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СЕКЦІЯ 1
МАРКЕТИНГОВА ОСВІТА В УКРАЇНІ. ВЗАЄМОДІЯ ВНЗ

УДК 339.138:378.4

Василькова Н. В.,
к.е.н., доцент, доцент кафедри маркетингу КНЕУ

СТРАТЕГІЧНЕ МАРКЕТИНГОВЕ ПЛАНУВАННЯ
У ВИЩОМУ НАВЧАЛЬНОМУ ЗАКЛАДІ

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто основні аспекти та особливості
стратегічного маркетингового планування у вищих навчальних за-
кладах, проаналізовано організацію маркетингу та досліджено
процес стратегічного планування в окремих закордонних універ-
ситетах.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: стратегічне планування у вищому навчальному
закладі, маркетингова діяльність вищого навчального закладу,
стратегія університету.

АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены основные аспекты и особен-
ности стратегического маркетингового планирования в высших
учебных заведениях, проанализирована организация маркетинга
и исследован процесс стратегического планирования в отдельных
зарубежных университетах.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: стратегическое планирование в высшем
учебном заведении, маркетинговая деятельность высшего учеб-
ного заведения, стратегия университета.

ABSTRACT. The paper highlights the main aspects and features of
strategic marketing planning at higher education institutions, marketing
organisation and the process of strategic planning at some foreign
universities.

KEYWORDS: strategic planning at higher education institution,
marketing of higher education institution, university’s strategic plan.

Постановка проблеми. За сучасних умов вищі навчальні за-
клади не можуть працювати без урахування реалій національного
і міжнародного ринків освітніх послуг і знань і потребують рете-
льно спланованої та скоординованої маркетингової діяльності. В

© Н. В. Василькова, 2015
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умовах зростання конкуренції на ринку освітніх послуг, посилен-
ня глобалізації у сфері освіти та працевлаштування, скорочення
кількості абітурієнтів, інформатизації суспільства вищі навчальні
заклади України більше, ніж раніше, потребують використання
сучасних підходів до залучення абітурієнтів, пошуку шляхів і
моделей комерціалізації результатів науково-дослідницької робо-
ти, значно більшого рівня залученості у світовий науково-
освітній простір.

Аналіз останніх публікацій. Питанням маркетингу вищої
освіти присвячені роботи українських (Т. Є. Оболенська, І. Л. Ре-
шетнікова, М. Я. Матвіїв, В. С. Вознюк, З. В. Рябова, І. В. Мороз,
В. В. Сиченко, Л. О. Волокітіна, А. М. Лялюк та інші) та зарубі-
жних учених (Ф. Котлер, К. Фокс, A. W. Astin, G. Svensson,
G. Wood, S. Beechler, I. C. Woodward, V. M. H. Borden, R. Acker-
man, А. П. Панкрухин, С. А. Іващенко, О. Ю. Маркова, І. С. Пет-
рушина, Е. А. Красникова, Н. В. Волкова та ін.).

Результати дослідження. Сьогодні більшість провідних уні-
верситетів світу мають у своїй структурі підрозділ (відділ, служ-
бу, департамент), що виконує маркетингові функції. Назви та функ-
ції такого підрозділу можуть різнитись, залежно від університету.
Наведемо кілька прикладів назв таких підрозділів1:

• відділ маркетингу (Deakin University, США; St. Edward’s
University, Велика Британія);

• відділ маркетингу та комунікацій (University of Houston,
США; University of South Florida, США; University of Otago, Нова
Зеландія);

• відділ комунікацій і маркетингових послуг (University of
Bristol, Велика Британія; University of Exeter, Велика Британія);

• відділ маркетингових комунікацій (University of Manitoba,
Канада);

• відділ відносин університету і маркетингу (Oregon State
University, США);

• відділ маркетингу та набору студентів (University of Brad-
ford, Велика Британія; University of Sussex, Велика Британія).

У деяких університетах США створено посади віце-прези-
дента з відносин університету та маркетингових послуг або віце-
президента з маркетингу і комунікацій, або віце-президента з ма-
ркетингу та медіа тощо.

Підрозділи маркетингу відповідають за управління маркетин-
говими функціями в університеті. Працюючи в партнерстві з усі-
                      

1 Джерела: веб-сайти університетів.
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ма іншими підрозділами університету, відділ маркетингу грає
ключову роль в управлінні комунікаціями та взаємовідносинами
з потенційними та дійсними студентами, персоналом, випускни-
ками та суспільством. Так, у різних університетах підрозділ, що
спрямовує і координує маркетингову діяльність університету, ви-
конує всі або деякі з таких функцій1:

• проводить маркетингові дослідження або замовляє їх спеці-
алізованим стороннім організаціям (забезпеченість маркетинго-
вою інформацією про ринкове середовище, тенденції його розви-
тку та про власні ресурси, можливості, ринкові позиції установи є
одним з ключових чинників успіху сучасного університету);

• ідентифікує потреби та характеристики цільових ринків;
• надає маркетингові рекомендації щодо напряму розвитку

університету;
• професійно займається позиціюванням освітніх послуг;
• відповідає за розробку і реалізацію інтегрованого стратегічно-

го маркетингового плану університету. Маркетингова стратегія уні-
верситету скеровує всю діяльність ВНЗ на досягнення визначених
стратегічних і тактичних цілей і реалізацію закладом своєї місії;

• координує та управляє маркетинговими та комунікаційними
діями:

— розробляє і реалізує стратегічно зорієнтовану комунікацію
університету у зовнішнє середовище;

— управляє діяльністю з просування університету;
— здійснює публікацію загальноуніверситетських матеріалів

(у тому числі підготовка прес-релізів, взаємодія з мас-медіа тощо);
— забезпечує присутність університету на галузевих вистав-

ках, форумах з питань кар’єри тощо;
— надає консультації всім підрозділам, відділам і діє як пер-

ший контакт для зовнішніх медіа, надаючи прес-релізи та поточні
контакти;

• розробляє унікальний бренд та імідж університету; цілеспря-
мовано вибудовує бренд університету з урахуванням потреб рин-
ку і довгострокових цілей самого університету. Даний напрям
можна розглядати як один з ключових, оскільки чіткий профіль
університету та позиціювання імені університету як бренду стає
сьогодні у конкурентній боротьбі все важливішим;

• забезпечує розвиток корпоративної ідентичності;
• управляє веб-середовищем університету (в тому числі: стра-

тегія розвитку, управління, розробка та оформлення веб-сайтів
                      

1 Джерела: веб-сайти університетів.
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університету надання інформації через веб-сайт про всі аспекти
діяльності університету);

• забезпечує маркетинг вступної кампанії на бакалаврському і
магістерському рівнях; оптимізує процес набору студентів в уні-
верситет, їхнє утримання та контакти з випускниками;

• докладає зусиль для досягнення регіонального, національно-
го і міжнародного визнання університету;

• виконує цілий спектр інших маркетингових функцій.
У деяких університетах у межах відділу маркетингу створено:
— сектор з розвитку бізнесу, який управляє підтримкою існу-

ючих бізнес-зв’язків, створенням нових бізнес-відносин, розвит-
ком бізнесу, управлінням торговельними марками університету
та питаннями ліцензування;

— сектор новин та інформації, який відповідає за ідентифікуван-
ня, підготовку та поширення (через друковані та електронні медіа
— на локальному, національному та міжнародному рівнях) новин та
інформації про університет, про викладачів, персонал, студентів;

— сектор зовнішніх зв’язків, який відповідає за зовнішні сто-
сунки університету з різними спільнотами, планування та органі-
зацію іміджевих подій.

Приклади сфери відповідальності підрозділів маркетингу
окремих зарубіжних університетів наведено в табл. 1.

Таблиця 1
ЗАВДАННЯ ПІДРОЗДІЛІВ МАРКЕТИНГУ ОКРЕМИХ

ЗАРУБІЖНИХ УНІВЕРСИТЕТІВ

ВНЗ, країна Підрозділи
маркетингу Завдання / функції підрозділу

Університет Пів-
денної Флориди
(США)

Відділ універси-
тетських кому-
нікацій і марке-
тингу

Відділ відповідає за:
- управління брендом університету;
- розробку і реалізацію рекламних
кампаній університету;
- створення опису університетських
новин, відео- та слайдів;
- випуск журналу університету;
- просування новин університету;
- координацію відносин із засобами
інформації;
- управління кризовими комунікаціями;
- координацію стратегії університету
в соціальних медіа (Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, Snapchat, YouTube);
- публікування важливих універси-
тетських публікацій;
- розробку наповнення сайту
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Продовження табл. 1

ВНЗ, країна Підрозділи
маркетингу Завдання / функції підрозділу

Віденський еко-
номічний універ-
ситет (Австрія)

Відділ маркети-
нгу та комуніка-
цій

Завдання відділу:
- організація власних університетсь-
ких заходів (іміджевих подій);
- організація та/або участь в інфор-
маційних заходах для потенційних
абітурієнтів;
- координація видання річного звіту, ін-
формаційних брошур — загальноунівер-
ситетських і для всіх рівнів навчання (ба-
калаврських, магістерських, PhD);
- розробка і підтримування корпора-
тивного дизайну університету, розро-
бка і публікація інструкцій із застосу-
вання корпоративного дизайну та веб-
дизайну університету;
- підтримка активності університету
у сфері спонсорства та збору коштів
(Fundraising);
- просування (в тому числі і на між-
народному рівні) німецько- та англо-
мовних магістерських програм —
просування здійснюється в тісній коо-
перації з керівниками програм і віце-
ректором з навчальної роботи;
- розробка онлайн-кампаній, розмі-
щення публікацій у друкованих ЗМІ;
- редакційна підтримка присутності
університету в Інтернет-просторі (спі-
льна робота з ІT-відділом університету);
- продаж через університетський
онлайн-магазин і в магазині універси-
тету сувенірної продукції з логотипом
університету (різні футболки, сумки)

Університет Кон-
станц (Німеч-
чина)

Відділ комуні-
кацій і марке-
тингу

Відділ відповідає за:
- зовнішні і внутрішні комунікації
університету;
- зв’язки з громадськістю та з медіа;
- онлайн-комунікації (Інтернет, Інтра-
нет, соціальні медіа);
- міжнародні комунікації;
- національний і міжнародний маркетинг;
- корпоративний дизайн;
- корпоративні публікації;
- управління подіями (заходами) уні-
верситету;
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Закінчення табл. 1

ВНЗ, країна Підрозділи
маркетингу Завдання / функції підрозділу

- зв’язки з випускниками;
- організація Констанцького науково-
го форуму;
- збір коштів (Fundraising);
- управління (адміністрування) Уні-
верситетським товариством та Об’єд-
нанням випускників Університету
Констанц

Джерела: веб-сайти університетів [3—5].

