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Питання визначення та оцінки марке-
тингових ризиків, які пов’язані з інно-
ваційною діяльністю підприємств,  є 
актуальними, оскільки в сучасних умо-
вах економічна ситуація в Україні ха-
рактеризується низкою негативних 
факторів, серед яких можна виділи-
ти: інституціональну невизначеність, 
неефективне державне управління 
інноваційно-інвестиційною діяльністю, 
низький відсоток виробництва і впро-
вадження інновацій, недостатню роз-
виненість венчурного бізнесу в краї-
ні, невизначеність в законодавчої та 

нормативно-правовій сфері, недостат-
нє фінансування досліджень тощо. 

Система управління ризиками україн-
ських підприємств різних галузей стає 
дієвою методичної (у вигляді докумен-
та) і практичної (при реалізації) осно-
вою задоволення потреб споживачів.  
для українських підприємств важли-
вим завданням є формування ризик-
орієнтованої стратегії розвитку підпри-
ємством, що  по суті є одним з «відгалу-
жень» або можливих стратегічних аль-
тернатив типових процесів стратегіч-
ного управління підприємствами. Про-
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стратегії управління  підприємства по-
винен відповідати ряду вимог[5]:

1. Ризик-орієнтована стратегія розви-
тку підприємства повинна бути вира-
жена як модель стратегічного управлін-
ня в формі схеми, що включає послідов-
ність організаційно-управлінських захо-
дів по досягненню стратегічних завдань 
на основі включеного в неї механізму 
ефективного управління ризиками.

2. Ризик-орієнтована стратегія розви-
тку  підприємства повинна включа-
ти сукупність класичних етапів стра-
тегічного планування (аналіз, цілепо-
кладання, вибір стратегії, реалізація 
стратегії, контроль і оцінка ефектив-
ності), адаптованих до завдань ризик-
орієнтованого підходу розвитку  галузі.

3. Ризик-орієнтована стратегія розви-
тку підприємства повинна органічно 
поєднувати в собі - на стадіях розроб-
ки та реалізації - відповідають особли-
востям цієї стратегії інструментально-
методичні елементи - систему збалан-
сованих показників і систему управ-
ління ризиками.

Нами пропонується наступна схема 
формування стратегії розвитку  під-
приємства, яка показана на рисунку 
1. Як видно процес планування ризик-
орієнтованої стратегії розвитку  підпри-
ємства включає наступні великі етапи:

1.	Етап стратегічного аналізу.
2.	Етап цілепокладання.
3.	Етап вибору стратегії інноваційно-

го розвитку.
4.	Етап реалізації ризик-орієнтованої 

стратегії розвитку.
5.	Етап контролю і оцінки ефектив-

ності реалізації стратегії розвитку.

Розглянемо специфіку реалізації 
кожного етапу формування ризик-
орієнтованої стратегії розвитку. Як ви-
дно, ризик-орієнтована стратегія роз-
витку входить в систему стратегічного 
управління підприємства, формуються 
в рамках її місії, корпоративних і функ-
ціональних стратегій. Однак, форму-
вання ризик-орієнтованої стратегії роз-
витку не означає автоматичного відмо-
ви від корпоративної стратегії в її ко-
ристь і безлічі функціональних страте-
гій (маркетингової, рекламної, сервіс-
ної та ін.). Ризик-орієнтована стратегія 
розвитку стає  частиною системи стра-
тегічного управління підприємства.

Перший етап формування ризик-
орієнтованої стратегії розвитку перед-
бачає необхідність проведення страте-
гічного аналізу за такими напрямками:

1. Оцінки інноваційного потенціалу та 
інноваційної активності підприємства, 
що реалізуються на основі вивчення 
стану ресурсної забезпеченості та ін-
новаційного клімату в організації.

2. Оцінки можливого впливу ризиків 
на діяльність підприємства. Дана скла-
дова етапу стратегічного аналізу пе-
редбачає вивчення ключових аспек-
тів внутрішньої і зовнішньої середо-
вища організації, потенційно здатних 
представляти загрозу для її розвитку. 
В рамках даного етапу доцільно вико-
ристовувати статистичний і експерт-
ний методи оцінки ризиків інновацій-
ного розвитку підприємства.

Ключовим етапом формування ризик-
орієнтованої стратегії розвитку під-
приємства є другий етап - визначен-
ня мети, на якій в повній мірі проявля-
ється специфіка ризик - орієнтовано-
го підходу до стратегічного управлін-
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Рис. 1. Модель формування ризик-орієнтованої стратегії розвитку  
 підприємства  

1. Оцінки інноваційного потенціалу та інноваційної активності 

підприємства, що реалізуються на основі вивчення стану ресурсної 

забезпеченості та інноваційного клімату в організації. 
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Їня інноваційним розвитком. Так, осно-
вною метою ризик-орієнтованої стра-
тегії розвитку є забезпечення еконо-
мічної безпеки. З метою забезпечення 
економічної безпеки потрібно забезпе-
чити облік кількісно вимірної системи 
ризиків:

1.	Зовнішнього середовища - ризик-
індикаторів розвитку галузі.

2. Внутрішнього середовища:

-	 ризик-індикаторів якості обслуго-
вування;

-	 фінансових ризик-індикаторів;

-	 ризик-індикаторів інноваційного 
розвитку.

Завданням функціонування інтегрова-
ної системи управління ризиками  ор-
ганізації є забезпечення її ефективнос-
ті, як умови сталого розвитку та досяг-
нення інноваційних завдань

На етапі реалізації можна виділити дві 
групи управлінських рішень:

1. Рішення щодо реалізації конкретних 
заходів для реалізації завдань стра-
тегії розвитку.

2.	Рішення, обумовлені наповненням 
змісту основних підсистем реаліза-
ції ризик-орієнтованої стратегії роз-
витку: організаційної (структурної), 
методологічної, процесної і техноло-
гічної.

Оскільки пропоновані  рішення спрямо-
вані переважно на універсалізм (мож-
ливість їх реалізації на підприємствах 
незалежно від внутрішньої специфі-
ки), акцентуємо увагу на другу групу 
рішень, пов’язаних з впровадженням 
елементів механізму управління ризи-
ками (COSO ERM) в систему управлін-
ня  підприємства.

Система практичних заходів по фор-
муванню організаційної (структурної) 
підсистеми реалізації механізму управ-
ління ризиками передбачає проведен-
ня заходів, спрямованих на:

- внесення змін до організаційної 
структури управління  підприєм-
ства з орієнтацією на створення 
ефективної системи управління 
ризиками;

- зміна окремих аспектів політики 
управління персоналом, відпові-
дальним за контроль і коригування 
ризик-індикаторів діяльності під-
приємства.

Формування ефективного механізму 
управління ризиками вимагає створен-
ня спеціалізованого департаменту, від-
повідального за вирішення даного за-
вдання і підзвітної Раді директорів під-
приємства, правлінню і заступникам 
генерального директора.

У спеціальній групі фахівців, що за-
ймаються підготовкою і впроваджен-
ням управлінських інновацій, необ-
хідно повне визначення і закріплення 
функцій, прав і обов’язків членів спеці-
альної групи фахівців, що займаються 
підготовкою і впровадженням ризик-
орієнтованої СЗП (системи збалансо-
ваних показників),  їх правовими і ор-
ганізаційними аспектами. Працівники 
можуть входити в робочу групу з від-
ривом від робочого місця і без відри-
ву, в залежності від масштабів плано-
ваної системи КРІ, а також пов’язаних 
з нею перетворень. Якщо перетворен-
ня значні, а працівники зайняті в ро-
бочий час, то вони набувають статусу 
членів координаційної ради. Важливе 
значення набувають координація робіт 
в підрозділах апарату управління, по-
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Отже, в створювану робочу групу ра-
ціонально включити працівників апа-
рату управління, розробників іннова-
ційних змін. Для менеджерів апарату 
управління в робочій групі організову-
ються умови для постійного вдоскона-
лення управлінської праці на основі і з 
урахуванням системи КРІ. Професійно-
кваліфікаційний склад членів групи і їх 
чисельність визначається виходячи з 
умов намічених управлінських іннова-
цій (впровадження системи управління 
ризиками). Основними факторами, що 
зумовлюють склад членів групи є: ха-
рактер і обсяг інновацій, організаційна 
структура та структура апарату управ-
ління підприємства, для якого прово-
диться розробка.

Праця членів групи в процесі розробки 
і впровадження системи КРІ, контро-
лю за їх виконанням слід стимулювати 
матеріально і морально. З метою під-
вищення матеріальної зацікавленос-
ті членів групи, які здійснюють вибір 
інноваційного проекту, доцільно їх ма-
теріальну винагороду поставити в за-
лежність від кінцевого результату - ре-
алізації інновації. Матеріальне стиму-
лювання відноситься до комплексу 
економічних методів управління, мо-
ральне - до соціально-психологічним 
методам. Під час здійснення інновацій-
них змін слід постійно інструктувати 
працівників, і нормувати працю членів 
робочої групи. Таким чином, процес 
впровадження системи збалансова-
них показників як управлінських інно-
вацій охоплює всі методи управління: 
економічні, організаційно-розпорядчі, 
соціально-психологічні, правові та є, 
які вимагають контролю, механізмом.

Для планування управлінських іннова-
цій необхідна орієнтовна оцінка відно-
сини апарату управління до інновацій, 
так як воно виступає в ролі внутріш-
ніх факторів впливу. Дану оцінку мож-
на отримати за допомогою спеціально-
го анонімного опитування, мета яко-
го - з’ясувати, чи володіє дійсно апа-
рат управління внутрішнім потенціа-
лом підвищення якості роботи і якою 
мірою, щоб намітити реальні напрям-
ки підготовки і впровадження управ-
лінських інновацій.

Для оцінки діяльності системи внутріш-
нього контролю підприємства мож-
на використовувати підтвердження зо-
внішнім аудитором того, що контрольні 
процедури організації фактично діяли 
протягом всього аналізованого періоду. 
Якщо надійність контрольованих про-
цедур організації буде підтверджена, 
то обсяг аудиту по суті можна скороти-
ти, тобто контрольні процедури в цьому 
випадку попередять або виявлять по-
милки. При використанні даних само-
стійних перевірок внутрішніх аудиторів 
зовнішній аудитор повинен перевірити 
компетентність і об’єктивність внутріш-
ніх аудиторів і дати оцінку їх роботі, од-
нак висновки в процесі аудиту, які мо-
гли б якісно вплинути на аудиторський 
висновок, повинні бути зроблені самим 
зовнішнім аудитором[4].

Ризик переоцінки процедур контролю 
полягає в тому, що дійсний відсоток 
відхилень перевершує прийнятний рі-
вень. Це критичний ризик в тестуван-
ні якості виконання процедур внутріш-
нього контролю, оскільки його резуль-
тати грають головну роль у визначен-
ні предмета, часу і обсягу інших про-
цедур аудиту.
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(інформаційно - програмного забезпе-
чення) системи управління ризиками  
підприємства також відіграють клю-
чову роль, з точки зору можливостей 
отримання необхідних ефектів після 
реалізації розробленої системи управ-
ління ризиками. Так, в ході формуван-
ня ефективної системи управління ри-
зиками підприємства потрібно рішення 
безлічі завдань, в числі яких особливе 
місце займає автоматизація процесів з 
управління ризиками та обліку стану 
ризик-індикаторів. Впроваджена сис-
тема управління ризиками на підпри-
ємстві повинна дозволити вирішувати 
такі практичні завдання:

-	 забезпечити постійний моніторинг 
і виявлення ризиків, які найбіль-
шою мірою впливають на резуль-
тати діяльності підприємства, а та-
кож розробити механізми мініміза-
ції подібних ризиків;

-	 забезпечити здійснення комплексної 
роботи з управління ризиками та 
аналізу ризик-індикаторів, розмеж-
увавши відповідальність за настання 
ризикових подій між ключовими на-
прямками діяльності підприємства і 
основними рівнями управління;

-	 забезпечити поліпшення загаль-
них показників ефективності під-
приємства і показників інновацій-
ного розвитку, знизити втрати від 
ризиків і оптимізувати витрати, 
пов’язані з роботами по мінімізації 
ризиків;

-	 підвищити ефективність систе-
ми стратегічного управління  під-
приємством на основі використан-
ня додаткової групи критеріїв для 
прийняття ефективних управлін-
ських рішень;

- підвищити рівень довіри до керівни-
цтва підприємства з боку її власни-
ків, інвесторів і груп громадськості;

- забезпечити зростання фінансових 
показників, а також нематеріаль-
них активів  підприємства;

- забезпечити можливість повного і 
своєчасного відображення ризиків 
в інформаційно-аналітичних систе-
мах  підприємства.

Методологічна підсистема реаліза-
ції системи управління ризиками може 
розглядатися як сукупність цілей і за-
вдань, правил, інструкцій, технологій і 
способів впровадження системи управ-
ління ризиками в діяльність підприєм-
ства. Таким чином реалізація системи 
управління ризиками підприємства по-
винна бути зосереджена на забезпе-
ченні механізмів, що дозволяють впро-
вадити в систему управління підприєм-
ства ефективного механізму управлін-
ня ризиками.

Розробка і реалізація системи управ-
ління ризиками підприємства здійсню-
ється з орієнтацією на ефективність і 
отримання результатів, адекватних 
понесених на їх досягнення витратам. 
У свою чергу, ефективність системи 
управління ризиками підприємства за-
лежить безпосередньо від ефективнос-
ті управління і використання ресурсно-
го потенціалу.

