яке досліджуємо
[14, 17]. По
дру ге, у цих досліджен -
нях бу ла об ме же на гру па ре с пон -
дентів до мо лоді, які ма ють постійне
підклю чен ня до ме режі Інтер нет
вдо ма або на ро боті, теж зва жа ю чи
на ха рак тер ме то ду опи ту ван ня (он -
лайн
ан ке та).

управління брендами
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Од нак, по ка зу ю чи прак тич не за -
сто су ван ня шка ли для досліджен ня
осо би с тості брен ду, мож на ска за ти,
що це ко рис ний ме тод пе ревірки
ста ну осо би с тості тор го вих ма рок з
ме тою по даль шо го їх по зиціону ван -
ня.
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ВВ ИИ ММ ОО ГГ ИИ   ДД ОО   НН АА УУ КК ОО ВВ ИИ ХХ   РР ОО ББ II ТТ

1. На уко ва пра ця має бу ти спря мо ва на 
на висвітлен ня ре зуль татів
кон крет них мар ке тин го вих досліджень.

2. На уко ва пра ця опи сує ме то ди ку зби ран ня 
да них чи їхню об роб ку.

3. На уко ва пра ця аналізує сег мен ти рин ку.

Мета конкурсу

підвищення рівня підготовки фахівців 

із маркетингу, сприяння розвиткові 

маркетингу в Україні

Номінація

Маркетингові дослідження

Маркетингові технології

Міністерство освіти і науки України
Київський національний 

еконономічний університет
Українська Асоціація Маркетингу

Компанія TNS Ukraine

ВВ ссее уукк ррааїї нн ссьь ккиийй   кк оонн ккуу ррсс
сстт уудд еенн ттсс ьькк иихх   нн аауу кк оовв иихх   ррообб іі тт   

іі зз   мм ааррккее ттиинн ггуу
іі мм ..   ІІ ггоорраа   ТТкк ааччееннкк аа

На уко ва пра ця за об ся гом має складати до 45 стор., На уко ва пра ця за об ся гом має складати до 45 стор., 
бути оригіна льною, без “во ди” й аб стракт них мірку вань. бути оригіна льною, без “во ди” й аб стракт них мірку вань. 

Оціню ва ти меть ся якість ро бо ти.Оціню ва ти меть ся якість ро бо ти.

Оцінка наукових студентських робіт проводиться в два тури.
Перший тур 
 прийом наукових студентських досліджень до 18 березня 2011
р. Вибираються роботи в короткий список, до якого входять ті, що набрали

60 балів згідно з критеріями оцінки.
Другий тур 
 оцінка робіт, що увійшли до короткого списку, проводиться до 20 травня.

1�е місце одержує робота, що набрала не менше 90 балів;
2�е місце 
 не менше 75 балів;

3�є місце 
 не менше 60 балів..
Представники компаній, члени журі мають право оголошувати спеціальні і заохочувальні призи.

Нагородження учасників проходитиме на Всеукраїнській науковій студентській конференції 
"Молодь опановує маркетинг", яку заплановано провести 19�20 травня 2011 р.

За результатами конференції будуть надруковані тези наукових робіт студентів..

Призи конкурсу:

1�а премія – 1500 грн

2�а премія – 1000 грн

3�тя премія – 500 грн

та спеціальні нагороди!

Спонсор номінацій
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ПЛАН РОБОТИ УАМ НА 2011- 2012
МАРКЕТИНГОВИЙ РІК

Дата Захід Організатор Вартість участі

23 червня 2011 Форум Промисловий маркетинг

Конференції УАМ

Діяльність щодо формування етичних норм на ринку маркетингових послуг

1000 грнУАМ и Агентство Індустріаль-
ного Маркетингу

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

500 грнУАМ та КНЕУ

Освітні програми 

5 квітня
2-ге експертне засідання

Засідання експертнії ради  щодо формування стандартів
недискримінаційної реклами 

Діяльність здійснюється в партнерстві
з Фондом ім. Фрідріха Еберта в

Україні, до співпраці запрошені про-
фільні фахові асоціації 

14 квітня
Засідання фахового клубу дослідників ринку 

та споживачів

червень Форум «Стандарти недискримінаційної реклами»

Діяльність здійснюється в парт-
нерстві з Фондом ім. Фрідріха

Еберта в Україні, заявки щодо уча-
сті надсилати umaukr@mail.ru

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

чів вузів за спеціальностями „Маркетинг та реклама”

Діяльність здійснюється в парт-
нерстві з Фондом ім. Фрідріха

Еберта в Україні, заявки щодо уча-
сті надсилати umaukr@mail.ru

Заявки приймаються на за
адресою umaukr@mail.ru Школа модераторів

б/п для студен-
тів.

Відбір слухачів
відбувається на

конкурсної основі

UMG під егідою УАМ та за
підтримки КНУ, КНЕУ

11-16 квітня
11 квітня
12 квітня
13 квітня

14 квітня

15 квітня
16 квітня

КУРСИ  Практичний маркетинг

УАМ 
Складання бізнес – плану (тренер – Ірина Лилик) 

Трейд – маркетинг (тренер – Ванда Орлова)
Маркетингові дослідження та аналітика (тренер –

Олександра Буданова)
Бренд та управління брендом (тренер – Вадим

Пустотін)
Захист товарних знаків та логототипів (тренер –

Олена Якобчук)
Медіа планування (тренер – Вероніка Радченко)

Контакти організаційного комі-
тету (044) 490 18 48
club.mrp@gmail.com 

Наталя Савченко 
Контакти УАМ - 067 7758561
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інформація УАМ

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

Вартість 1 при-
мірника 150 грн,

для книгарень
знижка 50%.

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

Хрестоматія «Стандарти реклами проти
ґендерної дискримінації»

Ф. Котлер, К.Ф. А. Фокс
Стратегічний маркетинг для навчальних закладів 

(переклад з англ.)

Діяльність здійснюється в парт-
нерстві з Фондом ім. Фрідріха

Еберта в Україні 

17 березня Кваліфікаційні іспити у Харкові УАМ 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