В окремих університетах України вже також створені й функ-
ціонують підрозділи, які в тій чи тій мірі займаються маркетин-
говою діяльністю. Так, у Донецькому державному університеті
створено відділ маркетингу освітніх послуг, а також відділ кор-
поративних комунікацій; у Сумському державному університеті
функціонують відділ інформаційно-рекламної діяльності й Центр
вебометрії та веб-маркетингу; в Одеському національному полі-
технічному університеті — відділ маркетингу та інноваційної по-
літики; у Нацiональному авiацiйному унiверситеті — відділ мар-
кетингу та технічного розвитку, а також відділ забезпечення
інформаційно-аналітичної діяльності та комунікацій; у Київсько-
му національному економічному університеті — Центр суспіль-
них зв’язків, а також Центр корпоративних зв’язків КНЕУ.

Проте, більшості українських ВНЗ усе ще бракує системного
підходу до власної маркетингової діяльності, бракує маркетинго-
вих стратегій, які б скеровували всю діяльність закладу на досяг-
нення визначених стратегічних і тактичних цілей і реалізації сво-
єї місії. Більшість вищих навчальних закладів України, вже
фактично будучи суб’єктами ринку освітніх послуг, ще в недо-
статній мірі інтегрували у свою корпоративну культуру принци-
пи ринковоорієнтованої діяльності. На сьогодні до проблем у
сфері університетського управління в Україні можна в багатьох
випадках віднести:

— низький рівень адаптації структур управління ВНЗ до рин-
кових умов;

— домінування задач оперативного управління;
— орієнтація на досягнення цілей і завдань короткострокового

періоду;
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— відсутність системи прийняття управлінських рішень на випе-
редження, уповільнена реакція на зміни в зовнішньому середовищі;

— нечіткість управлінських процедур;
— обмежене використання маркетингових досліджень, у тому

числі досліджень конкурентів і споживачів;
— зосередженість на вирішенні переважно внутрішніх зав-

дань, слабка взаємодія із споживачами освітніх послуг для кра-
щого розуміння їхніх потреб і ступеня задоволеності;

— недостатній рівень застосування окремих важливих управ-
лінських функцій, таких як довгострокове планування, контроль.

Нові реалії вимагають від університетів усе більше опановува-
ти методи та моделі управління, які були розроблені для корпора-
тивного сектору. Особливо в умовах посилення конкуренції, яка
набула глобального характеру, за обмежені ресурси (не лише фі-
нансові, а й людські — за кращих дослідників і викладачів) та за
потенційних споживачів — майбутніх студентів (провідні універ-
ситети сьогодні змагаються між собою за кращих, талановитих
студентів) університети можуть чимало запозичити з практики
підприємств. Конкурентні переваги університету можуть бути
створені на основі кращих, ніж у конкурентів: викладання, нау-
кових шкіл, оснащення, місцерозташування, репутації. Але, щоб
принести університету очікувані результати, такі переваги мають
бути відомими на ринку. Таким чином, конкурентні позиції уні-
верситету значною мірою залежать від його комунікацій із зовні-
шнім середовищем і маркетингу. Важливим при цьому стає по-
будова унікальної ідентичності університету і її правильне
позиціювання.

Аналогічно до корпоративного сектору, маркетингова стратегія
університету є складовою загальної стратегії університету, яка, сво-
єю чергою, визначається сучасним станом і динамікою кон’юнк-
тури попиту і пропозиції на різні види послуг, які надає ВНЗ, ма-
теріально-технічним, науково-дослідним, методико-педагогічним
та економічним потенціалом освітнього закладу, комплексом ма-
кроекономічних і соціально-демографічних чинників. На наш по-
гляд, під маркетинговою стратегією вищого навчального закла-
ду слід розуміти розробку освітньою установою найкращих шля-
хів досягнення поставлених довгострокових цілей організації з
урахуванням поточного стану та перспектив розвитку ринкового
середовища, власних можливостей і шляхом розробки та застосу-
вання відповідного маркетингового інструментарію.

Центральним пунктом стратегічного планування у вищому
навчальному закладі є визначення стратегічних цілей і завдань у
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сфері освіти і наукових досліджень. У сфері освіти основний на-
прямок розвитку включає в себе, як правило, покращення якості
навчання, вихід на нові ринки освітніх послуг, використання но-
вих моделей і технологій навчання; задоволеність студентів і ро-
ботодавців якістю навчання, а також розширення варіативності і
пропозиції нових програм і курсів. У сфері наукових досліджень
ВНЗ часто ставлять завдання підвищення якості та результатив-
ності досліджень, розширення тематики досліджень, виявлення
новітніх напрямків досліджень тощо. Значна увага приділяється
комерційному аспекту, у зв’язку з чим можуть ставитися завдан-
ня розширення кола спонсорів і джерел фінансування. Часто до
кола стратегічних пріоритетів включають розвиток міжнародного
співробітництва в різних формах: залучення іноземних студентів,
участь студентів у програмах міжнародних обмінів, участь у спі-
льних дослідницьких проектах тощо.

Процес стратегічного планування в університетах має свої
особливості, але спирається на загальні принципи стратегічного
планування. У процесі дослідження нами було вивчено структуру
та процес розробки стратегічних планів у різних університетах
розвинутих країн. Розглянемо кілька прикладів.

У процесі стратегічного планування в Корнелльському уні-
верситеті (США) задіяні [1]:

— невелика група (до 10 осіб) з представників академічного
персоналу утворює Консультативну раду зі стратегічного плану-
вання (надалі скорочено: SPAC — Strategic Planning Advisory
Council), що відповідає за розробку і написання стратегічного
плану. Всі ідеї для плану розробляються цією групою;

— спеціально створені 4 робочі групи (разом 54 особи з кола
викладачів, студентів, представніків адміністративного персона-
лу). Кожна група фокусуєтсья на одній з таких сфер: 1) освіта;
2) наука, дослідження, креативність; 3) суспільна діяльність;
4) організаційне управління.

SPAC ставить завдання цим робочим групам, члени яких ма-
ють детально дослідити цільові сфери плану та надати конкретні
пропозиції до SPAC.

Етапи процесу стратегічного планування в Корнелльському
університеті:

1. SPAC розробляє набір питань до робочих груп, які вони
мають детально проаналізувати.

2. Робочі групи надають SPAC свої звіти, на основі яких SPAC
розробляє проект цілей і дій для цільових сфер діяльності універ-
ситету.
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3. SPAC надсилає свою розробку для коментарів і пропозицій
усім робочим групам, а також Президенту університету, канцле-
ру, деканам, віце-президентам і віце-канцлеру університету.

4. Після цього проект плану стає доступним і для загальної
спільноти університету для внесення коментарів і пропозицій, які
вони можуть робити протягом 1,5—2 місяців (через зустрічі з
групами студентів, з персоналом).

5. Протягом періоду збору коментарів і пропозицій від зага-
льної університетської спільноти SPAC розробляє пріоритети се-
ред цілей 4 кожній секції плану, формулює кілька стратегічних
ініціатив на період дії стратегічного плану та розробляє показни-
ки для вимірювання результативності їх реалізації.

6. Після цього весь проект плану (включаючи розроблені
пріоритети та ініціативи) стає доступним для загальної спільноти
університету для внесення коментарів і пропозицій.

7. Через місяць план обговорюється члени Правління університе-
ту обговорюють план і роблять свої пропозиції щодо плану у SPAC.

8. Ще протягом місяця SPAC складає остаточний варіант
Стратегічного плану університету.

Період розробки стратегічного плану університету може
тривати до 1,5 року. Так, в Університеті Рудгерс1 (державний
дослідницький університет у США) розробка нового амбіцій-
ного довгострокового плану, спрямованого на виведення уні-
верситету в число одного з лідируючих дослідницьких універ-
ситетів країни, тривала 18 місяців (включаючи робочі наради,
обговорення в університеті та відкриті суспільні обговорення)
[2]. У документі, який має назву «Наш момент: Стратегічний
план Нового Рутгерса», викладено план для цього державного
університету на найближчі 5 років, протягом яких університет
буде намагатись вдосконалити все — починаючи зі своїх пози-
цій у національних рейтингах і до задоволеності студентів у
студмістечку.

У новому стратегічному плані Університету Рудгерс зафіксо-
вано десятки цілей, включаючи залучення 150 нових співробіт-
ників у наступні 5 років, утримання від зростання плати за на-
вчання, вдосконалення матеріальної бази кампусів університету.
Базуючись на результатах опитування студентів, план передбачає
вдосконалення студентського досвіду в університетів, через роз-
ширення програм заохочення, покращання послуг для студентів.
Фінансове забезпечення виконання плану буде диверсифікова-
                      

1 http://www.rutgers.edu
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ним: частина коштів надійде з поточних університетських фон-
дів, для покриття решти витрат мають бути організовано залу-
чення коштів, отримані гранти та збільшені доходи університету.
У розробці нового плану була задіяна Бостонська консалтингова
група, послуги якої коштували університету 3,4 млн дол. (з них
близько 750 тис. дол. надійшли від гранту, решта — з фондів уні-
верситету). Про те, наскільки масштабним, витратним, тривалим
і непередбачуваним є процес розробки стратегічного плану, свід-
чить той факт, що початково планувалось витратити на розробку
плану 1,45 млн дол. Однак обсяг роботи консультантів і подов-
ження періоду процесу планування зумовили зростання витрат
більше як вдвічі [2].