Крім цього, ефективність системи 
управління ризиками зумовлена наяв-
ними у підприємства ресурсами, а та-
кож способами їх розподілу за напрям-
ками діяльності та реалізованим про-
ектам. Так, виділяються наступні типи 
розподілу ресурсів:

- вибір варіанту, в рамках якого ви-
користовується весь спектр наяв-



32 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #6/2019

М
АР

КЕ
ТИ

Н
ГО

В
І Т

ЕХ
Н

О
Л

О
ГІ

Ї них у підприємства ресурсів;
- вибір варіантів, коли ресурси роз-

поділяється пропорційно відповід-
но до встановлених частинами;

- варіант, коли ресурси розподіля-
ються відповідно до їх залишковим 
потенціалу.

Виділяється два види критеріїв ефек-
тивності управління:

- ступінь досягнення поставлених ці-
лей (відповідно до розроблених в 
цьому дослідженні методичними 
положеннями - порогових значень 
індикаторів оцінки ефективності 
системи управління ризиками);

- оцінка співвідношення між досяг-
нутими результатами (отриманим 
підприємством корисним ефектом) 
і понесеними витратами.

При цьому ступінь досягнення цілей 
буде характеризуватися співвідношен-
ням фактичного і нормативного рів-
нів. критерій співвідношення між отри-
маними ефектами і понесеними під-
приємством витратами може викорис-
товуватися для аналізу економічної 
ефективності системи управління ри-
зиками, яка береться за основу еко-
номічної складовою загальної систе-
ми управління ризиками підприємства. 
Розкриваючи методичні аспекти оцін-
ки ефективності функціонування під-
приємства, важливо також ввести по-
няття «критерію ефективності системи 
управління ризиками», під яким в цьо-
му дослідженні буде розумітися озна-
ка досягнення або недосягнення еко-
номічної ефективності функціонуван-
ня підприємства в результаті здійснен-
ня основної діяльності.

на рисунку 2. наведена система кри-
теріїв ефективності стосовно до про-

цесу управління ризиками  організа-
цій. Включення блоків «Розвиток га-
лузевого торгово-економічного співро-
бітництва», «Удосконалення структу-
ри бізнес-процесів» і «насичення рин-
ку товарами і послугами» обумовлено 
наявністю в них показників коопера-
ційних зв’язків між декількома підпри-
ємствами, а також підприємствами та 
державними структурами. Такий підхід 
дозволяє уточнити оцінки впливу існу-
ючого характеру  галузі  на процеси 
насичення ринку, розвиток експортно-
імпортних операцій, в тому числі ім-
портозаміщення, задоволення плато-
спроможного попиту, зниження склад-
ських запасів. 

Таким чином, вимоги до системи 
управління ризиками та ефективнос-
ті основної діяльності підприємств є 
обов’язковими умовами їх довгостро-
кового інноваційного розвитку. ефек-
тивність в цьому випадку є комплек-
сним показником, що вбирає в себе 
макроекономічні, науково-технічні, фі-
нансові, соціальні, інфраструктурні, ін-
формаційні параметри, що розрахову-
ються на основі досягнення поставле-
них нормативних значень і розрахунку 
відповідних ефектів.

на рисунку 3 представлено 
взаємозв’язок ефективності, економіч-
ної безпеки та стратегічного розвитку  
підприємства. на наш погляд, стра-
тегія розвитку  підприємства повинна 
включати інноваційність, це обумовле-
но швидкими темпами розвитку ринку 
інновацій  галузі. 

Таким чином, загальна ефективність 
основної діяльності  підприємства до-
сягається за допомогою сукупності па-
раметрів:
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Рис. 2. Критерії ефективності системи управління ризиками підприємства  
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- макроекономічна ефективність ві-
дображає результат проникнення 
на національний і міжнародні рин-
ки, залучення іноземних інвести-
цій і розвитку інтеграційних відно-
син від використання інновацій, а 

також забезпечення економічної 
безпеки; - науково-технічна ефек-
тивність означає, що впроваджу-
ються інновації повинні не тільки 
володіти науковою новизною, а й 
за своїми техніко - технологічними 
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середніми показниками діяльності інших організацій галузі. Коефіцієнти, що 

виходять за рамки порогових значень, сигналізують про «слабкі місця» 

підприємства. 

 

Рис. 3. Взаємозв'язок ефективності, системи управління ризиками  і стратегії 

розвитку  підприємства  
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характеристиками перевершувати 
використовувані елементи;

- економічна ефективність означає, 
що технології повинні забезпечу-
вати якісні і кількісні зміни, що зу-
мовлюють прискорення отримання 
кінцевого результату з найменши-
ми витратами, а також розвиток те-

риторій, насичення ринку і управ-
ління ризиками;

- фінансова ефективність визнача-
ється інвестиційною привабли-
вістю, ліквідністю, фінансовою та 
ринкової стійкістю, а також станом 
основних фондів і оборотних ко-
штів і їх відтворенням;
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що технології мають сприяти по-
ліпшенню умов праці, підвищенню 
його творчого характеру, соціаль-
ному просуванню працівників і ін .;

- інфраструктурна ефективність пе-
редбачає динамічний розвиток  
інфраструктури.

Для оцінки економічної і фінансової 
ефективності - поточного фінансово-
го стану підприємств застосовується 
набір фінансово-економічних коефіці-
єнтів, які порівнюються з граничними 
значеннями (нормативами) чи з серед-
німи показниками діяльності інших ор-
ганізацій галузі. Коефіцієнти, що вихо-
дять за рамки порогових значень, сиг-
налізують про «слабкі місця» підпри-
ємства.

Таким чином, існуючі методики оцін-
ки ефективності впровадження стра-
тегії розвитку підприємства на основі 
інновацій не містять оцінку порівняль-
ної ефективності альтернативних сце-
наріїв розвитку інноваційного процесу. 
Застосування даної методики для оцін-
ки ефективності розвитку підприєм-
ства з урахуванням впровадження ін-
новацій та вибуття застарілих елемен-
тів виробничої системи дозволяє сфор-
мувати стратегію розвитку в рамках 
конкретного підприємства і її виробни-
чої системи, визначити заходи та роз-
робити конкретну стратегію розвитку 
господарської діяльності, що дозво-
ляють отримати максимальний ефект 
від впровадження інновацій та мінімі-
зувати витрати по підвищенню ефек-
тивності системи управління ризиками  
підприємства.
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яКІСТЬ УКРАЇНСЬКОГО 
МОлОКА - ШАНС для 
ЕКСПОРТУ чИ ЗАГРОЗА для 
ВНУТРІШНЬОГО РИНКУ?

ОлЕКСАНдР СУбОТ
керівник проєктів Української асоціації 
якості молока

ОлЕКСАНдР ГлАдУНОВ
віце-президент Української асоціації 

маркетингу

Молоко – один з найулюбленіших продуктів українців. Про це 
свідчить той факт, що незважаючи на об’єктивні труднощі, з якими 
зіштовхнулася галузь, Україна в роки незалежності стабільно входить 
до першої двадцятки країн світу за споживанням та виробництвом 
молока. Винятком хіба що є минулий, 2019 рік, у якому виробництво 
вітчизняного молока вперше склало менше 10 млн. тон на рік, 
внаслідок чого Україна, за даними  глобальної науково-дослідницької 
мережі  IFSN, опинилася на 22 місці світового рейтингу країн-
виробників молока.

основними експортерами молока та 
молокопродуктів у світі традиційно є 
СШа, Європейський Союз, нова Зе-
ландія, австралія, аргентина. У 2018 р. 
уперше за останні роки до десятки сві-
тових лідерів з експорту молочної про-
дукції ввійшла й Україна.

Рейтинг вітчизняних експортерів мо-
лочної продукції за результатами пер-

шої половини 2019 року виглядає на-
ступним чином (Рис. 1).

Згідно урядових статистичних даних, 
значну частку експорту молокопро-
дуктів становить вершкове масло. У 
2019 році Україна і надалі залишаєть-
ся на п’ятому місці у світі серед країн-
експортерів цього продукту після но-
вої Зеландії, ЄС, СШа та Білорусі. 



37МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #6/2019

М
АР

КЕ
ТИ

Н
ГО

В
І Т

ЕХ
Н

О
Л

О
ГІ

Ї
Друге місце в структурі експорту мо-
лока та молочних продуктів займають 
згущені молоко та вершки. Важливе 
місце у структурі експорту українських 
молокопродуктів займають також мо-
лочна сироватка та казеїн (головний 
білковий компонент молока). 

Зростанню експорту неабияк сприя-
ють країни, що розвиваються, куди 
світовий експорт молокопродуктів ся-
гає понад 50%. Якщо західний ринок 
демонструє млявий ріст, спричинений 

перенасиченням, конкуренцією та ін-
новаційними продуктами, то країни, 
що розвиваються ростуть більш висо-
кими темпами, керуючись свідомістю 
здоров’я. Так, найбільшими покупцями 
українського вершкового масла у 2018 
році стали Марокко –  21,2 мільйона 
доларів та Туреччина – на 13,2 міль-
йона доларів. За підсумками першо-
го кварталу 2019 р. основними покуп-
цями вітчизняного молока та вершків 
є Лівія (32,9% усього експорту), Мол-
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Рис. 1. Рейтинг ТОП-10 українських 
експортерів молочної продукції за 

результатами першого півряччя 2019 року, 
обсяг виручки від експорту, млн. грн. (за 

https://agravery.com) 

Рис. 1. Рейтинг ТОП-10 українських експортерів молочної продукції за 
результатами першого півряччя 2019 року, обсяг виручки від експорту, 
млн. грн. (за https://agravery.com) 
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Ї дова (27,4%) та Грузія (14,9%). Най-
більші вітчизняні виробники молочної 
продукції незабаром мають налагодити 
широкий експорт своїх товарів до Сау-
дівської Аравії та Японії. Але чи не кри-
ється небезпека через збільшення екс-
порту української молочної продукції в 
країни Африки та Азії для вітчизняно-
го ринку?

Важливо зазначити, що одночасно з 
розвитком експорту, в Україні продо-
вжується спад виробництва молока. 
За даними Державної служби статис-
тики України  (вересень 2019 року) 
поголів`я ВРХ в усіх категоріях госпо-
дарств України зменшилося на 15% і 
в середині 2019 року воно нарахову-
вало близько 1,9 млн. голів.  Експерти 
зауважують, що головними причинами 
відмови селян від вирощування вели-
кої рогатої худоби є економічні та соці-
альні фактори. Серед них, зокрема, ка-
тастрофічна збитковість, тривалий пе-
ріод вирощування худоби та низькі се-
редні ціни реалізації. Крім того, зрос-
тає частка сільського населення не-
працездатного віку. Щоб зберегти рен-
табельність, виробники молокопродук-
тів змушені або піднімати ціни на гото-
ві товари, або дешевше купувати  мо-
локо у населення. Відтак, вартість ві-
тчизняних молокопродуктів невпинно 
зростає. Зокрема, у  2019 році, ціни на 
молоко в Україні складала від 287 до 
325 євро за тонну. У сусідніх країнах 
(Польща, Білорусь, Литва, Латвія) вар-
тість молока нижча, ніж в Україні, що 
зумовлює імпорт молочної продукції в 
Україну. 

Отож, склалася парадоксальна ситуа-
ція – Україна одночасно нарощує і екс-
порт, і імпорт молока (!)  Кількість мо-

лочної продукції з країн ЄС на поли-
цях українських супермаркетів зрос-
тає. Якщо раніше європейці завози-
ли переважно лише сири, то за остан-
ні три роки у вітчизняних магазинах 
з’явилися польські йогурти і навіть мо-
локо.

У 2019 році Україна ввезла рекордні за 
останні п’ять років 20 тисяч тонн си-
рів. «Для нас ці дані катастрофічні. Ми 
ще не враховуємо «сірий» імпорт, який 
завозять з Польщі. Його возять буса-
ми і реалізують переважно в Західній 
Україні», — зазначив на форумі «Мо-
лочний бізнес-2019» голова ради ди-
ректорів Спілки молочних підприємств 
Вадим Чагаровський.

Польські, німецькі, французькі сири 
становлять майже третину української 
«полиці», а іноді й більше. Україна на-
віть входить в десятку країн-імпортерів 
сиру з ЄС.

В чому ж причина такої, здавалося 
б, нелогічної ситуації, коли ми масо-
во експортуємо власну молочну про-
дукцію за кордон, натомість замінюю-
чи її аналогами європейського вироб-
ництва? Пояснення може полягати у 
тому, що найкраще українське моло-
ко вивозиться за кордон, а внутрішній 
ринок переповнений неякісними про-
дуктами, а подекуди, й відвертими під-
робками та фальсифікатами, що не ви-
тримують конкуренції з польськими чи 
голландськими аналогами.

Нашу гіпотезу підтверджують і дослі-
дження Київського центру експер-
тиз «ТЕСТ». Влітку 2018 та  2019 ро-
ків Центр провів два дослідження кис-
ломолочних сирів. В першому з них 
аналізували 13 зразків відомих ма-
рок і тільки 6 з них отримали відмін-
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Їні оцінки («Звенигора», «Молокія», 
«Слов’яночка», «Яготинський»  та 
«President» – два зразки).  3 зразки 
містили кишкову паличку.  «Відзначи-
лись» «Волошкове поле», «Хуторок» 
та продукт ТМ «Кожен день» («Хуто-
рок» містив також меншу від вказаної 
на упаковці кількість білка). Сири тор-
гових марок «Ама», «Галичина», «Мо-
лочар» і «Вигода» містили більшу кіль-
кість від допустимої межі дріжжів. 

Лише три з восьми марок отримали 
оцінку «відмінно» під час другого тес-
тування (2019 рік). Це «Галичина», 
«Повна чаша» та «Український». Нато-
мість продукти ТМ «Білоцерківський» 
та «Смаковеньки» містили більше до-
пустимої норми мікроорганізмів, той 
же «Смаковеньки» та «Хуторок» ще й 
кишкову паличку, а сир марки «Злаго-
да» до всього цього «букету» додав ще 
й немолочні жири, тобто є напівфаль-
сифікатом.