Висновки. Університети сьогодні діють в умовах гострої кон-
куренції, яка вже набула глобального характеру. Навіть якщо
університет сам не є активним учасником міжнародних відносин,
він знаходиться в конкурентних відносинах із зарубіжними уні-
верситетами, оскільки абітурієнт може обрати для навчання як
даний університет, так і інший університет, у тому числі за кор-
доном. Удосконалення процесів стратегічного і тактичного мар-
кетингового планування та забезпечення їх реалізації і контролю
є важливим кроком до вдосконалення управління окремо взятим
університетом, а в сукупності — до позитвиних перетворень у
системі вищої освіти України в цілому.
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ОСОБЛИВОСТІ РІЗНОВИДІВ СУЧАСНОГО МАРКЕТИНГУ
АНОТАЦІЯ. Розглянуто сутність окремих варіантів сучасного мар-
кетингу і дана критична оцінка їх назв. Сформульовано пропозиції
щодо удосконалення термінології, застосовуваної при визначенні
різновидів маркетингу.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, види маркетингу, партнерський ма-
ркетинг, ІТ-маркетинг, маркетингова термінологія.

ОСОБЕННОСТИ РАЗНОВИДНОСТЕЙ
СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГА

АННОТАЦИЯ. Рассмотрено суть отдельных вариантов современ-
ного маркетинга и дана критическая оценка их названий. Сфор-
мулированы предложения по совершенствованию терминологии,
применяемой при определении разновидностей маркетинга.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, виды маркетинга, партнерский
маркетинг, ИТ-маркетинг, маркетинговая терминология.

PECULIARITIES OF MODERN MARKETING VARIETIES
SUMMARY. Substance of some variants of the modern marketing is
examined and cutoff score of their names is given. Suggestions
considering updating the terminology applied for definition of
marketing varieties are put forward.

KEYWORDS. Marketing, marketing varieties, partnership маркетинг,
IT- marketing, marketing terminology.

Постановка проблеми. Різноманіття термінології, що харак-
теризує сучасні види маркетингу, з одного боку, характеризує
об’єктивний процес диференціації його засобів і напрямків, але, з
іншого, подекуди заважає вірно розуміти ключові особливості
окремих його варіантів. Як відомо, одним з вихідних пунктів
будь-якого наукового дослідження є чітке визначення понять,
якими оперуватимуть дослідники. Тому періодичне наведення
порядку в термінології щодо видів маркетингу є важливим і акту-
альним завданням.

Аналіз останніх досліджень і публікацій показав, що кожна
фундаментальна праця з питань маркетингу містить більш або
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менш деталізовану класифікацію різновидів маркетингу. Найпо-
ширенішою є класифікація видів маркетингу залежно від стану
попиту, тобто від ринкової ситуації, для якої вони рекомендовані.
На наш погляд, вона може одночасно розглядатися як класифіка-
ція за ознакою цільового спрямування маркетингу: сти-
мулюючий, розвиваючий (виявляючий), оновлюючий (ремарке-
тинг), підтримуючий, перетворюючий (конверсійний), синхрома-
ркетинг, демаркетинг, контрмаркетинг [4]. Проте сучасні класи-
фікації налічують багато десятків інших різновидів маркетингу
[1—3, 5—8, 10—16], які подекуди тлумачаться неоднаково, супе-
речливо, а іноді й помилково.

Метою статті є спроба впорядкування окремих класифікацій-
них ознак і назв різновидів маркетингу і формулювання рекомен-
дацій, дотримання яких могло б сприяти підвищенню коректності
відповідної термінології.

Виклад основного матеріалу дослідження.
Одним з популярних видів маркетингу, який набуває все біль-

шої вагомості в сучасних умовах, є relationship marketing, назва
якого в українській маркетинговій літературі є найрізноманітні-
шою [2, 15]. Хоча іноді автори і вбачають різницю в окремих з
цих термінів, ми вважаємо, що за основним спрямуванням усі та-
кі назви практично є синонімами: маркетинг співпраці, відносин,
партнерських відносин, взаємовідносин, взаємин, взаємодії, сто-
сунків, взаємостосунків, колабораційний, партнерський марке-
тинг. Іноді навіть говориться про CRM-маркетинг, хоча CRM —
це менеджмент (customer relationship management).

На наш погляд, коли разом з терміном «маркетинг» вживаєть-
ся додатковий термін, призначений для точнішого відображення
певного різновиду маркетингу, то така комбінація термінів засто-
совується принаймні у двох варіантах. Перший варіант пов’яза-
ний з уточненням засобів і/або цілей маркетингу (інноваційний,
екологічний, підтримуючий маркетинг) або сфери поширення
маркетингу (регіональний, промисловий, мікромаркетинг). Дру-
гий варіант — це уточнення об’єкту маркетингу: маркетинг това-
рів, послуг, інновацій, туризму і т.п. У першому випадку уточ-
нення, як прикметник, знаходиться перед словом «маркетинг», у
другому, як іменник — після нього. Очевидно, що інноваційний
маркетинг і маркетинг інновацій — це різні речі, аналогічно —
регіональний маркетинг і маркетинг регіону. Виходячи з цієї ло-
гіки у словосполученнях «маркетинг співпраці, стосунків, відно-
син» співпраця, стосунки і відносини перетворюються у об’єкт
маркетингу, тоді як у дійсності — це засіб маркетингу. Створити
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прикметники з цих іменників неможливо, слід було б вживати
оборот на кшталт «маркетинг, що ґрунтується на співпраці». Са-
ме тому прийнятним є термін «колабораційний маркетинг» [15, с.
83, 88, 160], хоча найкращим із зазначених термінів є, на наш по-
гляд, партнерський маркетинг.

Багато уваги зараз приділяється сучасним видам маркетингу,
що ґрунтуються на досягненнях науково-технічного прогресу у
сфері зв’язку [8]. Це цифровий (digital) маркетинг, Інтернет-мар-
кетинг, онлайн-маркетинг, електронний маркетинг, ІТ-маркетинг.

З цих термінів, які мають багато спільного, на наш погляд,
найудалішим є ІТ-маркетинг, тобто маркетинг, що ґрунтується на
використанні сучасних інформаційних технологій. Справа у то-
му, що повсюдно поширена назва digital-маркетинг (цифровий
маркетинг) не є цілком коректною. Аналоговими або цифровими
є сигнали, за допомогою яких передається інформація. З точки
зору маркетингу способи, технології, процедури передавання або
отримання інформації важливі тільки у частині, що безпосеред-
ньо дотична до функцій суб’єктів маркетингової діяльності або
потенційних покупців як учасників маркетингових комунікацій.
Фізичні ж принципи функціонування відповідного обладнання і
природа застосовуваних сигналів знаходяться за межами марке-
тингової діяльності. Для учасників комунікаційного процесу грає
роль швидкість, надійність, зручність комунікацій, фізичні роз-
міри використовуваного обладнання, його ергономічність, але
зовсім не те, як саме відповідні пристрої функціонують і сигнали
якої природи надсилають. Як правило, до сфери цифрового мар-
кетингу не відноситься телевізійний маркетинг, телефонний
(шляхом словесних повідомлень) маркетинг, попри те, що остан-
ні покоління телефонів і телевізорів передбачають передачу саме
цифрових сигналів. Інакше кажучи, застаріваючі цифрові спосо-
би і засоби комунікації за замовчуванням вилучаються зі сфери
digital-маркетингу.

До ІТ-галузі відносять переважно найсучасніші засоби інфор-
маційних технологій (очевидно, що до сфери ІТ зараз уже не
прийнято відносити телетайп, телеграф чи звичайний стаціонар-
ний телефон), отже використання додаткових слів, які підкрес-
лювали б саме сучасність засобів ІТ-маркетингу, є, на наш по-
гляд, зайвим. Проте, з поняття ІТ-маркетингу не випадає жоден з
елементів, котрі відносять до цифрового маркетингу.

З ІТ-маркетингом тісно пов’язані e-mail-маркетинг, мобільний
маркетинг, SMS-маркетинг, Bluetooth-маркетинг, які фактично є
його частинами. Особливістю останнього є можливість прив’язки
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повідомлень до фактичного місцезнаходження потенційного по-
купця. Bluetooth-технології передбачають комунікацію з корис-
тувачем на відстані кількох десятків метрів (наприклад, коли він
знаходиться у відповідній зоні супермаркету), що дозволяє залу-
чати отримувачів інформації у різноманітні точкові акції, біля
місць проведення яких вони фактично знаходяться у даний мо-
мент часу. Важливим чинником розвитку Bluetooth-маркетингу
буде зростання числа GPS-пристроїв.

Вірусний маркетинг, тобто методи поширення комерційно
важливої інформації, які характеризуються прогресивним зрос-
танням кількості «хворих» розповсюджувачів (за рахунок над-
звичайності змісту або способу повідомлення) виник давно
(ефект «сарафанного радіо»), проте саме сучасні інформаційні
технології вдихнули у нього нове життя. Створення реально ефе-
ктивних вірусних сюжетів є дуже складною справою, більшість з
них закінчують своє життя в Інтернеті, так і не спровокувавши
значної «епідемії». Проводяться спеціальні дослідження причин
вірусної активності окремих сюжетів, на основі результатів яких
вірусний маркетинг продовжує удосконалюватись.

Серед популярних сучасних видів маркетингу можна назвати
контент-маркетинг [5], який передбачає вплив на споживача за
допомогою самого змісту інформаційного повідомлення — це
цінні відомості, які не є рекламою, але переконують потенційних
покупців прийняти рішення щодо придбання певних товарів чи
послуг. З контент-маркетингом тісно пов’язана сутність прихова-
ного маркетингу, завданням якого є реалізація таких способів по-
дання інформації, щоб сам її отримувач не здогадувався, що став
об’єктом маркетингового впливу. Варіантом прихованого марке-
тингу є маркетинг чуток (Buzz-маркетинг, Word-of-mouth-марке-
тинг) коли повідомлення поширюється «з вуст у вуста», причому
такі повідомлення викликають високий рівень довіри, оскільки
його надавач не є особою, зацікавленою у продажу товарів чи
послуг.

Значне поширення отримали «іnbound»- і «outbound»-
маркетинг. «Іnbound»-маркетинг охоплює функції, які є внутрі-
шніми для суб’єкта маркетингу, у певній мірі підготовчими до
здійснення реального впливу на споживача. Це, наприклад, зага-
льні принципи управління брендом, цінової політики, політика
позиціонування, дослідження ринків, конкурентів, створення
умов, які б полегшували споживачеві процеси пошуку інформа-
ції, вибору варіантів. «Outbound»-маркетинг включає функції, що
безпосередньо спрямовані на споживача — реклама, власне про-
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даж, доставка, сервісне обслуговування. Хоча межа між цими ви-
дами маркетингу досить рухома, наприклад, опрацювання зага-
льних підходів до розміщення реклами належатиме до «inbound»-
маркетингу, а встановлення конкретної знижки для стимулюван-
ня споживача — до «outbound»-маркетингу.

Емпіричний маркетинг [14] покликаний формувати у спожи-
вачів роздуми, емпіричні переживання, серед яких виділяють
емоційні, сенсорні (чутливі), творчі, фізичні переживання. Емпі-
ричний маркетинг розглядається як розвиток традиційного мар-
кетингу властивостей і переваг до формування емпіричних вра-
жень. Цей вид маркетингу називають також сенсорним марке-
тингом (хоча це вужче поняття), а також маркетингом відчуттів
(хоча відчуття не є об’єктом маркетингу). Популярним варіантом
сенсорного маркетингу є аромамаркетинг, що передбачає вплив
на потенційного покупця за допомогою запахів, які можуть не
тільки стимулювати імпульсні покупки, але і формувати стійкіші
асоціації (аромабрендинг).

Специфічною є класифікація видів маркетингу за напрямом
маркетингового процесу [3]. Традиційну схему процесу марке-
тингу від визначення потреби споживача до її задоволення,
спрямовану на інтенсифікацію продажу (покращання властиво-
стей, пропонування модифікацій базового товару, розвиток сер-
вісу, удосконалення реклами, підвищення лояльності спожива-
чів, включаючи розширення роздрібної мережі, охоплення
нових споживачів і нових їх сегментів) відносять до вертикаль-
ного маркетингу. Горизонтальний маркетинг передбачає розши-
рення асортименту товарів або послуг, диверсифікацію вироб-
ництва, тобто перехід до задоволення різних потреб споживачів.
Якщо шляхом комплексного задоволення в одному місці різних
потреб формується коло постійних споживачів говорять про
кущовий (пучковий) маркетинг. Латеральний маркетинг полягає
у визначенні і задоволенні нових потреб поза межами традицій-
ного ринку (класичний приклад — Kinder Surprise: потреба
отримувати сюрприз і гратися задовольняється поза межами ри-
нку шоколадних виробів).

Останнім часом набуває розвитку концепція тайм-маркетингу
[7], в основі якої — врахування того факту, що час є однією з
найголовніших цінностей покупця і на придбання будь-якої спо-
живчої вартості він скеровує не тільки певну суму коштів, але і
виділяє на це час, відповідно повинен орієнтуватися на сукупні
витрати грошей і часу. Час стає інструментом маркетингу, запро-
поновано навіть вважати час одним з маркетингових «Р» (period).
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Важливими елементами тайм-маркетингу є створення зручності
часу (позиціювання пропозиції у часі), створення інформаційних
систем, які б давали споживачеві можливість швидше отримати
необхідну інформацію, розвиток таких способів торгівлі, що еко-
номлять час клієнта (електронна торгівля, торгівля з особистою
чи поштовою доставкою, самообслуговування).

На фоні загалом коректних, вишуканих, ввічливих, тобто та-
ких, що відповідають загальноприйнятим правилам поведінки
маркетингових заходів, інформаційних повідомлень, акцій, рек-
ламних оголошень різко виділяються такі, що діють всупереч но-
рмам моралі, права, виховання або демонструють якісь екстрені,
жахливі ситуації. Це провокує особливу увагу до них і є переду-
мовою виникнення шокового, епатажного маркетингу. Скандаль-
на ситуація, вчинок, що шокує, страхітливий знімок чи відеосю-
жет, певним чином пов’язані з необхідністю набуття відповід-
ного товару, становлять підставу для загострення уваги потен-
ційного покупця, причому отримання маркетингового ефекту не
дуже залежить від його ставлення (негативного, позитивного,
страх, ненависть, захоплення) до суті повідомлення — головним
є те, що споживач звернув увагу на одне з багатьох інших «нор-
мальних» повідомлень.

Тепер розглянемо термінологію, яку ми вважаємо у тій чи тій
мірі дискусійною і подекуди помилковою.

Дискусійним є термін «комунікаційний маркетинг», адже ма-
ркетингова політика комунікацій є складовою маркетингу. Якщо
погодитися з цим терміном, то напрошується низка додаткових
видів маркетингу: товарний, асортиментний, ціновий, знижковий,
дистрибутивний, логістичний, рекламний і т.д. Чи доцільним є
такий напрямок розвитку маркетингової термінології?

Отримав певне розповсюдження термін «бенчмаркетинг». Але
справа у тому, що бенчмаркінг (benchmarking) походить від
«benchmark» (стандарт, опорна позначка), що за змістом означає
вивчення досвіду кращих компаній, окремих елементів їх діяль-
ності, які можна приймати як стандарти, еталони, з метою впро-
вадження у своєму бізнесі. Оскільки «mark» — це знак, позначка,
мітка, а «market» — це ринок, стає зрозумілим, що бенчмаркінг
немає спільності з маркетингом ні за походженням, ні за змістом.
Співзвучність термінів спонукала маркетологів до народження
терміну «бенчмаркетинг», який в англійській мові відсутній і,
відповідно, є штучним.

Світовий (всесвітній) маркетинг — на наш погляд, повністю
поглинається терміном глобальний маркетинг. Навряд чи якась
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компанія може похвастатись тим, що здійснює маркетинг у всьо-
му світі (тобто для абсолютно всіх сегментів ринку), хоча марке-
тинг у глобальному масштабі здійснюють багато компаній — сві-
тових лідерів. Термін інвестиційний маркетинг — слід було б
розуміти як маркетинг, що сприяє продажам шляхом інвестуван-
ня в розвиток маркетингової інфраструктури, але очевидно, що
такого змісту у цей термін ніхто не вкладає. Зустрічаються і про-
сто безграмотні формулювання типу «маркетинг планування».

Коли об’єкт маркетингу (слово, що вживається як іменник пі-
сля терміну «маркетинг») переходить у прикметник, вжитий пе-
ред цим терміном, змінюється сама суть відповідного маркетин-
гу. Персональний маркетинг за аналогією з персональним про-
дажем — це не то саме, що маркетинг осіб (персон). Екологічний
маркетинг правильніше було б називати маркетингом екологіч-
них товарів. Загальноприйнято, що інноваційний маркетинг — це
зовсім не те, що маркетинг інновацій, то чому ж тоді інвестицій-
ний маркетинг сприймається як синонім маркетингу інвестицій?

Отримала розповсюдження категорія внутрішнього маркетин-
гу — («фірма — персонал»), який спрямований на орієнтування
усіх працівників підприємства на дотримання маркетингових
принципів роботи, їх підбір, навчання і стимулювання до високо-
го рівня обслуговування клієнтів. Виникає одне питання: якщо
маркетинг — це ринкова діяльність, то де у сфері внутрішнього
маркетингу власне ринок?

Як відомо, сучасна концепція холістичного (цілісного) марке-
тингу [2] включає інтегрований (інтеграція, координація усіх різ-
номанітних маркетингових заходів), партнерський, соціально-
відповідальний (соціально-етичний) і внутрішній маркетинг. Із
врахуванням останнього напрошується питання, чи не слід вклю-
чити до такого цілісного маркетингу ще і всю систему менедж-
менту підприємства?

З концепцією холістичного маркетингу повязується концепція
інтрамаркетингу [12], тобто знову-таки внутрішнього, який, що-
правда, тлумачиться ширше, ніж стосунки фірма — персонал.
Йдеться про можливості впливу на ринок через внутрішні опера-
ції з підприємством. Стверджується, що інтрамаркетинг = марке-
тинг + органічна логіка, де органічна логіка — це доповнення
можливостей причинно-наслідкової логіки та традиційного ана-
лізу когнітивними методами. В результаті ясно тільки одне, що
інтрамаркетинг — це далеко не внутрішній маркетинг, а щось
набагато складніше, тільки не вдається збагнути, що саме. На-
вряд чи такі визначення можна вважати дефініціями. Проте
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окремі види маркетингу, на думку їх пропагандистів, взагалі не
потребують визначень. Так, у статті під назвою «Суть ноомарке-
тинга» [1] автор навіть не наближується до спроби дати будь-яку
дефініцію.