Ще гірша ситуація з маслом (нагадає-
мо, цей продукт є лідером серед про-
дуктів експорту української  молочної 
продукції). Серед молочних продук-
тів вершкове масло найчастіше підро-
бляють. Адже в ньому міститься дуже 
багато жиру у порівнянні зі сметаною, 
сиром чи, тим більше, молоком. Центр 
«ТЕСТ» у листопаді 2018 – січні 2019 
року відібрав на експертизу продукцію 
29 виробників масла. Результати були 
приголомшливими – 20 (!) з них місти-
ли рослинні жири і виявились фальси-
фікатом.

Ось список фальсифікованої продук-
ції, на етикетках якої було написано 
«Вершкове масло» і був зазначений 
ДСТУ 4399: 2005, а насправді в скла-
ді було виявлено від 60 до 97% за-

мінників молочного жиру: «3+3 коро-
ви», «Апрель», «Богодухівський мол-
завод», «Брест-Литовск» (Білорусь), 
«Воложинське», «Всесмак», «Гомель-
продукт» (Білорусь), «Метелик», «Ми-
колаївмолпром», «Нота смаку», «Пан 
коцький», «Подільське», «Полісь-
ка сироварня», «ПП Матвієнко О.В», 
«Самбірське», «Сіверянка», «Справ-
жнє» (Турківський маслозавод), «Ста-
рокостянтинівський молочний за-
вод», «Токмак-Молоко», «Традицій-
не» (Рихальский завод сухого молока). 
Справжнє вершковке масло містилось 
у зразках торгових марок «Волошкове 
поле», «Галичина», «Здорово», «Мо-
локія», «Полтавський смак», «Попіль-
нянське», «Радимо», «Чортків» (ваго-
ве), «Харківське» .

Звісно, простий споживач не може осо-
бисто провести лабораторний аналіз 
продукції, але є ряд досить простих 
способів, як у домашніх умовах мож-
на перевірити молочні продукти на 
«справжність».

Аби отримати більше товару, недобро-
совісні виробники розводять молоко 
водою. А щоб воно не виглядало не-
природно рідким – штучно загущують 
крохмалем. На щастя, виявити цю ма-
ніпуляцію доволі просто. Достатньо 
налити трішки молока в чашку й дода-
ти туди кілька крапель йоду. Якщо мо-
локо натуральне – то воно ледь поміт-
но пожовтіє. А от загущене крохмалем 
– стане синім. 

Щоб перевірити молоко на антибіотики, 
зверніть увагу, як воно скисає. У нор-
мі натуральний продукт при кімнатній 
температурі перетворюється на кисляк 
за 3 дні. Якщо ви хочете пришвидшити 
перевірку – додайте в склянку моло-
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Ї ка дві чайних ложки сметани і залиште 
в теплому місці на 4-5 годин. Скисло? 
Вітаємо, перед вами натуральний про-
дукт. Визначити свіжість молока мож-
на за допомогою харчової соди. На-
лийте в склянку 50 грамів молока, до-
дайте ¼ чайної ложки соди і перемі-
шайте. Якщо з’явилася піна або буль-
башки – у молоці надмірна концентра-
ція кислоти. А отже – воно вже несвіже 
і ось-ось скисне.

Справжня сметана – це по суті скис-
лі вершки. Вкиньте ложечку смета-
ни до окропу: якщо вона справжня, то 
має  розчинитися повністю, як масло, 
а зі сметани-підробки утворяться білі 
пластівці

Щоб перевірити, чи у вершковому мас-
лі немає пальмової олії, загорніть його 
шматок у фольгу, а потім розгорніть. 
На фользі натуральне масло не тане 
і легко відстає від стінок, а підроб-
ка розмазується і липне, як маргарин. 
Зверніть також увагу на консистенцію 
продукту: якщо масло з холодильника, 
чи, тим більше, з морозильної камери, 
м’яке, то це або фальсифікат, або про-
дукт, що зберігається неправильно. 
Справжнє масло, якщо ви його дістали 
з морозилки, має кришитися при спро-
бі порізати його ножем.

 Але, домашні методи – це, звісно, не 
вихід,  так само, як знання правил на-
дання першої медичної допомоги кож-
ним громадянином не відміняє профе-
сійної медицини. 

Професійна органолептична оцінка 
молочної продукції, яку зокрема про-
водив Центр «ТЕСТ», полягає в огляді 
тари, вимірюванні температури, визна-
ченні зовнішнього вигляду, консистен-
ції, кольору, смаку і запаху.

Колір молока повинен бути білим, із 
злегка жовтим відтінком, топленого – 
з кремовим відтінком, нежирного – із 
злегка блакитним відтінком. Смак і за-
пах молока повинен бути чистим, без 
сторонніх, не властивих свіжому моло-
ку присмаків і запахів.

Із фізико-хімічних показників для мо-
лока стандартом нормується вміст 
жиру – не менше 2,5 до 6%; вміст су-
хого знежиреного залишку – не менше 
7,7-8,1%; кислотність молока пастери-
зованого має бути не більше 21°С, сте-
рилізованого – не вище 20°Т, для ди-
тячого харчування – не більше 19°Т; 
густина – залежно від виду молока; 
ступінь чистоти – не нижче 1-ої групи; 
температура молока не вище 8°С, сте-
рилізованого – 20 °С.

Серед пересічних українських спожи-
вачів існує стереотип, що найкраще мо-
локо – не пастеризоване, «базарне». 
Насправді це не так. Саме «базарне» 
молоко практично ніколи не відповідає 
нормам за мікробіологічними показни-
ками і майже завжди містить кишкову 
паличку. Зокрема, під час досліджен-
ня Центру «ТЕСТ» у квітні 2016 р. на 
експертизу було взято 6 зразків моло-
ка, купленого на різних ринках Укра-
їни. Результат аналізу – у всіх шести 
зразках базарного молока були зафік-
совані перевищення допустимих норм 
за МАФАМ (загальна кількість мікроор-
ганізмів), а також була виявлена киш-
кова паличка. Забезпечити належні мі-
кробіологічні норми можна лише пас-
теризуючи молоко. Інший міф – молоч-
ні продукти з сухого молока – це сто-
відсоткова хімія. Насправді ж, сухе мо-
локо отримують у результаті висушу-
вання натурального молока і воно міс-
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Їтить усі ті ж компоненти, що й цільне 
молоко.

В Україні існують організації, які про-
фесійно відстежують дотримання існу-
ючих  норм молока та молокопродук-
тів. Крім згаданого нами Центру екс-
пертиз «ТЕСТ», що займається лабо-
раторними аналізами готової  продук-
ції, це також Львівська аграрна дорад-
ча служба (ЛАДС). Крім, власне, пере-
вірки якості молока, ця організація та-
кож проводить навчальні семінари для 
фермерських господарств, у тому чис-
лі, й щодо питань дотримання якос-
ті продукції, демонструє результати 
впровадження сучасних технологій у 
виробництві та переробці молока, на-
дає консультації з розвитку молочно-
го бізнесу.

Однак, ситуація на ринку потребує 
об’єднання професіоналів-аналітиків 
та організацій, які займаються за-
хистом прав споживачів. З метою 
об’єднання зусиль фахівців молочної 
галузі (виробників, переробників, по-
стачальників молока та молокопродук-
тів), у контексті захисту прав спожива-
чів та поліпшення якості молочних про-
дуктів на полицях наших магазинів, у 
2019 р. в Україні створена Українська 
асоціація якості молока (УАЯМ). Ініці-
атором та одним із засновників УАЯМ 
стала Українська асоціація маркетин-
гу, яка має багаторічний досвід аналі-
зу споживчих ринків України. Україн-
ська асоціація якості молока – це гро-
мадська спілка, основна мета якої по-
лягає в тому, аби досягнути наповне-
ння внутрішнього вітчизняного молоч-
ного ринку виключно якісними про-
дуктами. Місія організації – об’єднання 
мотивацій, інтеграція зусиль спожи-

вачів та виробників молочної продук-
ції а також ферм молочного тваринни-
цтва.  Зараз ми спостерігаємо певний 
конфлікт інтересів між учасниками і 
стейкхолдерами ринку. Наразі учасни-
ки галузевого ланцюжка, починаючи 
від фермерів та промислових компа-
ній молочного тваринництва, молоко-
переробних заводів,і, закінчуючи збу-
товими мережами, намагаються змен-
шити витрати і збільшити маржиналь-
ність за рахунок партнерів і спожива-
чів. Ця війна на знищення, «всіх про-
ти всіх» в кінцевому результаті тільки 
шкодить кінцевим споживачам, серед 
яких – всі ми з вами. Саме тому, гармо-
нізація відносин на всіх ланках вироб-
ництва і логістики молочних продук-
тів є основним завданням Української 
асоціація якості молока. Ми будемо на-
магатися формувати відкритий інфор-
маційний простір щодо ринку молока і 
молочних продуктів, поширювати  ін-
формацію про підприємства, що виго-
товляють неякісну продукцію та пу-
блічно заохочувати доброякісних ви-
робників і продавців, здійснювати рей-
тингування виробників та ритейлерів, 
сприяти підтримці малого та середньо-
го бізнесу у галузі виробництва та пе-
реробки молока, розвивати механізми 
підвищення якості молочної продукції, 
організовувати семінари, консультації, 
демонстраційні покази,  проводити га-
лузеві соціологічні та експертні дослі-
дження, сприяти розвитку міжнародної 
кооперації у галузі виробництва мо-
лочних продуктів. Адже всі ми зацікав-
лені, аби на наших столах завжди було 
справжнє та корисне молоко – улюбле-
ний і незамінний продукт для багатьох 
українських сімей.
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Анотація. В статті проведено дослідження ринку мінеральної води 
на основі аналізу попиту на мінеральну воду. Вивчення попиту 
споживачів на мінеральну воду здійснювалося в сегменті В2С, 
методом стандартизованого опитування за допомогою анкети, 
яка роздавалася респондентам на місці продажу. час проведення 
опитування 30.10.2019–25.12.2019р. дослідження допомогло 
визначити вподобання споживачів щодо вибору мінеральної води та 
дозволить врахувати його результати вітчизняними виробничими та 
торговельними підприємствами. 
Ключові слова: мінеральна вода, попит, структура споживання, 
фактори впливу на прийняття рішення про купівлю товару.

Постановка проблеми

Сучасне суспільство щодня постає у 
виборі правильної інформації. У кожно-
го є певні потреби, однією з головних 
потреб це пити воду. на даний період 
є багато виробників мінеральної води, 
але не вся вона є якісною, звичайно 
що ми маємо споживати смачну та ко-

рисну воду, адже здоров’я людини за-
лежить на 70% від якісної питної води. 

Аналіз останніх досліджень і 
публікацій. 

дослідженню структури ринку міне-
ральної води присвячено праці таких 
науковців, як н. В. Загоруйко, л. Б. 
ящук, н. і. Свояк [1], а. М. кушнірен-
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Їко [2], Т. В. Лаба [3], І. В. Пономарен-
ко [4], О. Сидоренко, Ю. Якобчук, М. 
Победаш [5].

Виділення невирішених раніше 
частин загальної проблеми. 

Сучасний підхід до вирішення цих про-
блем полягає в підвищенні рівня поін-
формованості громадян та виховання 
екологічної культури та культури спо-
живання. Цьому сприяють такі телеві-
зійні проекти, як «Знак якості» та інші. 
Жодна програма не обходиться без екс-
пертизи. Дослідження якості товарів та 
послуг відіграє важливу роль в багатьох 
галузях господарства, але найбільш ак-
туальною є в харчовій галузі.

Формулювання цілей статті. 

Метою дослідження є визначення по-
питу споживачів на мінеральну воду, 
визначення рівня задоволеності спо-
живачів якістю мінеральної води, ціно-
вою та асортиментною політикою.

Виклад основного матеріалу 
дослідження. 

Ринок мінеральних вод, на відміну від 
інших галузей національної економіки, 
має сприятливі перспективи для по-
дальшого розвитку, оскільки Україна 
характеризується доволі низьким рів-
нем споживання бутильованої води — 
лише 40—46 л на людину, а це в кілька 
разів менше порівняно з європейськи-
ми країнами, де припадає на душу на-
селення 150— 170 літрів [6]. Впродовж 
останніх років спостерігається скоро-
чення рівня споживання мінеральної 
води, яке спричинене рядом факто-
рів: економічною кризою, погіршенням 
економічної кон’юнктури та політич-
ною і соціальною нестабільністю [7].

На сьогоднішній день ринок мінераль-

ної води перенасичений. Особливий 
сегмент на ринку формує питна очище-
на вода різних виробників. Для її ви-
робництва використовують воду з ар-
тезіанських свердловин чи взагалі во-
допровідну. Вона піддається фільтра-
ції, а після цього до неї можуть дода-
вати мінерали для поліпшення смако-
вих якостей. За хімічним складом міне-
ральні води підрозділяють на гідрокар-
бонатні (застосовують для лікування 
захворювань шлунку і сечового міху-
ра), сульфатні (застосовують при за-
хворюваннях печінки та жовчного мі-
хура, цукровому діабеті) і хлоридні 
(застосовують для поліпшення обміну 
речовин і рекомендовані для лікуван-
ня захворювань шлунку, підшлунко-
вої залози та кишківника). Зазвичай, 
природна вода є змішаною. Мінераль-
на вода може бути як газованою, так і 
негазованою. Вуглекислий газ відіграє 
роль природного консерванту, стабілі-
зуючи хімічний склад води. Здебільшо-
го вода додатково насичується ним у 
процесі виробництва, навіть якщо цей 
газ споконвічно у ній уже містився.

Вивчення попиту споживачів на міне-
ральну воду здійснювалося в сегменті 
В2С, методом стандартизованого опи-
тування за допомогою анкети, яка роз-
давалася респондентам на місці про-
дажу. Час проведення опитування 
30.10.2019–25.12.2019р. Місце прове-
дення опитування – 8 магазинів м. Ві-
нниці різного економічного класу, таких 
як: АТБ, Сільпо, Фуршет, Гроші, Метро, 
Епіцентр, гастроном, домашній маркет, 
мережа аптек, продовольчі ринки. В 
опитуванні приймали участь особи ві-
ком від 18 років, які проживають у м. 
Вінниця і є споживачами послуг дослі-
джуваних торговельних підприємств.
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Ї Пошук респондентів відбувався без-
посередньо в магазинах біля місця ви-
кладки мінеральної води або в прика-
совій зоні біля виходу.

кожен респондент міг взяти участь 
в опитуванні лише один раз, анке-
та включала 12 запитань, у кожному 
з яких респондент міг обрати декілька 
відповідей із запропонованих, вказати 
свій варіант або відмовитися від відпо-
віді. В зв’язку з цим, сума відповідей 
за деякими категоріями може складати 
більше ніж 100%. 

крім того, анкета включала блок демо-
графічної інформації. до участі в опиту-
ванні залучено 250 осіб, до аналізу вклю-
чено 150 повних анкет. Похибка вибір-
ки для 150 анкет склала 5%. для отри-
мання репрезентативних даних проведе-
но обробку отриманого масиву даних за 
статтю, віком, рівнем доходів відповід-
но до структури респондентів, що брали 
участь в опитуванні (рис. 1, рис. 2).

найбільшу частку споживачів міне-
ральної води 38% за віковою категорі-
єю становлять особи 18-30 років, част-
ка споживачів віком 41-50 років – 30%, 
а 31-40 років – 25 %. найменшу част-
ку в структурі споживання мінеральної 

води 7% становлять особи віком стар-
ші 51 року. 

Запитання, протягом якого часу рес-
понденти споживали мінеральну воду 
змінило уявлення про стан реальних 
споживачів ( рис. 2).

Бачимо, що більшість респондентів по-
чало споживати мінеральну воду з ди-
тинства – 54%, а найменший час спожи-
вання – протягом 1 або 2 років виявився 
у 4%. Тобто, мінеральну воду спожива-
ють всі вікові групи споживачів. 

Середня ринкова ціна на пляшку міне-
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Їральної води становить: 0,33 л – від 4 
грн до 21 грн; 0,5л – від 5 грн до 24 
грн; 1л – від 10,50 грн до 28 грн; 1,5 л 
– від 7 грн до 35 грн; 2л – від 12 грн до 
15 грн; 3 і більше літрів –від 24 грн до 
40 грн. Важливо визначити середньо-
місячний дохід респондентів, оскільки 
він впливає на прийняття рішення спо-
живачем про купівлю мінеральної води 
за об’ємом, ціною, частотністю спожи-
вання, відомістю виробника (рис. 3) і

З графіка можемо зробити висновки, 
що були опитані реальні споживачі мі-
неральної води, середньомісячний до-
хід на одного члена сім’ї у 50 % стано-
вить більше 3501 грн., у 14% – від 2001 
– 3500 грн., маємо звернути увагу на те, 
що 36% респондентів мають низький се-
редньомісячний дохід, тому споживають 
мінеральну воду в малих об’ємах. 

на запитання, якій торговій марці на-
даєте перевагу при виборі мінеральної 
води, респонденти обирали декілька 
відповідей із запропонованих, вказу-
вали власний варіант. В зв’язку з цим, 
сума відповідей становить більше 150 
(рис.4).

Бачимо, що найбільшою популярніс-
тю користується мінеральна вода тор-
гових марок «Моршинська», «Боржо-
мі», «Миргородська» та «БонБуасон». 
Середню популярність серед респон-
дентів здобули торгові марки «кара-
ван артезіанська», «BonAgua», «кар-
патська джерельна» та «оболонська», 
найменшою популярністю торгові мар-
ки «Поляна квасова» та «Aquarte». 

на рис. 5 наведено структуру попиту на 
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ральної води відповідної торгової мар-
ки. Було визначено, що під час дослі-
дження найбільше придбано мінераль-
ної води таких торгових марок: «Мор-
шинська» – 19 %, «Боржомі» – 14 %, 
«Миргородська» – 13 %, «БонБуасон» 
– 12 %, «караван» – 10%. 
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ці, «Боржомі» об’ємом 0,5л, 1 л, «Мир-
городська» – 0,5л та 1,5л пляшках, мі-
неральна вода в пляшці 2л торгової 
марки «Бон Буасон» користується най-
більшою популярністю, торгова марка 
«караван» (виробник знаходиться у 
м. Вінниця) є менш популярною, про-
те 1,5 л пляшку респонденти обрали 
більше ніж 0,5 л, мінеральну воду тор-
гової марки «BonAgua» споживачі оби-
рають лише в 1,5 л пляшці, на відміну 
від інших виробників мінеральної води, 
торгова марка «карпатська джерель-
на» користується більшим попитом у 
пляшках більше 3 л, оскільки має дуже 

зручну упаковку для транспортування, 
торгова марка «оболонська» популяр-
на у пляшках 2 л, а «Поляна квасова» 
в пляшці 1,5 л, хоча в продажу є 0,5 та 
1,5 л пляшки.

При опитуванні було визначено, що на 
вибір об’єму пляшки мінеральної води 
впливає як зручність упаковки так і 
мета купівлі та споживання даного то-
вару. Виходячи з цього, було розгля-
нуто з якою метою респонденти купу-
ють мінеральну воду. Всі респонденти 
обирали декілька відповідей із запро-
понованих, вказували свій варіант або 
відмовитися від відповіді. Шкала оцін-
ка: 1- ніколи; 2- (3-4) рази в місяць; 
3 – (1-2) рази в тиждень; 4 – кожен 
день. Результати опитування наведені 
в табл. 1.

Виходячи з цього, видно, що найвища 
(30%) частотність купівлі мінеральної 
води – 1 раз в тиждень, щодня купує 
мінеральну воду 22% респондентів. ко-
жен день споживачі купують мінераль-
ну воду за заради втамування спраги та 
беруть у дорогу. 1-2 рази на тиждень 
для втамування спраги впродовж дня 
та в дорозі. Більшість споживачів купу-
ють мінеральну воду 3 – 4 рази на мі-
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сяць (тобто раз в тиждень) у лікуваль-
них цілях та купують до свята. Ніко-
ли не використовують мінеральну воду 
для профілактики та приготування їжі. 

На відкрите запитання, що найбільше 
впливає на ваш вибір при купівлі міне-
ральної води було визначено, що вирі-
шальне значення мають наступні фак-
тори: відомість виробника, зручність 
упаковки, ціна, якість мінеральної води, 
наявність мінеральних речовин у  воді, 
місце придбання (рис. 7).

Результати опитування свідчать, що 

найбільший вплив на прийняття рішен-
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неральну воду саме з цією ціллю вва-
жають, що місце її купівлі має значення. 

Тому в опитування було включене за-
питання, щодо вибору місця придбан-

Джерело: Власна розробка автора 

На рис. 6 наведено результати дослідження популярності мінеральної 

води за об’ємом пляшки.  

 

Рисунок 6 – Рівень популярності води за об’ємом пляшки в розрізі 

найпопулярніших марок, осіб, об’єм пляшки 

Джерело: Власна розробка автора 

 

Можна зробити висновок про те, що мінеральну воду торгової марки 

«Моршинська» купують більше 1,5 л пляшці, «Боржомі» об’ємом 0,5л, 1 л, 

«Миргородська» – 0,5л та 1,5л пляшках, мінеральна вода в пляшці 2л 

торгової марки «Бон Буасон» користується найбільшою популярністю, 

торгова марка «Караван» (виробник знаходиться у м. Вінниця) є менш 

популярною, проте 1,5 л пляшку респонденти обрали більше ніж 0,5 л, 

мінеральну воду торгової марки «BonAgua» споживачі обирають лише в 1,5 л 

пляшці, на відміну від інших виробників мінеральної води, торгова марка 

«Карпатська джерельна» користується більшим попитом у пляшках більше 3 

л, оскільки має дуже зручну упаковку для транспортування, торгова марка 

«Оболонська» популярна у пляшках 2 л, а «Поляна квасова» в пляшці 1,5 л, 

хоча в продажу є 0,5 та 1,5 л пляшки. 

При опитуванні було визначено, що на вибір об’єму пляшки 

мінеральної води впливає як зручність упаковки так і мета купівлі та 

споживання даного товару. Виходячи з цього, було розглянуто з якою метою 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

0,33 0,5 1 1,5 2 3 і більше

Моршинська
Боржомі
Миргородська
Бон Буасон
Караван
BonAgua

Карпатська джерельна
Оболонська
Поляна квасова

Рисунок 6 – Рівень популярності води за об’ємом пляшки в розрізі 
найпопулярніших марок, осіб, об’єм пляшки
Джерело: Власна розробка автора

Мета

Шкала оцінювання

1 
(ніколи)

2  
(1 раз в 

тиждень)

3 
(1-2 рази в 
тиждень) 

4  
(кожен 
день)

Втамувати спрагу 12 24 22 40

У лікувальних цілях 20 46 8 14

Для приготування їжі 48 14 16 10

Для профілактики 52 20 14 8

Беру з собою у дорогу 18 24 26 30

Купую до свята 22 40 12 24

Всього 168 98 126

Джерело: Власна розробка автора

Таблиця 1  – Результати опитування щодо цілі купівлі мінеральної води
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ня мінеральної води. Результати уза-
гальнені на рис. 8. 

Результати опитування свідчать, що 
найчастіше мінеральну воду купують в 
супермаркетах (39% респондентів) та 
в магазинах біля дому (35% від опита-
них), рідше в аптеці та на ринку (13% 
та 9% відповідно), і 4% респондентів 
замовляють мінеральну воду.

Результати аналізу відповідей респон-
дентів щодо вибору товару за матері-
алом пляшки представлено на рис. 9. 

Більшість споживачів надають перева-
гу пластиковій пляшці (63 % респон-
дентів), 37 % респондентів віддають 
перевагу скляній пляшці.

Висновки. Проведене маркетингове 
дослідження дозволило зробити ви-
сновки щодо портрету споживача мі-
неральної води та особливостей фор-
мування попиту на мінеральну воду в 
сучасних умовах. 

Усереднений портрет покупця міне-
ральної води дуже розмитий. це чоло-

Рисунок 7 – Фактори впливу на вибір мінеральної води, %
джерело: Власна розробка автора

Рисунок 8 – Оцінювання зручності для респондентів місця придбання 
мінеральної води, %
джерело: Власна розробка автора
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рішення про купівлю мінеральної води мають ціна – 27 % та якість 

мінеральної води – 22 %. Найменший вплив на вибір мінеральної води має 

місце придбання – 6%. Проте, відомо, що мінеральна вода має 

профілактичний та лікувальний вплив на організм людини. Частина 

респондентів, які купують мінеральну воду саме з цією ціллю вважають, що 

місце її купівлі має значення.  

Тому в опитування було включене запитання, щодо вибору місця 

придбання мінеральної води. Результати узагальнені на рис. 8.  
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віки і жінки у віці від 18 до 50 років 
(ядро цільової аудиторії – населення 
у віці 20-55 років). активність спожи-
вачів залежить від середньомісячного 
доходу на одного члена домогосподар-
ства, цілей купівлі і споживання міне-
ральної води (заради тамування спра-
ги та в дорогу, рідше з лікувальною ціл-
лю), зручності упаковки, місця придбан-
ня. на вибір мінеральної води спожива-
чами впливає ціна та якість мінераль-
ної води.  найпопулярнішими торговими 
марками мінеральної води є «Моршин-
ська», «Боржомі», «Миргородська» та 
« Бон Буасон». основними місцями ку-
півлі мінеральної води, є супермаркети і 
продуктові магазини біля дому. 

У період економічної кризи, велике 
значення для споживачів мінеральної 
води має здатність торгового підприєм-
ства стримувати зростання цін, так як 
в умовах зниження купівельної спро-
можності (дохід 18% респондентів на 
одного члена домогосподарства стано-
вить менше 1000 гривень. Тому супер-
маркети, завдяки крупнооптовим за-

купівлям мінеральної води у виробни-
ків, мають можливість формування ці-
нової політики для залучення більшої 
кількості споживачів. крім того, важ-
ливим є фактор більшого асортименту 
товарів в супермаркетах в порівнянні 
з маленькими магазинами), покупець 
чутливіший до цінових відмінностей на 
один і той же товар. 

дослідження допомогло визначити впо-
добання споживачів щодо вибору міне-
ральної води та дозволить врахувати 
його результати вітчизняними виробни-
чими та торговельними підприємствами. 
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Рисунок 9 – Оцінювання впливу 
матеріалу пляшки мінеральної води 
на вибір товару, %
джерело: Власна розробка автора

 Рисунок 8 – Оцінювання зручності для респондентів місця придбання 

мінеральної води, % 

Джерело: Власна розробка автора 

Результати опитування свідчать, що найчастіше мінеральну воду 

купують в супермаркетах (39% респондентів) та в магазинах біля дому (35% 

від опитаних), рідше в аптеці та на ринку (13% та 9% відповідно), і 4% 

респондентів замовляють мінеральну воду. 

Результати аналізу відповідей респондентів щодо вибору товару за 

матеріалом пляшки представлено на рис. 9.  

 

Рисунок 9 – Оцінювання впливу матеріалу пляшки мінеральної води на 

вибір товару, % 
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Більшість споживачів надають перевагу пластиковій пляшці (63 % 

респондентів), 37 % респондентів віддають перевагу скляній пляшці. 