Існує поняття довірчого, довірливого (рос. — доверительного)
маркетингу, яке тотожне поняттю дозвільного маркетингу. Це —
різновид мобільного і Інтернет-маркетингу, який передбачає по-
переднє отримання дозволу потенційних споживачів на те, що їм
буде надсилатися певна маркетингова інформація, тобто клієнт
довіряє продавцю, рекламодавцю надавати відповідну інформа-
цію. Часто такі дозволи у неявному вигляді отримуються через
участь людей у різноманітних акціях, розіграшах призів, де вони
подають свої персональні дані і, таким чином, свідомо чи несві-
домо розписуються у тому, що погоджуються на отримання від-
повідних повідомлень. У розвинутих країнах розсилання SMS-
повідомлень можливо тільки за згодою отримувача, який може
відмовитися від їх отримання і повинен знати, як це зробити (у
протилежному випадку мобільний оператор повинен блокувати
відповідні повідомлення).

Замислимося, чи попередній дозвіл чи довіра є характеристи-
кою власне маркетингу, що здійснюється. Очевидно, що ні. І до-
звіл, і довіра (або доручення) є лише передумовами встановлення
контакту і абсолютно не стосуються суті цього контакту і відпо-
відного маркетингового впливу. Перед тим, як здійснювати мар-
кетинговий вплив, проводять маркетингові дослідження, тоді за
відповідною логікою можна запропонувати дослідницький, анке-
тний, спостерігальний і т.п. маркетинг. Очевидно, що таку термі-
нологію не доцільно впроваджувати.

Аналогічні зауваження можна висловити стосовно деяких ін-
ших маркетингових термінів. Так, нейромаркетингом [6] назива-
ються фізіологічні дослідження реакцій організму людини, які
неможливо свідомо контролювати і, відповідно, приховати, на рі-
зноманітні впливи (демонстрація товарів, оголошень, фотогра-
фій, відеороликів). Але окремі методи досліджень для цілей мар-
кетингу не прийнято називати маркетингом. То саме слід сказати
стосовно терміну геомаркетинг (географічний маркетинг), який
навіть визначається як форма маркетингового дослідження з ви-
користанням просторових даних про споживачів, конкурентну
ситуацію, територіальну інфраструктуру.

Проблеми маркетингової термінології можуть виникати й у
зв’язку з неповністю коректними перекладами іншомовних тер-
мінів. Так, в англомовній літературі існує термін Enlightened
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Marketing, який, дослівно перекладається на російську як «про-
свещенный, просветленный, озаренный», тобто такий, що прони-
заний світлом. На наш погляд, у російськомовних джерелах ціл-
ком коректно прийнято назву «просвещенный маркетинг» [4; 10,
с. 34]. Це узгоджується як із його філософією — стратегічною
спрямованістю на довгострокову перспективу, так і з п’ятьма
конкретними принципами цього маркетингу, а саме consumer
oriented marketing (орієнтація на споживача, тобто звичайний ма-
ркетинг) + innovative marketing (інновації) + value marketing (мар-
кетинг ціннісних достоїнств — підвищення ціннісної значущості
пропозиції) + sense-of-mission-marketing (орієнтація на місію фі-
рми) + societal marketing (соціально етичний маркетинг, який
враховує довгострокові інтереси як самого споживача, так і сус-
пільства у цілому). 

На наш погляд, український термін, який найбільш відповідає
категорії Enlightened Marketing — це просвічений маркетинг
(у сенсі осяяний, просвітлений, облагороджений знаннями) [9].
Термін просвітницький тут не підходить, оскільки несе ознаки
покликання просвіщати, процесу навчання. Просвічений марке-
тинг — це такий, що світить вперед, осяяний місією, суспільною
роллю, значимістю для людей. Проте Enlightened Marketing, тоб-
то такий, що у філософсько-поетичному сенсі світить вперед, не-
се світло, в україномовних джерелах приземлено до освіченого
маркетингу і тим більше до поінформованого (тобто забезпече-
ного інформацією) маркетингу, що аж ніяк не узгоджується із за-
значеними вище його п’ятьма принципами.

Російське слово «просвещенный» має подвійне значення: 1)
«просвещенный» в сенсі «образованный», що перекладається
українською як освічений, а звідси — такий, що забезпечений
знаннями, тобто поінформований; 2) «просвещенный» у сенсі
«пронизанный светом», що перекладається як просвічений. Вибір
першого варіанту перекладу призводить до спотворення сенсу
терміну і, відповідно, незрозумілості його значення.

Висновки. Бажання науковців точніше визначати суть і спря-
мованість певного конкретного виду маркетингу подекуди при-
зводить до незрозумілості і утруднення класифікації різновидів
маркетингу. На наш погляд, при оперуванні термінологією, яка
конкретизує окремі види маркетингу, доцільно керуватися при-
наймні наступними правилами:

1) прагнути дотримуватись вживання ознаки певного виду ма-
ркетингу у формі прикметника перед словом «маркетинг», а піс-
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ля цього слова вживати тільки об’єкт маркетингу у вигляді імен-
ника (тобто або який маркетинг, або маркетинг чого);

2) дотримуватися тлумачення маркетингу як ринкової діяль-
ності і не вживати для визначення об’єктів маркетингу слів, які
не мають відношення до ринку;

3) уважно ставитися до перекладу іноземних термінів, у пер-
шу чергу акцентуючи увагу на логіко-економічній сутності по-
нять, що перекладаються;

4) прагнути до чітких дефініцій різновидів маркетингу і їх
тлумачень шляхом додавання переліків засобів, характерних саме
для даного виду маркетингу;

5) враховувати, що коли певний вид маркетингу складається з кі-
лькох компонентів (принципів, напрямів), це суттєво утруднює оці-
нку узгодженості конкретного маркетингового рішення з відповід-
ним видом маркетингу і фактично призводить до відриву відповідної
категорії від повсякденної практики маркетингової діяльності.
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ПОГЛИБЛЕНЕ ВИВЧЕННЯ ІНТЕРНЕТ ТЕХНОЛОГІЙ
НА ФАКУЛЬТЕТІ МАРКЕТИНГУ

АНОТАЦІЯ. У даній статті піднімається питання запровадження
поглибленого вивчення дисциплін, що пов’язані з Інтернет техно-
логіями у маркетингу. Вказується на об’єктивну необхідність цих
заходів з точки зору підвищення конкурентних переваг випускників
факультету маркетингу для їх подальшого працевлаштування за
спеціальністю. Наводяться порівняльні приклади, що пояснюють
цю необхідність. Проведений аналіз маркетингових заходів, їх ди-
наміку змін на ринку України.
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КЛЮЧОВІ СЛОВА: Інтернет технології, Інтернет-маркетинг, факу-
льтет маркетингу, CMS, управління репутацією, соціальні мережі.

АНОТАЦИЯ. В данной статье поднимается вопрос внедрения
углубленного изучения дисциплин, что связаны с Интернет техно-
логиями в маркетинге. Указывается на объективную необходи-
мость этих шагов с точки зрения повышения конкурентных пре-
имуществ выпускников факультета маркетинга, для их
дальнейшего трудоустройства по специальности. Приводятся
сравнитель-ные примеры, которые объясняют эту необходимость.
Проведён анализ маркетинговых мероприятий, их динамика из-
менений на рынке Украины.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Интернет технологии, Интернет-маркетинг,
факультет маркетинга, CMS, управление репутацией, социальные
сети.

ANNOTATION. In the current article the issue about implementation of
the deepest study of the discipline is raised, which is related to internet
technologies in marketing. It is indicated the objective need for these
steps in meaning of competitive advantages of the masters of
marketing faculty, for further employment according to their specialty.
It gives comparative examples, which are describing this necessity.
The marketing activities and their dynamic changes have been
analyzed on the market of Ukraine.

KEY WORDS: Internet technologies, Internet-marketing, marketing
faculty, CMS, reputation management, social networks.

Вступ. Якщо аналізувати діяльність спеціалістів служби мар-
кетингу за останні 10 років на вітчизняному ринку, то можна
спостерігати незмінну тенденцію, в якій традиційні функції мар-
кетингу все більше концентрують свою увагу на Інтернеті та ін-
ших комп’ютерних технологіях. Дана тенденція вказує на по-
стійно зростаючий попит на фахівців у сфері маркетингу, які
мають професійні знання та навички у сфері Інтернет-маркетингу
та інших комп’ютерних технологіях. З огляду на це, поглиблене
вивчення Інтернет технологій у маркетингу є одним з найзатре-
буваніших і найактуальніших напрямків розвитку наукових
предметів і дисциплін. У данній статті наведено аргументи, щодо
впровадження в наквчальну программу факультету маркетингу
ряду дисциплін, що пов’язані з Інтернет та іншими комп’ютер-
ними технологіями.

Постановка проблеми. Необхідно проаналізувати сучасний
стан справ у сфері маркетингу на підприємствах Украни. Розгля-
нути динаміку змін і трансформацій традиційних інструментів
маркетингу в інструменти, що пов’язані з Інтернетом та іншими
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цифровими технологіями. Запропонувати ряд дисциплін для ви-
вчення на факультеті маркетингу, які дадуть змогу значно підви-
щити теоретичні та практичні знання студентів у сфері Інтернет-
маркетингу та інших комп’ютерних технологіях.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання запрова-
дження Інтернет технологій у маркетингу та інших сферах коме-
рційної діяльності підприємств є надзвичайно актуальними та
необхідними. Особливості їх розвитку розглядають у своїх робо-
тах вчені О. Гайдук, В. Хабаров, Р. Маршавін, Ю. Борисова,
О. Бурлаков, О. Швиденко, І. Кінаш, Р. Уілсон, Р. Фрост, У. Хен-
сон та інші. У своїх роботах і дослідженнях вони концентрують
увагу на питаннях сучасних тенденцій розвитку Інтернет-
маркетингу, досліджують соціальний медіа-маркетинг і його
вплив на просування продукції, електронну комерцію, аналітичні
інстументи тощо. Варто зазначити, що питання запровадження
поглибленого вивчення даних технологій у програмі ВНЗ розгля-
даються досить поверхнево.