Висновки. Проведене маркетингове дослідження дозволило зробити 

висновки щодо портрету споживача мінеральної води та особливостей 

формування попиту на мінеральну воду в сучасних умовах.  

Усереднений портрет покупця мінеральної води дуже розмитий. Це 

чоловіки і жінки у віці від 18 до 50 років (ядро цільової аудиторії – населення 
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Повний текст дослідження розміщений на сайті http://www.uam.in.ua/rus/books/ та https://

www.ifes.org/publications/online-violence-against-women-politics-ukraine-ifes-assessment

Це дослідження присвячено аналізу проблем цькування, застосування різних проявів 
насильства та агресивної поведінки у онлайн просторі щодо жінок-політикинь в Україні 
впродовж періоду з 1 січня 2014 року до 31 липня 2018 року та з 21 червня 2019 року 
по 20 серпня 2019 року. Результати цього дослідження свідчать про те, що цькування та 
застосування різних проявів насильства у мережі щодо жінок в Україні є розповсюдже-
ним і деструктивним фактором, що вкрай негативно позначається на участі жінок у полі-
тичному житті та сприяє збереженню панування «патріархату» у політичному лідерстві. 
Зловживання у мережі є своєрідним відображенням історично обумовлених соціально-
культурних стереотипів, а також упереджень та міфів про соціальні ролі та можливості 
жінок щодо участі у громадянському та політичному житті країни. Дослідження показує, 
що випадки домагань та насильства в мережі часто пов’язуються або співпадають з важ-
ливими подіями у політичному та соціальному житті. Також, у дослідженні зазначається, 
що в Україні певною мірою проявляються різні типи проявів насильства у мережі. В укра-
їнському Інтернет-просторі, політики, як жінки, так і чоловіки, зазнають різних форм 
соціально-психологічного насильства. Сексуальне насильство – це другий найбільш роз-
повсюджений тип онлайн-насильства. Приблизно в кожній десятій агресивній публіка-
ції, адресованій як чоловікам, так і жінкам, міститься сексуальний контекст, зображен-
ня або обвинувачення. Незважаючи на те, що фізичне насильство менш розповсюдже-
но онлайн ніж сексуальне або соціально-психологічні форми насильства, воно є надзви-
чайно небезпечним, оскільки погрози фізичної розправи в онлайн можуть перетворити-
ся в реальні дії в офлайн просторі. І наостанок, найменш розповсюдженою формою про-
яву насильства є економічно зумовлена агресія.

В той же час, не дивлячись на те, що в період виборів як чоловіки так і жінки, які 
активно займаються політикою, стають об’єктами агресивного та жорстокого онлайн-
контенту, кандидати обох статей зазнають різних типів насильства в мережі. Сексу-
альне насильство в мережі по-різному впливає на чоловіків та жінок. Так, сексуаль-
на агресія щодо жінок в Інтернеті переважно пов’язана із погрозами та закликами до  
зґвалтування, сексуальними домаганнями, звинуваченнями у проституції або проява-
ми сексизму. Водночас публікації сексуального характеру адресовані чоловікам, біль-
ше пов’язані з гомофобією, що бере свій початок з переконань щодо гетеронорматив-
ності та гіпермаскулінізації. 

Соціально-психологічне онлайн-насильство часто зумовлюється ґендерно-
обумовленими нападами. Зазвичай у агресивно налаштованих публікаціях та дописах 
жінок звинувачують у неналежній поведінці, недостатній освіченості і професійній не-
компетентності. Це також часто проявляється у використанні ненормативної лексики 
та ксенофобських закликах. Крім того, друзі та близькі родичі жінок-політикинь також 
зазнають нападів та погроз. Таке онлайн-насильство щодо жінок походить від патрі-
архальних стереотипів про їх участь у політичному житті. Воно позбавляє жінок віри у 
себе, руйнуючи їхнє професійне життя, перешкоджаючи їхній активній громадянській 
позиції та порушуючи їхні права. На відміну від нападів на жінок, агресивні публікації 
та дописи щодо чоловіків містять переважно погрози економічного характеру та звину-
вачення у сепаратизмі та зв’язках з російською владою. Результати дослідження також 
показали, що у переважній більшості випадків агресія щодо чоловіків виражається од-
наковими повторюваними обвинуваченнями і публікації є достатньо універсальними за 
змістом, аніж ті різноманітні погрози, з якими стикаються у мережі жінки.
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Р 2019: ЗВІТ ПРО дІялЬНІСТЬ 
ІНдУСТРІАлЬНОГО ҐЕНдЕРНОГО 
КОМІТЕТУ З РЕКлАМИ

ІРИНА лИлИК
голова індустріального гендерного 
комітету з Реклами
http://www.uam.in.ua/gkr/

ОлЕНА бУчИНСЬКА
голова київського Регіонального 

Представництва індустріального гендерного 
комітету з Реклами

2019 рік виявився дійсно насиченим для Індустріального Ґендерного 
Комітету з Реклами: було проведено декілька десятків тренінгів та 
семінарів в різних регіонах України, розглянуто декілька сотен скарг 
на дискримінаційну за ознакою статі рекламу, поновлено роботу у 
напрямку внесення змін до Закону України «Про рекламу», розпочато 
ефективну взаємодію із представниками адміністративних судів України.

але, найголовнішим досягненням комі-
тету можна за правом вважати змен-
шення кількості дискримінаційного за 
ознакою статі контенту на українсько-
му рекламному просторі. якщо, у попе-
редньому 2018 році було отримано 403 
скарги, визнано дискримінаційними 98 
рекламні кампанії, надано 47 експерт-
них заключень на вимогу дПСС Укра-
їни та 18 експертних заключень для 
розгляду на засіданні експертної ради 
з питань запобігання та протидії дис-
кримінації за ознакою статі Міністер-

ства соціальної політик України1. В той 
же час у 2018 році 21 рекламна кампа-
нія була змінена без співпраці із дер-
жавними органами. 

У 2019 статистика виглядає більш по-
зитивно. до ігкР надійшло понад 200 
скарг на 48 рекламних кампаній. Тобто 
ми бачимо, що кількість скарг від гро-
мадських організацій та громадян ско-

1  необхідно вважати на те, що експертне заклю-
чення надається на кожний окремий стенд, тому 
кількість експертних заключень більше, ніж ре-
кламних кампаній, які аналізувалися. необхідно та-
кож вважати на те, що ігкР отримує кілька скарг на 
одну і ту саму рекламну кампанію від різних осіб та 
громадських організацій.
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Рротилася майже вдвічі. Представни-
ками ІҐКР було надано 53 експертних 
висновка на вимогу ДПСС України, та 
10 експертних заключень для розгля-
ду на засіданні Експертної ради з пи-
тань запобігання та протидії дискримі-
нації за ознакою статі Міністерства со-
ціальної політик України, ще 10 реклам 
було усунено шляхом діалогу безпосе-
редньо із рекламодавцями. Всього дис-
кримінаційними було визнано 32 ре-
кламні кампанії.

Представники та представниці ІҐКР 
протягом 2019 року були неоднора-
зово запрошені на телевізійні та радіо 
ефіри в якості експертів, що свідчить 
про підвищення рівня зацікавленос-
ті аудиторії темою сексизму в сучасній 
рекламі. Серед таких медіа: радіостан-
ції «Громадське Радіо» та «Українське 
радіо», канали СТБ та ЧП INFO.

Тема сексизму в рекламі активно дис-
кутується також фаховою молодіжною 
аудиторією. Це відбувається частково 
завдяки тому, що у більшості провідних 
вишів України протягом останніх ро-
ків до маркетингових курсів були імп-
лементовані спеціалізовані ознайом-
чі лекції щодо основних положень дис-
кримінації в рекламі за ознакою статі. 
Ця практика стала можливою завдя-
ки роботі регіональних представництв 
ІҐКР. Станом на кінець 2019 року по-
дібних вишів нараховувалось 34. За-
вдяки просвітницькій роботі студенти-
маркетологи в змозі самостійно іденти-
фікувати дискримінаційний за ознакою 
статі рекламний контент та визнача-
ти конкретний критерій, за яким та чи 
інша реклама є сексистською.

Проте, не зважаючи на суттєві пере-
моги, протягом 2019 року траплялись, 
також, випадки появи сексистсько-
го рекламного контенту, що викликав 
суттєвий резонанс, підсилений ЗМІ, як 
серед споживачів реклами, так і се-
ред фахової аудиторії. Про найбільш 
небезпечні для суспільства випадки і 
піде мова далі у статті. 

ІҐКР створив власний внутрішній рей-
тинг дискримінаційного за ознакою 
статі рекламного контенту. Основним 
критерієм при визначенні ТОП-5 ре-
клам слугувала кількість скарг, які 
отримав Комітет на конкретну рекла-
му протягом 2019 року, як від громад-
ських організацій, так і безпосередньо 
від фізичних осіб.

Перше місце, з найбільшою кількістю 
скарг (41), за правом належить рекла-
мі колекції дитячої білизни дизайнера 
ALLA FRENKEL, розміщеній в соціаль-
них мережах Facebook та Instagram. 
Не зважаючи на той факт, що реклам-
ний контент містить дитячі зображен-
ня, рекламодавець задіяв весь спектр 
механізмів задля того, щоб зображені 
в рекламі дівчата сприймались саме в 
якості сексуальних об’єктів: відверті та 
спокусливі пози, дорослий макіяж, та-
туювання.

Друге місце (29 скарг) посідає реклама 
інтернет-провайдера ТОВ  «Домінет». 
Йдеться про серію реклам, які на різ-
ний манер використовують сексуальну 
тематику, зображуючи жінку в якості 
сексуального об’єкту, що не має жод-
ного відношення до рекламованої по-
слуги. Якщо аналізувати текст рекла-
ми без споглядання картинки, вона 
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рекламодавець задіяв весь спектр механізмів задля того, щоб зображені в рекламі дівчата 
сприймались саме в якості сексуальних обʼєктів: відверті та спокусливі пози, дорослий 
макіяж, татуювання: 

 

 
 
Рис. 1 Реклама дитячої білизни дизайнера ALLA FRENKEL в соціальній мережі 

Instagram та Facebook 
 
Друге місце (29 скарг) посідає реклама інтернет-провайдера ТОВ  «Домінет». Йдеться 

про серію реклам, які на різний манер використовують сексуальну тематику, зображуючи 
жінку в якості сексуального обʼєкту, що не має жодного відношення до рекламованої 
послуги. Якщо аналізувати текст реклами без споглядання картинки, вона втрачає свій 
дискримінаційний характер. Саме поєднання картинки та рекламного слогану призвело до 
того, що рекламний слоган «Домінет в офісі та вдома» сприймається та інтерпретується 
споживачем доволі не однозначно, через що мережею поширилось десятки фото жаб, що 
набули вірусного характеру. Подібна тенденція призвела до того, що люди взагалі перестали 
ідентифікувати початковий оригінальний контент та сприймали фото жаби за чисту монету. 
Майже половину скарг ІҐКР отримав саме на навмисно виправлений рекламний контент, що 
розповсюджувався мережею Інтернет: 

    
 
Рис. 2 Зовнішня реклама інтернет провайдера «Домінет» (м.Київ) та вірусне фото 

(фотожаба) взяте із соціальної мережі Facebook 
 
Третє місце рейтингу (26 скарг) належить рекламі столичної пельменної «P.pelmeni», 

яка викликала неабиякий резонанс українських ЗМІ. Рекламу закладу в соціальній мережі 
Instagram, яка демонструвала неповагу та прояви відвертого насильства представника однієї 
статі над іншою, а також містила сексуальний підтекст не врятувала, навіть, заява про її 
соціальний характер. 

 

 
 
Рис. 3 Рекламі столичної пельменної «P.pelmeni» в соціальній мережі Instagram 
Наступну сходинку посідає реклама інтернет-магазину техніки «Територія твоєї 

техніки» (12 скарг), що містить зображення жінки, що використовується в якості прикраси 
чи сексуального об'єкту, включаючи натяки на її сексуальність, яка нічим не пов'язана з 
рекламованим продуктом, і не має прямих асоціацій із споживанням рекламованого товару. 
Рекламний контент також містить натяки на сексуальні стосунки, натякаючи на існування 
прямого наслідкового звʼязку між подарунком у вигляді смартфону та сексуальними 
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Рис. 1 Реклама дитячої білизни дизайнера ALLA FRENKEL в соціальній 
мережі Instagram та Facebook

Рис. 2 Зовнішня реклама інтернет провайдера «Домінет» (м.Київ) та 
вірусне фото (фотожаба) взяте із соціальної мережі Facebook
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втрачає свій дискримінаційний харак-
тер. Саме поєднання картинки та ре-
кламного слогану призвело до того, 
що рекламний слоган «Домінет в офісі 
та вдома» сприймається та інтерпрету-
ється споживачем доволі не однознач-
но, через що мережею поширилось де-
сятки фото жаб, що набули вірусного 
характеру. Подібна тенденція призве-
ла до того, що люди взагалі перестали 
ідентифікувати початковий оригіналь-
ний контент та сприймали фото жаби 
за чисту монету. Майже половину скарг 
ІҐКР отримав саме на навмисно виправ-
лений рекламний контент, що розпо-
всюджувався мережею Інтернет.     

Третє місце рейтингу (26 скарг) на-
лежить рекламі столичної пельменної 
«P.pelmeni», яка викликала неабиякий 
резонанс українських ЗМІ. Рекламу за-
кладу в соціальній мережі Instagram, 

яка демонструвала неповагу та проя-
ви відвертого насильства представни-
ка однієї статі над іншою, а також міс-
тила сексуальний підтекст не врятува-
ла, навіть, заява про її соціальний ха-
рактер.

Наступну сходинку посідає реклама 
інтернет-магазину техніки «Терито-
рія твоєї техніки» (12 скарг), що міс-
тить зображення жінки, що використо-
вується в якості прикраси чи сексуаль-
ного об’єкту, включаючи натяки на її 
сексуальність, яка нічим не пов’язана 
з рекламованим продуктом, і не має 
прямих асоціацій із споживанням ре-
кламованого товару. Рекламний кон-
тент також містить натяки на сексуаль-
ні стосунки, натякаючи на існування 
прямого наслідкового зв’язку між по-
дарунком у вигляді смартфону та сек-
суальними відносинами. Фраза «Даруй 

    
 
Рис. 2 Зовнішня реклама інтернет провайдера «Домінет» (м.Київ) та вірусне фото 
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Р та смаж» вже неодноразово викорис-
товувалась в різних рекламних кампа-
ніях, в тому числі і українськими під-
приємствами. Минулого року луць-
кий виробник ковбас поєднав її з зо-
браженням сосисок, які перед спожи-
ванням пропонується обсмажити. Зва-
жаючи на відсутність фотографічного 
зображення людини подібна реклама 
була визнана недискримінаційною за 
ознакою статі. Проте, реклама смарт-
фону з подібним слоганом та сковорід-
кою в жіночій руці зчитується зовсім 
інакше. ІҐКР було проведено локальне 
дослідження. Так, 10 з опитаних мето-
дом глибинного інтерв’ю молодих лю-
дей, віком від 25 до 35 років (вибірка 
випадкова, опитування проводилося 
протягом травня 2019 року, 4 жінки та 
6 чоловіків) стверджували, що таке зо-

браження в поєднані зі слоганом підси-
лює стереотип «Місце жінки на кухні» 
або викликає асоціацію з можливістю 
заплатити за взаємини з жінкою, уре-
чевлюючи таким чином жінку. Реклама 
була визнана дискримінаційною та та-
кою, що носить  відверто сексистський 
характер.

Реклама автомийки із умовною на-
звою: «ОБСЛУГОВУЄМО 24 години» в 
Чернігові поділяє п’яте місце рейтин-
гу (7 скарг) разом із ще 7 подібними 
рекламами в різних регіонах України. 
Власники вітчизняних СТО та авто ми-
йок дійсно досі вважають, що зобра-
ження дівчат є «дудочкою Нільса» для 
автовласників. Причому робиться це у 
достатньо непрофесійній, звичній для 
цього ринку манері - через демонстра-
цію оголеного тіла, принижуючи тим 

відносинами. Фраза «Даруй та смаж» вже неодноразово використовувалась в різних 
рекламних кампаніях, в тому числі і українськими підприємствами. Минулого року луцький 
виробник ковбас поєднав її з зображенням сосисок, які перед споживанням пропонується 
обсмажити. Зважаючи на відсутність фотографічного зображення людини подібна реклама 
була визнана недискримінаційною за ознакою статі. Проте, реклама смартфону з подібним 
слоганом та сковорідкою в жіночій руці зчитується зовсім інакше. ІҐКР було проведено 
локальне дослідження. Так, 10 з опитаних методом глибинного інтерв’ю молодих людей, 
віком від 25 до 35 років (вибірка випадкова, опитування проводилося протягом травня 2019 
року, 4 жінки та 6 чоловіків) стверджували, що таке зображення в поєднані зі слоганом 
підсилює стереотип «Місце жінки на кухні» або викликає асоціацію з можливістю заплатити 
за взаємини з жінкою, уречевлюючи таким чином жінку. Реклама була визнана 
дискримінаційною та такою, що носить  відверто сексистський характер: 

 

 
 
Рис. 3 Реклама інтернет-магазину техніки «Територія твоєї техніки» розміщена на 
станції метрополітену «Хрещатик» м.Київ 
 
Реклама автомийки із умовною назвою: «ОБСЛУГОВУЄМО 24 години» в Чернігові 

поділяє пʼяте місце рейтингу (7 скарг) разом із ще 7 подібними рекламами в різних регіонах 
України. Власники вітчизняних СТО та авто мийок дійсно досі вважають, що зображення 
дівчат є «дудочкою Нільса» для автовласників. Причому робиться це у достатньо 
непрофесійній, звичній для цього ринку манері ‒ через демонстрацію оголеного тіла, 
принижуючи тим самим, як жінок, зображених в рекламі, так і жінок, які є спостерігачами 
такого рекламного контенту. Крім того, зважаючи на щорічне збільшення жінок, які водять 
автомобіль, подібний рекламний контент є максимально застарілим та неактуальним: 

 

Рис. 4 Реклама інтернет-магазину техніки «Територія твоєї техніки» 
розміщена на станції метрополітену «Хрещатик» м.Київ
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Рис. 4 Реклама авто мийки із умовною назвою: «ОБСЛУГОВУЄМО 24 години» 

Чернігів 20.06.2019 
 
Загалом, аналізуючи специфіку скарг, отриманих Індустріальним Ґендерним Комітетом 

з Реклами протягом року, можна констатувати, що максимальна їх кількість (114) надійшла 
саме на рекламу у сфері послуг. Найчастіше українці скаржилися на рекламу закладів 
харчування, СТО, авто мийки, служби доставки та інтернет-провайдери.  

Окремої уваги заслуговує реклама спортивних клубів. Історично так склалося, що ІҐКР 
дуже часто отримує скарги на подібний рекламний контент. Проте, реклама спортивного 
клубу передбачає демонстрацію частково оголеного тіла, як чоловічого, так і жіночого. І в 
цьому немає нічого поганого. Демонстрація оголеного тіла в рекламі не забороняється як 
така, якщо вона має безпосереднє відношення до обʼєкту реклами. Однак робити це можна, 
також, по різному: 

 

     
 
Рис 5. Зовнішня реклама спортивного клубу «KotenGym» (визнана дискрімінаційною за 

ознакою статті) та зовнішня реклама спортивного клубу «Акварели» (недискримінаційна). 
 
На фото представлені дві реклами спортивних клубів 2019 року, що демонструють 

кардинально різне бачення обʼєкту реклами рекламодавцями. Жінка, зображення якої є 
частиною рекламного контенту спортивного клубу «Акварели» ‒ спортивної статури, 
зображена безпосередньо в процесі тренування. Волосся зібране у хвіст, жіночий образ не 
містить ознак сексуалізації.  
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Рис. 5 Реклама авто мийки із умовною назвою: «ОБСЛУГОВУЄМО 24 
години» Чернігів 20.06.2019

Рис 6. Зовнішня реклама спортивного клубу «KotenGym» (визнана 
дискрімінаційною за ознакою статті) та зовнішня реклама спортивного 
клубу «Акварели» (недискримінаційна).
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Р самим, як жінок, зображених в рекла-
мі, так і жінок, які є спостерігачами та-
кого рекламного контенту. Крім того, 
зважаючи на щорічне збільшення жі-
нок, які водять автомобіль, подібний 
рекламний контент є максимально за-
старілим та неактуальним.

Загалом, аналізуючи специфіку скарг, 
отриманих Індустріальним Ґендерним 
Комітетом з Реклами протягом року, 
можна констатувати, що максимальна 
їх кількість (114) надійшла саме на ре-
кламу у сфері послуг. Найчастіше укра-
їнці скаржилися на рекламу закладів 
харчування, СТО, авто мийки, служби 
доставки та інтернет-провайдери. 

Окремої уваги заслуговує рекла-
ма спортивних клубів. Історично так 
склалося, що ІҐКР дуже часто отримує 
скарги на подібний рекламний кон-
тент. Проте, реклама спортивного клу-
бу передбачає демонстрацію частково 
оголеного тіла, як чоловічого, так і жі-
ночого. І в цьому немає нічого погано-
го. Демонстрація оголеного тіла в ре-
кламі не забороняється як така, якщо 
вона має безпосереднє відношення до 
об’єкту реклами. Однак робити це мож-
на, також, по різному.

На фото представлені дві реклами 
спортивних клубів 2019 року, що де-
монструють кардинально різне бачен-
ня об’єкту реклами рекламодавцями. 
Жінка, зображення якої є частиною ре-
кламного контенту спортивного клубу 
«Акварели» - спортивної статури, зо-

бражена безпосередньо в процесі тре-
нування. Волосся зібране у хвіст, жі-
ночий образ не містить ознак сексуа-
лізації. 

Зображення напівоголеного жіночого 
тіла є нормальним для реклами фітнес-
послуг. Сучасна індустрія одягу для 
спорту є доволі розвинутою, тому зо-
браженням дівчини в коротеньких 
спортивних шортах та спортивному 
бюстгальтері навряд чи когось здиву-
єш. Проте, у випадку із «KotenGym» ді-
вчина зображена топлес, її груди при-
криті фруктами, що не мають жодно-
го відношення до спорту. Особливос-
ті позування дівчини, зміст тексту ак-
ції та можливість провести паралель із 
зображенням не викликають асоціації 
із спортом. 

Наведений приклад підтверджує, що в 
процесі ідентифікації дискримінаційної 
за ознакою статі реклами дуже важ-
ливо спиратися на критерії, які пред-
ставлені в «Стандарті недискриміна-
ційної реклами за ознакою статті СОУ 
21708654-002-2011».

Представники Індустріального Ґендер-
ного Комітету з Реклами щиро сподіва-
ються, що звітуючи перед широким за-
галом про результати своєї діяльнос-
ті за 2020 рік, серед інших досягнень 
можна буде відмітити внесення змін до 
Закону України «Про рекламу» в час-
тині надання визначення дискриміна-
ційної за ознакою статі реклами.
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РЗВІТ ПРО дІялЬНІСТЬ 
ХАРКІВСЬКОГО РЕГІОНАлЬНОГО 
ПРЕдСТАВНИЦТВА 
ІНдУСТРІАлЬНОГО ҐЕНдЕРНОГО 
КОМІТЕТУ З РЕКлАМИ

НАТАлІя САВИЦЬКА
голова Харківського регіонального 
представництва індустріального 
Ґендерного комітету з Реклами

МАРІя МИХАйлОВА
секретар Харківського регіонального 

представництва індустріального 
Ґендерного комітету з Реклами

За 2019 рік Харківське регіональне представництво Індустріального 
Ґендерного Комітету з Реклами опрацювало близько 40 звернень 
громадян на відповідність Стандарту недискримінаційної реклами. 

У травні 2019 року на адресу індустрі-
ального ґендерного комітету з реклами 
(іҐкР) в Харківській області надійшло 
24 звернення від активних громадян та 
волонтерів у рамках проекту ЄС «центр 
гендерної культури як платформа для 
розширення прав і можливостей жінок 
та молоді» з приводу проведення екс-
пертизи 20 об’єктів зовнішньої рекла-
ми, представлених у транспорті, на ву-
лицях міст, в е-середовищі (YouTube). 
Така активність громадян зумовлена 
зусиллями нагаївської дар’ї – коорди-

наторки моніторингу сексистської ре-
клами, го «Сучасна жінка» та коман-
дою проекту неформальної гендерної 
освіти молоді і жінок. Моніторинг сек-
систської реклами тривав з 01 квітня 
по 31 травня 2019 року та мав на меті 
запобігання розповсюдженню дискри-
мінаційних практик у сфері реклами в 
Україні та Харківській області зокрема. 
його результати оприлюднено на сай-
ті центру ґендерної культури https://
www.genderculturecentre.org/rezultati-
monitoringu-seksistskoi/. 
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споживанням рекламованого продукту, товару, послуги. Під час 
роз’яснювальної роботи між представниками ІҐКР та рекламодавцями не з 
кожним вдалось встановити комунікацію, що свідчить про гендерну 
несвідомість рекламодавців та недостатню обізнаність про відповідальність 
за порушення ЗУ «Про рекламу».  

За результатами роботи ІҐКР підготовлено 2 експертні висновки щодо 
порушення Стандарту недискримінаційної реклами СОУ 21708654-002-2011 
та відповідно ЗУ «Про рекламу» на запит Головного Управління 
Держпродспоживслужби в Харківській області.  

У вересні 2019 р. Савицька  Н.Л. та Михайлова  М.В. взяли участь у прес-
конференції за результатами моніторингу сексистської реклами в студії 
Харківського кризового центру «Накипело»  з представниками проекту ЄС 
«Центр гендерної культури як платформа для розширення прав і 
можливостей жінок та молоді» та за участі управління захисту споживачів 
Головного Управління Держпродспоживслужби в Харківській області. 
Результати діяльності регіонального представництва ІҐКР в Харківській 
області відображено також на сайті Харківських новин  Kharkiv observer  
(URL http://kharkivobserver.com/sexist-advertising-worldwide-from-origins-to-
present-day). 
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Регіональне представництво ІҐКР у 
складі Савицької Наталії, Михайлової 
Марії, Олініченко Катерини, Мельніко-
ва Сергія, Голованової Майї, Каменєвої 
Зої, Євтушенко Ганни здійснило екс-
пертизу 16 об’єктів зовнішньої рекла-
ми, розміщених у Харкові, інші переда-
но до центрального офісу ІҐКР, з яких 
3 розміщені у Києві та 1 – у Херсоні. За 
результатами експертизи встановлено, 
що із 20 об’єктів майже половина  – 
9 містить ознаки дискримінації відпо-
відно до Стандарту недискримінаційної 
реклами СОУ 21708654-002-2011. 