Метою статті є дослідження питань розвитку Інтернет техно-
логій у маркетингу та можливостей їх запровадження у навчальну
программу ВНЗ факультету маркетингу. Визначити основні пере-
ваги та загрози, що можуть виникнути у процесі даного запрова-
дження. Продемонструвати необхідність запропонованих заходів.

Виклад основного матеріалу. Наведемо порівняльну харак-
теристику, що демонструє вплив Інтернет-рішень на діяльність
служб маркетингу на підприємствах. Так, наприклад, уже досить
складно знайти ті фірми, що займаються прямим маркетингом по
поштовим скринькам, а так званий email-маркетинг набуває все
більшого розповсюдження. З насиченням даного ринку просу-
вання, зростають і вимоги до спеціалістів, що працюють в даній
сфері. Вже не достатньо просто написати листа та мати технічну
можливість щодо розсилання його по базам потенційних клієнтів.
Потрібно приділяти багато уваги правильності його написання,
оформлення, отримання зворотнього зв’язку, вирішенню техніч-
них можливих проблем (наприклад блокування серверів розси-
лання тощо). Окрім цього потрібно мати знання щодо наявних
сервісів розсилання, а також специфіки їх налаштування, та адап-
тації до власних потреб. Для цього часто потрібні поглибленні
технічні навички у мережевих налаштуваннях.

Реклама в Інтернеті швидкими темпами займає все більшу ча-
стку медійного бюджету організацій. Також зрозуміло, що це те-
нденція буде зберігатися і в майбутньому. В свою чергу це все
призвело до того, що з ринку України вийшло багато колись по-
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пулярних видань, а ті, що і залишилися суттєво скоротили свої
тиражі. Все більша часта населення віддає перевагу Інтернет ви-
данням у порівнянні з друкованими, а це в свою чергу переорієн-
товую рекламні бюджети саме в ці сфери. Дана ситуація призво-
дить до закриття багатьох друкарень і відкриття все більшої кіль-
кості Інтернет-ресурсів, що мають форми інформаційних пор-
талів, сайтів новин, блогів тощо. Це ситуація має прямий вплив
на попит щодо фахівців сфери маркетингу. Вже недостатньо на-
вичок щодо написання звичайних текстів. Найменшою мірою по-
трібно вміти їх розміщувати на сайтах, тобто мати деякі технічні
знання та навички роботи з CMS-системами Інтернет-ресурсів, а
бажано і володіти глибокими знаннями в HTML, CSS, JavaScript
тощо. Також не будемо забувати дуже важливе питання SEO ко-
пірайту. Тобто потрібно не просто добре написати статтю, а й
знати, як її правильно адаптувати щодо пошукових запитів. Вра-
ховуючи той факт, що налаштування пошукових алгоритмів по-
стійно змінюється, то робота в даній сфері потребую постійно
враховувати останні тенденції розвитку даної сфери, тобто по-
стійне актуальне навчання.

Зараз важко уявити успішну компанію, що не має свого влас-
ного Інтернет-сайту. Спостерігається тенденція, коли фірми ма-
ють не один, а кілька, а іноді й десятки та сотні власних Інтернет-
ресурсів. Здебільшого питання обслуговування, налаштування,
оновлення тощо, лягають на плечі відділу маркетингу підприємс-
тва. Тобто, співробітники відділу маркетингу повинні виконувати
ряд завдань, які раніше не вважались їхніми згідно посадових ін-
струкцій. Аналізуючи вакансії на сайтах про пошук роботи, все
частіше серед вимог до спеціалістів з маркетингу можна спосте-
рігати такі напрямки:

— володіння графічним пакетом Adobe;
— глибокі знання HTML, CSS, JavaScript;
— досвід роботи з динамічними об’єктами flash, html5;
— розуміння принципів роботи CMS;
— знання та навички просування в пошукових мережах;
— SEO оптимізація;
— налаштування Google Adwords, Yandex Direct;
— SEO копірайт.
На перший погляд здається, що це вимоги до спеціалістів з IT-

сфери, але це реалії маркетингу сьогоднішнього дня. Данні пи-
тання стоять на кордоні маркетингу та інформаційних техноло-
гій, одних технічних чи маркетингових знань сьогодні вже не до-
статньо. Доволі часто спостерігаємо в вимогах і знання мов
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програмування, наприклад PHP, Ajax, Java тощо. Це вказує на те-
нденцію того, що Інтернет та інші інформаційні технології все
глибше проникає в маркетинг. І в наступні роки ця тенденція
тільки буде зростати.

Також доцільно розглянути вплив соціальних мереж на розви-
ток маркетингової діяльності. Все більше компаній розглядають
соціальні мережі як основне джерело просування. Зі зростанням
конкуренції в даному напрямку, зростають і вимоги до спеціаліс-
тів, що в ньому працюють. Вже замало просто оформити сторін-
ку, потрібно розробляти схеми просування, тегування, розробля-
ти нові креативні підходи, щоб збільшити кількість підписаних
користувачів на сторінці. Майже кожного місяця з’являються но-
ві підходи та вимоги до просування сторінок у соціальних мере-
жах, тому спеціалісти служб маркетингу повинні добре орієнту-
ватися у цьому плинному інструменті.

Великого значення набуває управління репутацією компанії в
Інтернет-мережі (SERM). Одною з головних особливостей просу-
вання в Інтернеті є можливість отримувати рекомендації та зво-
ротний зв’язок. Але крім позитивного впливу на діяльність фірми
є і зворотна сторона. Негативні відгуки, будь-то реальні або ж
придумані конкурентами, досить сильно псують репутацію фір-
ми. Як наслідок, компанія втрачає свої ринкові позиції через по-
гіршення показників господарської діяльності. SERM представ-
ляє собою комплекс заходів, які спрямовані на покращення
репутації та іміджу фірми.

Однією з основних переваг електронного бізнесу є можливість
глибокого дослідження та аналізу комерційної діяльності. Аналі-
тичні інструменти з кожним роком стають усе складнішими та
досконалими. Для того, щоб ними вдало оперувати, потрібно ба-
гато часу та зусиль на їх вивчення. Володіння Google Analytics та
Yandex Metrika являються необхідним мінімумом знань, що не-
обхідний при працевлаштуванні.

Приведений аналіз являється поверхневим, метою якого є
продемонструвати об’єктивну необхідність у запровадженні Ін-
тернет-дисциплін на факультеті маркетингу в ширшому ніж зараз
обсязі. Нижче нами запропоновано ряд дисциплін з їх короткою
програмою, який являється, на наш погляд, необхідним мініму-
мом. Дисципліни мають бути введені в програму починаючи з 2
курсу і продовжуватися до 5 курсу включно. Вважаємо доціль-
ним виділити такі напрямки:

— основи Інтернет-маркетингу;
— CMS (системи управління контентом);
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— SEO оптимізація та реклама в пошукових мережах;
— просування в Інтернеті;
— соціальні мережі там управління репутацією;
— аналіз та аналітика в електронному бізнесі.
Далі зупинимося на основних моментах запропонованих дис-

циплін.
В основах Інтернет-маркетингу має бути висвітлено історію

розвитку, основні засади та принципи існування. Розглянута ос-
новна термінологія та визначення, об’єкти, функції та засоби. В
результаті вивчення даної дисципліни у студентів має бути чітке
розуміння основних аспектів Інтернет-маркетингу та електронно-
го бізнесу.

У наступній дисципліні розглядається сайтобудування. Сис-
теми управління контентом, які існують на даний момент. Аналіз
їх переваг та недоліків, специфіки застосування залежно від по-
ставлених цілей. Базовий курс по HTML, CSS. Графічні пакети,
що застосовуються у веб-дизайні. Результатом вивчення даної
дисципліни має бути вміння створювати прості сайти, їх видо-
змінювати та наповнювати інформацією.

У предметі щодо SEO оптимізації розглядаються питання пра-
вильного написання текстів під пошукові запити. Налаштування
CMS-сайту відповідно до поставлених цілей просування. Розроб-
ка семантичного ядра, підбір ключових запитів. Створення та на-
лаштування контекстної реклами в Google Adwords та Yandex
Direct. Аналіз ефективності рекламних заходів, розробка системи
ефективного використання рекламних бюджетів. Розглянуто
останні тенденції розвитку контекстної реклами. Розглянуто ас-
пекти по роботі з біржами посилань.

У курсі просування розглядаються основні способи та інстру-
менти просування Інтернет-бізнесу. Це контекстна, банерна та
об’єктна реклама. Пошук цільових аудиторій, таргетинг тощо.
Вивчаються принципи роботи з банерними мережами, агрегато-
рами посилань, фото банками та біржами статей.

У дисципліні, присвяченій соціальним мережам та управлінню
репутацією фірми, розглядаються підходи до ефективного ство-
рення групи компанії у найпопулярніших соціальних мережах.
Способи їх просування та популяризації. Репутаційні загрози та
шляхи їх вирішення. Засвоюються питання створення та ефекти-
вного існування Інтернет магазину на базі соціальних мереж.
Розглядаються основні торговельні майданчики та аукціони
України та світу. Принципи роботи на них з точки зору комерса-
нту та споживача.
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У курсі аналізу та аналітики засвоюються фундаментальні
знання щодо управління аналітичними інструментами найпопу-
лярніших CMS систем та інструментів Google Analitics і Yandex
Metrika. Отримуються знання щодо налаштування цілей аналізу,
прогнозуванню показників тощо.

Висновки. Дослідивши ринкову ситуацію можна зробити такі
висновки. Маркетингова діяльність усе більше пов’язана з Інтер-
нетом та іншими комп’ютерними технологіями. З кожним роком
ця ситуація буде тільки поглиблюватись. Необхідно якомога
швидше реагувати на данні зміни з точки зору підготовки відпо-
відних спеціалістів. Запровадження поглибленого вивчення да-
них дисциплін дасть змогу готувати фахівців, що будуть конку-
рентними на ринку праці, що і є одним з головних завдань ВНЗ.
Запропоновані в статті напрямки можуть бути допрацьовані та
адаптовані під відповідні вимоги та завдання. Окрім зазначених
переваг потрібно враховувати зростання конкурентних переваг і
ВНЗ, що запроваджують дані дисципліни, так як дані знання за-
раз одні з найзатребуваніших на ринку.
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АНАЛІЗ ФАКТОРІВ, ЩО ВПЛИВАЮТЬ НА СПОЖИВЧИЙ
ВИБІР АБІТУРІЄНТІВ НА РИНКУ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ

АНОТАЦІЯ. Викладено основні положення і результати практичної
апробації методичного підходу до аналізу факторів, що впливають
на вибір абітурієнтами ВНЗ і спеціальностей підготовки. Запропо-
нований підхід дозволяє точно оцінити споживацькі запити на рин-
ку освітніх послуг конкретного регіону як узагальнено, так і в розрі-
зі випускників окремих закладів середньої освіти, що надає мож-
ливість обґрунтовано вести профорієнтаційну компанію, диферен-
ціювати заходи комплексу маркетингу освітніх послуг конкретних
ВНЗ і підвищити тим самим їх дієвість.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: ринок освітніх послуг, вища освіта, аналіз фак-
торів впливу, споживчі переваги, маркетинг освітніх послуг.

АНОТАЦИЯ. Изложены основные положения и результаты прак-
тической апробации методического подхода к анализу факторов,
которые влияют на выбор абитуриентами ВУЗ и специальностей
подготовки. Предложенный подход позволяет точно оценить по-
требительские запросы на рынке образовательных услуг конкрет-
ного региона как обобщенно, так и в разрезе выпускников отдель-
ных средних образовательных учреждений, что дает возможность
обосновано вести профориентационную компанию, дифференци-
ровать мероприятия комплекса маркетинга образовательных
услуг конкретных ВУЗ и повысить тем самым их действенность.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: рынок образовательных услуг, высшее об-
разование, анализ факторов влияния, потребительские преиму-
щества, маркетинг образовательных услуг.

ANNOTATION. There are stated the fundamental principles and
results of a practical testing of the methodological approach to the
analysis that make influence on the entrants’ choice of the university
and a future profession. The proposed approach makes it possible to
accurately assess consumer needs in the education market of a
particular region, both generally and in the context of individual
graduates of secondary educational institutions, that makes it possible
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to conduct a career-orientated campaign, differentiate the events of
complex marketing of educational services of specific university and
thereby increase their effectiveness.

KEY WORDS: market of educational services, higher education,
analysis that make influence on, customer benefits, marketing of
educational services.

Постановка проблеми. Загострення конкуренції на ринку осві-
тніх послуг з надання вищої освіти змушує ВНЗ застосовувати ме-
тоди і інструменти маркетингу, які дозволяють розробляти ринково-
орієнтовані стратегії їх розвитку. Багатоваріантність можливостей
вибору абітурієнтами ВНЗ і спеціальностей потребує детального
аналізу і урахування факторів, що впливають на їх споживчу пове-
дінку. Це дозволяє відповідним чином скоригувати цінову, комуні-
каційну і збутову політику ВНЗ (у поточному періоді), а у перспек-
тиві — товарну політику (набір спеціальностей підготовки), внести
необхідні корективи у імідж спеціальностей і ВНЗ у цілому. Перма-
нентні зміни, що відбуваються у державі, впливають і на споживчі
переваги абітурієнтів, їх потрібно постійно моніторити і належним
чином ураховувати у стратегіях розвитку ВНЗ.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Питання аналізу ринку
освітніх послуг з надання вищої освіти досліджувалися у роботах
ряду вітчизняних науковців. Зокрема, аналізу факторів, що впли-
вають на тенденції розвитку ринку освітніх послуг України, при-
свячено роботи Гави Ю. В. [1], Жарської І. О. та Неткової В. М
[2], підходи до аналізу кон’юнктури ринку освітніх послуг висві-
тлено Семенюк С. Б. [6], особливості урахування впливу виявле-
них факторів розкрито у роботах Оболенської Т. Є. та Усичен-
ко Ю. Н., а також Пасінович І. І. [4, 5]. Ці та аналогічні роботи
розкривають засадничі основи факторного аналізу кон’юнктури
ринку освітніх послуг, проте не враховують особливості окремих
сегментів ринку, виділених за територіальною ознакою, а також у
розрізі випускників окремих закладів середньої освіти. До того ж,
ситуація на ринку динамічно змінюється і щороку аналіз дово-
диться повторювати.

Таким чином, метою дослідження є розроблення та практич-
на апробація практично-орієнтованого підходу до аналізу факто-
рів, що впливають на споживчий вибір абітурієнтів на ринку
освітніх послуг.

Виклад основного матеріалу дослідження. Запропонований
авторами методичний підхід передбачає безпосереднє опитуван-
ня вибірки школярів випускових класів усіх шкіл, а також інших
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освітніх закладів, які надають повну середню освіту (коледжів,
ПТУ, технікумів тощо), що розташовані у конкретному регіоні.
Кількість респондентів, що репрезентують конкретний освітній
заклад пропорційна частці учнів (студентів) її випускових класів
(груп) у загальній кількості осіб, що отримують середню освіту у
аналізованому регіоні. Такий підхід, за нашими розрахунками [3],
дозволяє точно оцінити споживацькі запити на ринку освітніх
послуг конкретного регіону, причому як узагальнено, так і в роз-
різі випускників окремих закладів середньої освіти, що надає
можливість диференціювати заходи комплексу маркетингу освіт-
ніх послуг конкретних ВНЗ і підвищити тим самим їх дієвість.

Опитування проводилося студентами спеціальності «Марке-
тинг» Сумського державного університету (СумДУ) у школах,
коледжах, технікумах і ПТУ м. Суми наприкінці 2015 р. у період,
що передував зимовим канікулам. Подана далі інформація, що
отримана у результаті опитування характеризує усереднені дані,
інформація у розрізі конкретних освітніх закладів не наводиться.

За результатами опитування встановлено, що близько 90 %
випускників збираються вступати до ВНЗ.

Структуру відповідей респондентів щодо пріоритетних фак-
торів, які визначають їх споживчий вибір, подано на рис. 1.
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Рис. 1. Пріоритетні фактори, що визначають вибір абітурієнтами ВНЗ
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Як слідує з рис. 1, найважливішими факторами вибору абіту-
рієнтами ВНЗ (у порядку зниження їх пріоритетності) є наявність
бюджетних місць (29,2 %) і конкретних спеціальностей підготов-
ки (17 %), імідж ВНЗ і його диплома (14 %).

На рис. 2 подано інформацію, що характеризує значимість фа-
кторів, які визначають вибір абітурієнтами спеціальностей на-
вчання. Аналіз рис. 2 показує, що найважливішим фактором є
можливість працевлаштування за отриманим фахом (26,4 %), за
ним йде інтерес до спеціальності (20,7 %), далі — імідж спеціа-
льності (14,7 %) і рівень доходу фахівця даної спеціальності
(14,7 %).

Рис. 2. Фактори, що визначають вибір
абітурієнтами спеціальності

З метою уточнення факторів, що впливають на вибір абітуріє-
нтами ВНЗ і спеціальності, були поставлені уточнюючі запитан-
ня щодо додаткових факторів, які приймаються ними до уваги.
Отримані результати подано на рис. 3. Вони свідчать, що пріори-
тетними серед додаткових факторів впливу є: поради батьків
(30,8 %), відгуки випускників (20,2 %), ознайомлення з основами
спеціальності в рамках факультетів та екскурсій закладу (16,7 %).

Цікаво, що рекламні заходи університетів абітурієнти поста-
вили на останнє місце (6,6 %). Це може свідчити як про незнач-
ний вплив реклами, так і про неефективність вибору медіа-кана-
лів, відсутність адресності реклами, неадекватність спонукальних
мотивів, низьку якість рекламних повідомлень тощо.
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Рис. 3. Додаткові фактори, що враховуються абітурієнтами

З урахуванням цього було поставлено запитання про довіру до
джерел інформації про ВНЗ і спеціальності підготовки (рис. 4). З
рис. 4 слідує, що абітурієнти найбільше довіряють інформації ви-
кладачів ВНЗ (36 %) і їх шкільних вчителів (21,9 %). Засоби ма-
сової інформації знаходяться на третьому місці (19,3 %).

Отримана інформація може бути використана у профорієнта-
ційній роботі.

Рис. 4. Довіра до джерел інформації про ВНЗ і спеціальності підготовки
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Результати популярності у абітурієнтів конкретних напрямів
підготовки подано на рис. 5.

Рис. 5. Пріоритетність для абітурієнтів напрямів підготовки

З діаграми на рис. 5 слідує, що найбажанішими спеціальностя-
ми є гуманітарні (28,2 %), далі ІТ (17,4 %) і економічні (14,5 %).
На останньому місці медичні (12, % %), очевидно, внаслідок
складності навчання.

Оскільки опитування проводили представники економічних
спеціальностей, то нас, насамперед, цікавило ставлення до них
абітурієнтів. Коло економічних спеціальностей окреслено відпо-
відно до номенклатури спеціальностей ВНЗ м. Суми. Результати
опитування подано на рис. 6.

Рис. 6. Популярність економічних спеціальностей у абітурієнтів



38

За результатами опитування найпопулярнішою є спеціальність
менеджера (29,3), далі — економіста (26,6 %) і маркетолога
(23,2 %), останньою — фінансиста (21,8 %). Проте розрив у по-
пулярності спеціальностей є не дуже значним. Усі числові дані
розраховані за допомогою пакету прикладних програм SPSS,
який використовувався для планування і обробки результатів
опитування.