Експерти зійшлись у висновку щодо 
визнання реклами секситською  на-
ступних компаній: житловий комплекс 
«Венский дом» (Харків), ТОВ «Епі-
центрК»,  Ок!Потолок (Харків), Фітнес-

клуб Fitfabrika.com, Центр лазерної 
косметології «Лазерхаус» (Харків), ма-
газин «Staff», Територія твоєї техніки 
ttt.ua, FrechCafé, мережа фітнес-клубів 
«Малібу» (Харків). Найчастіше така 
реклама розміщувалася у метро та на-
земному траспорті (67% від визнаних 
дискримінаційними), на вулицях міс-
та (33%). Серед ознак дискриміна-
ції найпоширеніша (89 % від визнаних 
сексистськими) – це зображення тіла 
(його частини), жінки або чоловіка як 
прикраси чи сексуального об’єкту, на-
тяки на статеві стосунки та сексуаль-
ність людей, що не має прямого зв’язку 
із рекламованим продуктом, та прямих 
асоціацій зі споживанням рекламова-
ного продукту, товару, послуги. Під 
час роз’яснювальної роботи між пред-
ставниками ІҐКР та рекламодавцями 
не з кожним вдалось встановити кому-
нікацію, що свідчить про гендерну не-
свідомість рекламодавців та недостат-
ню обізнаність про відповідальність за 
порушення ЗУ «Про рекламу». 

За результатами роботи ІҐКР підготов-
лено 2 експертні висновки щодо пору-
шення Стандарту недискримінаційної 
реклами СОУ 21708654-002-2011 та 
відповідно ЗУ «Про рекламу» на запит 
Головного Управління Держпродспо-
живслужби в Харківській області. 

У вересні 2019 р. Савицька  Н.Л. та 
Михайлова  М.В. взяли участь у прес-
конференції за результатами моніто-
рингу сексистської реклами в студії 
Харківського кризового центру «Наки-
пело»  з представниками проекту ЄС 
«Центр гендерної культури як платфор-
ма для розширення прав і можливостей 
жінок та молоді» та за участі управління 

sexism
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ління Держпродспоживслужби в Хар-
ківській області. Результати діяльнос-
ті регіонального представництва ІҐКР 
в Харківській області відображено та-
кож на сайті Харківських новин  Kharkiv 
observer  (URL http://kharkivobserver.
com/sexist-advertising-worldwide-from-
origins-to-present-day).

У квітні 2019 р. відбувся Форум «Ак-
тивні НДО: від конкуренції до співпра-
ці» від ГО «Українська асоціація мар-
кетингу» та Індустріального Ґендер-
ного Комітету з Реклами у ньому взя-
ла участь Михайлова Марія Володими-
рівна. Форум став міжрегіональним за-

ходом, де обговорювались шляхи та 
механізми ефективної взаємодії все-
редині громадського сектору, адвока-
ції спільних інтересів; проходило озна-
йомлення з кращими практиками гори-
зонтальної взаємодії на різних рівнях 
(регіональному, міжрегіональному, 
тощо). Налагодженню взаємодії між 
НДО з різних регіонів України, у яко-
му ГО «УАМ» були співорганізаторами. 
Захід зібрав близько 70 учасників, що 
долучилися  до двох дискусійних пане-
лей. Громадський сектор представили 
активісти з 42 організацій  Харківської, 
Київської, Дніпропетровської та Запо-
різької областей. 

 
 
 
 
У квітні 2019 р. відбувся Форум «Активні НДО: від конкуренції до 

співпраці» від ГО «Українська асоціація маркетингу» та Індустріального 
Ґендерного Комітету з Реклами у ньому взяла участь Михайлова Марія 
Володимирівна. Форум став міжрегіональним заходом, де обговорювались 
шляхи та механізми ефективної взаємодії всередині громадського сектору, 
адвокації спільних інтересів; проходило ознайомлення з кращими 
практиками горизонтальної взаємодії на різних рівнях (регіональному, 
міжрегіональному, тощо). Налагодженню взаємодії між НДО з різних 
регіонів України, у якому ГО «УАМ» були співорганізаторами. Захід зібрав 
близько 70 учасників, що долучилися  до двох дискусійних панелей. 
Громадський сектор представили активісти з 42 організацій  Харківської, 
Київської, Дніпропетровської та Запорізької областей.  
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ОПРОСОВ
часть 3

(часть 1, часть 2, см. Маркетинг в Україні №6 (2018), №5 (2019)

ПРОФЕССОР
ВлАдИМИР ПАНИОТТО

Некоторые анекдоты довольно 
точно и лаконично описывают 
ситуации, с которыми мы 
сталкиваемся при проведении 
исследований. При этом 
они лучше запоминаются, 
чем правила проведения 
опросов.  Анекдоты могут также 
использоваться как иллюстрации 
в различных социологические 
курсах, которые читаются 
студентам, в том числе и по 
методологии опросов.
Некоторые ситуации, в которые 
попадают журналисты, судьи 
и адвокаты напоминают 
ситуации, в которые попадают 
социологи, так как представители 
этих профессий тоже задают 
вопросы людям в ходе своей 
профессиональной деятельности.

1– Вовочка, почему ты опоздал на 
уроки ?

- Спорил с папой. я хотел на 
рыбалку, а он меня не пустил.

- я рада, что папа объяснил тебе, что 
нельзя пропускать школу. 

- Про школу он мне не объяснял, он 
сказал, что червей на двоих не хватит.

Это типичная ситуация для социологи-
ческих исследований. Вопрос – ответ, 
и у интервьюера складывается впечат-
ление, что он понимает, что хотел ска-
зать респондент.  Если бы не было про-
должения диалога, то у учительницы 
(как обычно у социологов) создалось 
бы ошибочное мнение о ситуации.
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Журналист берет интервью у дол-
гожителя:

– Как вам удалось прожить такую дол-
гую жизнь и так прекрасно сохранить-
ся в свои 120 лет?

– Когда была Великая Октябрьская Со-
циалистическая революция... 

Журналист перебивает:

– Революция - это сейчас неактуаль-
но.  Расскажите лучше о Пушкине или 
о людях, которые его знали. 

– Когда была Великая Октябрьская Со-
циалистическая революция...

– Бог с ней, с революцией.  Не хоти-
те о Пушкине -  расскажите  о русско-
японской войне... Сейчас отношения с 
Японией очень актуальны.

– Когда была Великая Октябрьская Со-
циалистическая революция…

– Опять?  Ну ладно, бог с Вами, что там 
с революцией?

– Когда была Великая Октябрьская Со-
циалистическая революция, творил-
ся такой бардак, что при выдаче сви-
детельства о рождении мне приписали 
лишних тридцать лет.

Это к вопросу об умении интервьюеров 
слушать респондентов и надёжности 
данных, которые мы получаем от них.  
В софте, который мы сейчас использу-
ем при проведении опросов с помощью 
планшетов (CATI – Computer Assisted 
Personal Interview), есть возможность 
записывать фрагменты интервью.  
Применение этого способа контроля 
показало, что ситуация, описанная в 
этом анекдоте, далеко не исключение.

3	– Иван Петрович, - спрашива-
ет шеф у одного из сотрудников, 
- извините меня, пожалуйста, за 

этот вопрос, но я уже давно хочу Вас 
спросить и не решаюсь. Вы всегда так 
безукоризненно строго одеваетесь и  
вдруг начали носить серьгу в ухе.  Я 
думал, что только молодежь сейчас 
так себя украшает..

- Видите ли, мы слишком зажаты, слиш-
ком замкнуты, конформны,  всегда дей-
ствуем в рамках традиций, не думая о 
том, насколько они рациональны, хо-
чется  иногда выйти за рамки  своей 
колеи, сделать что-то такое…

- И давно у вас стало появляться такое 
желание ?

- Ну… с тех пор как жена нашла эту 
серьгу в нашей постели.

Это анекдот о различии реальной 
причины  и мотивации.  То, что ска-
зал шефу Иван Петрович – это мотива-
ция, а реальная причина выплыла на 
поверхность совершенно случайно, в 
большинстве случаев она остается не-
известной и, что хуже всего, именно 
мотивацию и принимают за реальную 
причину.  Наиболее типичный случай, 
когда сам респондент не осознает или 
не хочет себе признаться  в этой при-
чине, и сообщает лишь то, что «хоро-
шо смотрится» как причина.

4	Если бы тебе предложили 
выбирать между твоей женой и 
кинозвездой, то кого из кинозвёзд 

ты бы выбрал?

Пример так называемого «подталки-
вающего» вопроса (push question), 
навязывающего респонденту опреде-
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утрированный пример,  обычно такое 
«навязывание» менее заметно, но раз-
ница не очень большая.  Пример из ре-
альной анкеты: «Какой способ прива-
тизации крупных предприятий Вы счи-
таете более правильным – продажу на 
аукционах или выпуск акций?»  Для 
тех, кто против приватизации крупных 
предприятий, нет вариантов.

5 Преподаватель литературы спра-
шивает студентку:  

– Если бы вы могли встретиться и 
поговорить с любым писателем, ныне 
живущим или уже мертвым, какого бы 
вы выбрали?   

– Конечно, живого!

Это проблема открытых вопросов.   Ис-
следователь погружен в свою про-
блематику и формулирует вопрос, 
не очень задумываясь о том, какие 
еще интерпретации этого вопроса 
возможны.  А часть респондентов мо-
жет понимать этот вопрос совершен-
но иначе.  В закрытых вопросах такое 
случается реже, так как респондент 
получает карточку с вариантами отве-
та и из контекста понимает, что имели 
в виду авторы опроса.

6 - Вы обвиняетесь в том, - гово-
рит судья, - что ударили своего 
мужа блюдом из сервиза по голо-

ве.  Hеужели вам его не жалко?

- Еще как жалко!  Это старинный сер-
виз, который достался мне от бабуш-
ки.

Очень типичная ситуация для соци-
ологии:  социологи, задавая вопрос,  
думают одно, а респонденты – другое,  
они понимают вопрос совсем не так, 
как хотели бы социологи. Судья мо-
жет уточнить свой вопрос, интервьюер 
тоже иногда может это сделать, а вот 
при раздаточном анкетировании или в 
онлайн-опросах это уже невозможно.  

7 Идет суд, адвокат обращается к 
истцу:

- Согласно вашей жалобе, 
обвиняемый, которого я защищаю, 
сказал, что вы дурак. Это правда?

    - Да, это чистая правда.

    - Тогда на что же вы жалуетесь?

Это еще один пример составления  во-
проса, который автор вопроса и рес-
пондент понимают по-разному. С той 
лишь разницей, что здесь автор во-
проса умышленно задал его так, чтобы 
респондент понял его неверно. 

 

8 Кандидат на  должность заполня-
ет анкету. 

Один из вопросов: «Находились 
ли вы под судом или следствием? «. Му-
жик честно отвечает: «Не находился». 

Следующий пункт - «По какой причи-
не? « - очевидно, предназначался для 
ответивших «да» на первый вопрос. 
Тем не менее, мужик и его заполнил: 
«Пока что не поймали».

Типичная ошибка при формулиро-
вании вопросов анкеты – отсутствие 
так называемого управления (skip 
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должно было стоять – «на следующий 
вопрос отвечают лишь те, кто ответил 
«да» на первый вопрос, остальные пе-
реходят к вопросу 3». Вопросы зада-
ют не только социологи, однако ник-
то, кроме социологов, не занимает-
ся исследованием влияния вопроса на 
отклонения в ответах респонента и не 
контролирует правильность  формули-
рования вопросов.  Существует не ме-
нее десяти распространенных ошибок 
при формулировании вопросов.  Осо-
бенно опасно, когда вопросы форму-
лируют для проведения референдума, 
закон совершенно не регламентирует 
эту процедуру (см., В.Паніотто. Обе-
режно, референдум! Коли важливо, 
хто і як формулює запитання

Українська правда, 20 грудня 
2019,  https://www.pravda.com.ua/

columns/2019/12/20/7235410/)

9 Звонок по телефону:

- Васька, привет, давно тебя не 
слышал! Ну как тебе жизнь после 

свадьбы?

- Я никогда не был так счастлив!

- Она что, рядом?

- Для меня теперь каждый день как 
праздник!

- Понял, держись, братан...

Типичная ситуация во время телефон-
ного опроса.  Интервьюер должен про-
водить опрос так, чтобы никто не при-
сутствовал при опросе, это может по-
влиять на ответы респондента

10   Миссис Паркер пригласи-
ли участвовать в суде в ка-
честве одной из присяжных.  

Она ответила отказом, поскольку, по 
ее словам, она принципиальная про-
тивница смертной казни.

- Но, мадам, это же не обвинение в 
убийстве! – сказал ей судья. – Речь 
идет об иске женщины к ее бывшему 
мужу:  он обещал ей потратить на ре-
монт кухни к ее дню рождения 25 
тысяч долларов, но вместо этого прои-
грал их в казино.

- Ну тогда я буду участвовать, - реши-
тельно заявила миссис Паркер, - И на-
счет смертной казни я, возможно, была 
неправа.

Миссис Паркер была убеждена, что яв-
ляется принципиальной противницей 
смертной казни и если бы социологи 
спросили ее, считает ли она возможным 
ее применение, то она выбрала бы са-
мое категоричное отрицание.  Но в ре-
альной ситуации она готова поступить 
совсем не в соответствии со своими 
принципами.   Ситуация, в которой рес-
пондент сам не осознает свои ценнос-
ти и мотивы своего поведения, являет-
ся наиболее сложной для социологов. 
Существует несколько защитных меха-
низмов, которые не дают людям осо-
знать свои ценности и причины свое-
го поведения.   Например, рационали-
зация – использование людьми своих 
интеллектуальных способностей для 
оправдания действий, совершенных 
ими по причинам,  о которых  они сами 
не имели понятия.  Лисица в басне 
Крылова,  которая не могла дотянуть-
ся до винограда и поэтому назвала его 
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ей.  Человек, потерпевший неудачу, 
успокаивает себя,  снижая ценность 
того, к чему он стремился.    Типичное 
поведение отвергнутого поклонника – 
«не очень-то и хотелось»,  «она не на-
шего круга» и т.п.   Или еще одно суж-
дение – «деньги вообще-то меня не 
очень интересуют, главное для меня 
– это духовное развитие».  Чаще все-
го это говорят люди,  в силу тех или 
иных причин не сумевшие решить свои 
материальные проблемы.   Но во мно-
гих случаях если потом предоставля-
ется выбор между более интересной 
и более оплачиваемой работой, они 
выбирают более оплачиваемую.   

11 – Микола, вот если бы у тебя 
было две яхты, ты бы мне 
отдал одну?

– Конечно, Ваня, мы же друзья.

- А вот если бы у тебя было два «Мер-
седеса», ты бы мне отдал один?

– Конечно отдал бы.

– А если бы у тебя было две курицы, 
ты бы мне отдал одну?

– Это нечестно, ты отлично знаешь, 
что у меня есть две курицы.

Если мы задаем абстрактный вопрос 
о воображаемой, лишь теоретически 
возможной ситуации, то получаем со-
циально желательный ответ. При при-
ближении вопроса к реальности ответ 
может существенно измениться. 

Еще одна подобная закономерность – 
степень конкретизации вопроса и тер-
минология, которая используется.  На-

пример, в конце 2019 КМИС ставил 
вопрос о допустимости продажи зем-
ли в формулировке, которая исполь-
зовалась чаще всего при обсуждении 
по телевизору (референдум о прода-
же земли сельскохозяйственного на-
значения), 55% было против прода-
жи и лишь 21% «за».  Политики де-
сятилетиями выступали против про-
дажи земли и результат выглядел 
прогнозируемым.  Но в то же время 
мы задавали вопрос  о том,  должен ли 
владелец земли иметь право ее про-
дать – 66% сказали, что должен. 

12 - Ну, кореш, представь ситу-
ацию – два друга бельчонка. 
Один бельчонок нашел орех 

и спрятал, но плохо. А другой бельчо-
нок этот орех нашел. Он не виноват, 
что нашел орех своего друга–бельчон-
ка!!

- О чем ты?! Какой орех!!! Какой бель-
чонок.... ты c моей женой переспал!

Люди всегда выстраивают такую систе-
му координат, в которой они чувству-
ют себя порядочными.  Это эвфемизмы 
(не убил, а нейтрализовал), выбор 
положительного слова из шкалы ка-
честв (не жадный, а бережливый, 
не упрямый, а принципиальный, не 
развратный, а раскованный и т.п.), 
это также фундаментальная ошибка 
атрибуции (объяснение своих поступ-
ков ситуацией, а поступков других – 
их ориентациями), приписывание вра-
гам негативных, а друзьям позитивных 
черт для одних и тех же поступков  – ге-
рой или фанатик.  Такого рода замены 
могут быть использованы при изуче-
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самом вопросе или в преамбуле к во-
просу необходимо представить ситуа-
ции таким образом, чтобы респонденту 
было легче «признаться» в социально 
не одобряемых действиях.

13 – Скажите, ребе, кто больше 
удовлетворен: Рабинович, у 
которого шестеро детей, или 

Абрамович, у которого шесть миллиар-
дов долларов? 

–Таки тот, у которого шестеро детей! 

– Почему? 

– Тот, у которого шесть миллиардов, 
хочет еще. 

Понятие удовлетворенности, оказы-
вается, не такое очевидное, как нам 
кажется с первого взгляда.  Ниже уже 
чисто социологический пример.

14 Социолог:

- Скажите, пожалуйста, Вас 
удовлетворяет Ваша работа?

- Ну что Вам сказать….Когда я тащусь 
с работы домой, вползаю в квартиру и 
падаю в кресло, то мне уже абсолютно 
ничего не хочется.  Значит, удовлет-
воряет!

И что должен отметить интервьюер?
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Міністерство освіти і науки України  
Чернівецька обласна державна адміністрація Чернівецька міська рада

ГО «Українська Асоціація Маркетингу»
Київський національний торговельно-економічний університет Чернівецький 

торговельно-економічний інститут КНТЕУ Університет  
ім. Штефана чел Маре (м. Сучава, Румунія)

Міжнародна науково-практична конференція з міжнародним стажуванням
«Маркетинг як основа формування стратегії соціально- 

економічного розвитку прикордонного регіону»
6-8 травня 2020 року

м. Чернівці (Україна) – м.Сучава, Ватра-Дорней (Румунія)

6 травня – пленарне засідання, засідання секцій, круглий стіл у Чернівецько-
му торговельно-економічному інституті КНТЕУ.
7-8	 травня – участь	у міжнародному симпозіумі,	підведення	підсумків кон-
ференції у Сучавському університеті ім. Штефана чел Маре (Румунія).

ТЕМИ КОНФЕРЕНЦІЇ
1.	 Формування та управління брендинговими технологіями підприємств регіону в 

умовах євроінтеграції
2.	 Маркетингові інструменти забезпечення сталого розвитку прикордонних регіонів
3.	І нноваційні підходи до розвитку туризму в прикордонних регіонах
4.	О бліково-аналітичне забезпечення управління маркетинговою стратегією 

соціально-економічного розвитку прикордонного регіону
5.	 Фінансові  аспекти  забезпечення реалізації  стратегій  розвитку  підприємств  у 

прикордонному регіоні
6.	Ц ифрові технології – домінанта соціально-економічного розвитку прикордонних 

територій
7.	І ншомовна комунікативна компетентність фахівця та її вплив на соціально- еко-

номічний розвиток прикордонного регіону
8.	 Стратегії розвитку прикордонного регіону в умовах протидії сучасним загрозам
9.	 Маркетинг в транскордонному економічному співробітництві
10.	 Використання маркетингових технологій у сфері готельно-ресторанного бізнесу

ПОРЯДОК РОБОТИ КОНФЕРЕНЦІЇ , ВКЛЮЧАЮЧИ МІЖНАРОДНЕ 
СТАЖУВАННЯ:
6 травня 2020 р. – відкриття конференції, перше пленарне засідання, секційні засі-
дання, круглий стіл за участю ГО «Українська асоціація маркетингу», екскурсійна про-
грама м.Чернівці (за бажанням).
7 травня 2020 р. – трансфер до м.Сучава (Румунія).
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Конференція продовжуватиметься у Сучавському університеті ім. Штефана чел Маре, 
де відбудеться міжнародний симпозіум спільно з партнерами Сучавського університе-
ту, заключне пленарне засідання.
8 травня 2020 р. – зустріч з керівництвом мерій міст Кимпулунг Молдовенеск, Ватра-
Дорней з питань вивчення досвіду формування стратегій розвитку територій; ознайом-
лення з інфраструктурою та провідними підприємствами Сучавського повіту. Підведен-
ня підсумків конференції.

Бажаючим взяти участь у міжнародних заходах 7-8 травня у містах Суча-
ва, Кимпулунг Молдовенеск, Ватра-Дорней необхідно повідомити оргкомітет до  
10 березня 2020 року за тел.: +38 (0372) 52-21-22, моб.(050) 295-70-66 або на 
e-mail: confmarketing2020@gmail.com

Обов’язкова умова закордонної участі – біометричний паспорт.

За підсумками роботи конференції буде видаватись сертифікат про закордонне ста-
жування (108 год). Орієнтовна вартість міжнародної участі - в еквіваленті 100 євро 
(включає проїзд, обід, вечерю у коліі друзів, проживання з сніданком, екскурсійне об-
слуговування) оплачується у гривнях по актуальному курсу в день реєстрації.

Повернення до Чернівців 8 травня до 19.00.

Форми участі:
-  �очна (три дні з міжнародним стажуванням або один день – участь у конференції);
-  заочна (друк збірника матеріалів конференції з сертифікатом про участь).

Вартість організаційного внеску складає:
200 грн. – заочна участь (публікація тез з присвоєнням збірнику ISBN, надсилання 
програми, збірника матеріалів конференції, сертифікату);
400 грн. – очна участь (включає вартість виготовлення і розсилання запрошень, участь 
у роботіі конференції (перший день), публікацію тез доповіді в окремому збірнику з 
присвоєнням ISBN, виготовлення сертифікату, програми конференції тощо).

Реквізити для оплати оргвнеску будуть надіслані після підтвердження інфор-
мації про прийняття матеріалів до друку.

Вартість проживання, харчування у м.Чернівці оплачується учасниками само-
стійно. 
Офіційні мови конференції: українська, російська, англійська.

Для участі у конференції на адресу оргкомітету необхідно до 10 березня 2020 р. (включ-
но) надіслати на електронну адресу: confmarketing2020@gmail.com
-  ��тези доповіді українською, російською або англійською мовами; якщо тези не 

англійською мовою, то прізвище, посада, заклад освіти та назва доповіді по-
даються з перекладом на англійську мову з короткою анотацією до 6-ти рядків.

–  у кінці тез після списку використаних джерел;
–  заповнену анкету учасника конференції;
Після  підтвердження  інформації  про  прийняття  тез  до  друку учасником  оплачуєть-
ся оргвнесок і копія квитанції про оплату надсилається на ел.адресу оргкомітету.

Файли назвати за зразком:
Стеценко І._тези.doc, Стеценко І._заявка.doc, Стеценко І._квитанція.doc.

Оргкомітет	 протягом 3 робочих днів електронною поштою повідомляє учасника кон-
ференції про отримання та прийняття матеріалів.

Участь студентів у роботі конференції передбачається за умови участі їхніх 
наукових керівників (публікація тез у співавторстві).
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ЗАЯВКА НА УЧАСТЬ

У МІЖНАРОДНІЙ НАУКОВО-ПРАКТИЧНІЙ КОНФЕРЕНЦІЇ

«Маркетинг як основа формування стратегії  
соціально-економічного розвитку прикордонного регіону»

  

Прізвище, ім’я, по батькові

Місце роботи,  посада

Науковий ступінь, Вчене звання 

Адреса (з індексом для надсилання збірника), номер телефону

Тема доповіді 

Секція, в якій бажаєте взяти участь (вказати номер секції)

Потреба в технічних засобах

Потреба в готелі (м.Чернівці) (потрібне підкреслити)
•	 так
•	 ні
Планую: (потрібне підкреслити)
•	 виступити з доповіддю на пленарному засіданні (15хв)
•	 виступити з інформацією на секції (5-10 хв)
•	 взяти участь як слухач
•	 заочна участь(публікація тез) Планую поїздку до Румунії:
•	 так
•	 ні E-mail

Контакти організаторів:
Адреса: 58002, м. Чернівці, пл. Центральна, 7, Чернівецький торговельно-економічний  

інститут КНТЕУ, оргкомітет міжнародної конференції.

Контактні телефони:
 +38 (0372) 52-21-22; 0501540015– Кравчук Роксоляна Вячеславівна, координатор конференції; 
моб.0502957066 – Лошенюк Ірина Романівна, завідувач кафедри товарознавства, маркетингу 

та комерційної діяльності ЧТЕІ КНТЕУ  
Електрона адреса: confmarketing2020@gmail.com
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Передплата на журнал 
здійснюється в усіх відділеннях зв’язку через ДП «Преса»

(передплатний індекс – 22942), або через передплатні агенції.

ДП «Преса» – 044 2495045     Прес Центр – 044 5361175  

 АСМедиа – 044 500 05 06

Електронну версію журналу можна придбати в передплатній агенції 
PressPoint

sd@presspoint.com.ua тел: 096 8526524,

 або на Українському Авторському Порталі http://www.book-ua.net

Здійснити передплату можна також у Редакції журналу

Тел.: 044 5504529; 067 7758561; 093 9576852; 050 6102112

Електрона пошта: for.good.ad@gmail.com

www.uam.in.ua

ЗАМОВЛЯЙТЕ КНИЖКИ:

•	 Ирина Лылык. Интуитивный маркетинг потребителя. – Київ, УАМ, 2014. – 80 грн.

•	А лан Р. Андреасен, Філіп Котлер. Стратегічний маркетинг для неприбуткових організацій Перше україн-
ське електронне видання, здійснене за підтримки Відділу преси, освіти та культури Посольства США в 
Україні. – Київ, 2013. – 50 грн.

•	 Маркетинг. Стань лидером! - Киев, УАМ, 2013 – 80 грн

•	 МАРКЕТИНГ. Жизнь как зебра. 11 ответов на вопрос: «Как создать себе бренд» - Киев, УАМ, 2013 – 80 грн

•	 Маркетинг. Идеальный автосалон .- Киев, УАМ, 2013 – 80 грн

•	 Женщина! Не «серая мышка»! Киев, УАМ, 2013- 80 грн

•	 Михаил Сокол. Маркетинг на рынке легковых автомобилей. – Киев, УАМ, 2012. – 160 грн.

•	 Старостіна А.О. Маркетингові дослідження національних і міжнародних ринків: Підручник. 2012. – 180 грн.

•	 Школа-студія професійних тренерів та консультантів з питань ґендерної рівності та соціальної справед-
ливості в соціо-економічній сфері. Збірник інформаційно-методичних матеріалів. /Під заг. ред. Магдюк 
Л.Б. – Публікацію здійснено за підтримки Канадського фонду підтримки місцевих ініціатив. – Київ, УАМ, 
2012. – за замовленням без оплати.

•	О лександр Гладунов. «Дітям капітана Гранта. Професійний маркетинг для грантоїдів». – Рівне, 2011. – 80 грн.

•	 Стандарти недискримінаційної реклами за ознакою статі: українська практика та міжнародний досвід./
Під заг. ред. Лилик І.В. Публікацію здійснено за підтримки Фонду ім. Фрідріха Еберта в Україні. – К., УАМ, 
2011. – за замовленням без оплати.

•	 Ф.Котлер, К.Ф.А. Фокс. Стратегічний маркетинг для навчальних закладів. Перше українське видання, здій-
снене за підтримки Відділу преси, освіти та культури Посольства США в Україні. – Київ, 2011. – 100 грн.