Аналогічні наведеним результати були отримані у розрізі
шкіл, коледжів, технікумі і ПТУ м. Суми. Оскільки вони викори-
стовуються у профорієнтаційній компанії поточного року, то з
метою збереження комерційної таємниці відповідна інформація
не наводиться.

Висновки з проведеного дослідження. Узагальнюючи викла-
дене, слід зазначити, що запропонований підхід дозволяє окрес-
лити фактори, які визначають пріоритети споживачів-абітурієнтів
(з числа випускників закладів середньої освіти) на ринку освітніх
послуг обраного регіону. Він надає можливість кількісно оцінити
значимість виділених факторів впливу для випускників регіону у
цілому, а також для випускників конкретних закладів середньої
освіти. Це дозволяє обґрунтовано формувати систему профорієн-
таційних заходів, підвищити ефективність і забезпечити адресність
заходів комплексу маркетингу освітніх послуг конкретних ВНЗ.

Виконана апробація запропонованого методичного підходу на
ринку освітніх послуг з надання вищої освіти м. Суми підтверди-
ла його адекватність. Отримані результати покладено в основу
системи профорієнтаційних заходів каф. маркетингу та управлін-
ня інноваційною діяльністю, які розроблені і реалізуються для
спеціальності «Маркетинг».

Подальші дослідження повинні бути спрямованими на розро-
блення і апробацію методичного підходу для опитування осіб, які
впливають на споживчий вибір абітурієнтів (вчителів, батьків,
друзів і т.д.) у розрізі соціальних груп, рівня освіти, рівня доходу
тощо. Це дозволить враховувати думки груп впливу і відповід-
ним чином коригувати систему профорієнтаційних заходів, під-
вищуючи тим самим їх адресність і ефективність.
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ВИКОРИСТАННЯ ТЕОРІЇ ПОКОЛІНЬ У МАРКЕТИНГУ

АНОТАЦІЯ. Розглянуто основні положення концепції теорії поко-
лінь. Досліджено можливості використання теорії поколінь у мар-
кетингу, цінностей поколінь при проведенні сегментування ринку
споживачів. Визначено можливі напрямки подальшого досліджен-
ня використання теорії поколінь у маркетинговій діяльності.

КЛЮЧОВІ СЛОВА:теорія поколінь, цінності, споживча поведінка,
вікові цикли.

АННОТАЦИЯ. Рассматрено основные положения концепции тео-
рии поколений. Исследованы возможности использования теории
поколений в маркетинге, ценностей поколений в проведение сег-
ментирования рынка потребителей. Определены возможные на-
правления дальнейшего использования теории поколений в мар-
кетинговой деятельности.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: теория поколений, ценности, поведение по-
требителей, возрастные циклы.

ANNOTATION. The article considers the basic concept of the
generations’ theory. The possibilities of using the generation’s theory
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in marketing, generational values in the conduct of the consumer
market segmentation are investigated. Possible directions for further
using the generation’s theory in marketing activities are identified.

KEY WORDS: generations theory, values, behavior of consumers,
age cycles.

Постановка проблеми. Сучасні умови ринкових відносин
вимагають від маркетологів і керівників підприємств шукати все
нові і нові підходи до просування своїх послуг і товарів і залу-
чення нових і утримання існуючих клієнтів. До таких умов на-
самперед слід віднести: зниженні ефективності традиційних ка-
налів комунікацій — через їх надмірну кількість вони вже не
пригортають очікуваної уваги споживачів; поступове старіння
населення; кастомізація та персоналізація вимог до товарів, що
зводять нанівець потуги масового маркетингу; активне викорис-
тання сучасних технологій і скорочення прийняття рішення про
покупку через можливість отримання необхідної інформації в он-
лайн режимі.

Це вимагає від маркетингу глибокого аналізу споживача, ви-
водить його очікування, побажання та реакцію на товар на пер-
ший план у дослідженнях ринку. Саме тому необхідно макси-
мально розширювати напрямки дослідження мотивів, цінностей і
спонукань споживачів. Для цієї мети доцільно використовувати
концепцію теорії поколінь, що має додаткові відомості про цінні-
сні орієнтири, очікування та побажання різних вікових сегментів
споживачів.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Теорія поколінь була
розроблена у 1991 році економістом Нейлом Хоув та істориком
Уильямом Штраус [2]. На пострадянському просторі її адопта-
цією та дослідженням займаються спеціалісти Багієв Г. Л. [6],
Шаміс Є. — координатор проекту Rugenerations [13—17], Анті-
пов О. [3], Асташова Ю. В. [4,5], Носова С. [10], Шевченко Д. А.
[18], Карімова А. [8, 9].

Але не всі аспекти використанні концепції теорії поколінь у
маркетингу визначено та достатньо досліджені тим більше в умо-
вах ринку України. Саме визначення можливостей використання
теорії поколінь у сучасних умовах, стосовно розвитку маркетингу
в Україні є метою даної статті.

Основний матеріал дослідження. Міждисциплінарну теорію
поколінь розробили американські науковці у 1991 році. За їх ви-
значенням, покоління — це група людей, що народилися у певній
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період, відчули вплив одних і тих самих поді та особливостей ви-
ховання, з похожими цінностями [16]. Люди не помічають тих
цінностей, вони діють непомітно, але в більшості визначають по-
ведінку людини, її мотивацію, способи постановки цілей та
управління колективами. Механізм «роботи» цінностей нагадує
клацання на глибинному рівні. Люди одразу звертають увагу як-
що чують щось знайоме та зрозуміле [7]. Теорія покоління вивчає
два масштабні питання: цінності та циклічність подій, що впли-
вають на формування цінностей.

Нейл Хоув і Віямс Штраус вивчили історію Америки з 1584 р. до
сучасності, за об’єкт дослідження вчені приймали представників се-
реднього класу Америки. Науковці дійшли до таких висновків.

— Цінності формуються у віці 10—12 років під впливом пев-
ного культурно-історичного контексту. Існують часові періоди,
під час яких більшість людей незалежно від різниці у віці стають
носіями одних і тих самих цінностей. Крім змін у вихованні, змі-
нюються оточення та візуальні фони, в яких росте дитина: ігрові
площадки, вигляд вулиць, міст, зовнішній вигляд людей та їх дії.

— Люди, що народились на межі поколінь, частково є носіями
цінностей груп, що їх оточують та утворюють так звані «ехо-
покоління», виступають у ролі посередників між оточуючими їх
поколіннями.

— Кожні чотири покоління складають певний цикл, що дорів-
нює 80—90 рокам. Після завершення циклу починається часткове
повторення: цінності п’ятого покоління стають схожими з цінно-
стями першого. До зміни циклів з чотирьох поколінь використо-
вують метафору циклічності чотирьох природних сезонів. Тобто
виділяють покоління «зима», «весна», «літо», «осінь».

— Циклічність змін поколінь обумовлює таке явище, як конф-
лікт батьків і дітей або конфлікт поколінь. Протягом 80-річного
циклу засновники теорії виділяють чотири етапи або чотири «по-
вороти», а саме: найвища точка (розквіт, high), пробудження
(awakening), спад (unraveling), криза (crisis). Таким чином, кожне
покоління має досвід проходження всіх чотирьох етапів циклу,
але ці поворотні моменти кожне покоління переживає в різному
віці.

— Виділяють чотири типи поколінь залежно від циклу розви-
тку: пророки або ідеалісти, мандрівники або кочівники, герої, ху-
дожники. Покоління, на молодий вік якого припадає етапи кризи
та пробудження (пророки та герої), домінують, тоді як покоління
мандрівників/кочівників і художників приймає на себе залежну
роль і визначаються як «рецесивні» покоління [2—5, 8, 10].
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Виходячи з даних висновків Нейл Хоув і Віямс Штраус роз-
поділили покоління ХХ—ХХІ століть таким чином [1]:

1. G.I., Американські солдати (1901—1924 р.н.);
2. Silent, Мовчазні або тихі (1925—1942 р.н.);
3. Boom, Бумери (1943—1960 р.н.);
4. Generation X, Покоління Х (1961—1981 р.н.);
5. Millennium, Міленіум (1982—2004 р.н.);
6. Homeland, Вітчизна (2005 — ? р.н.).
Припущення щодо подібності цінностей у поколіннях було

перевірено авторами теорії на прикладі не лише американсько-
го суспільства, але й Канади, ОАЄ та деяких країн Європи та
Азії. у результаті був отриманий висновок про необхідність
внесення незначних корегувань з урахуванням особливостей
розвитку окремих територій (політичні події, закритість, війни,
тощо). Але в цілому цінності представників одного покоління
у різних країнах носили універсальний характер. А в умовах
глобалізації можна впевнено говорити про втрати значення те-
риторіальних особливостей для формування цінностей поко-
лінь.

Російські вчені проекту Rugenerations адоптували назви та ро-
ки до пострадянська простору. Якщо брати до уваги загальні іс-
торичні та ідеологічні умови, в яких знаходились Україна та Ро-
сія у XX столітті, стає можливим використання висновків
російських дослідників.

Отже, дамо характеристику поколінням, що проживають зараз
на території України (табл. 1).

Таблиця 1
КЛАСИФІКАЦІЯ ПОКОЛІНЬ УКРАЇНИ

(на основі [4, 5, 7, 10, 15])

№
п/п Покоління Тип

Роки
наро-
дження

Основні характерні
цінності

1 Покоління GI,
покоління Пере-
можців

Осінь/Герої 1900—
1923

Працьовитість, відпо-
відальність, майже ре-
лігійна віра в світле
майбутнє, прихиль-
ність до ідеології, ро-
дина та родинні тради-
ції, домінантність і
категоричність су-
джень
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Закінчення табл. 1

№
п/п Покоління Тип

Роки
наро-
дження

Основні характерні
цінності

2 Мовчазне поко-
ління

Зима/Худож-
ники

1923—
1943

Відданість, дотриман-
ня правил, закон і по-
рядок, повага до поса-
ди та статусу, жертов-
ність, підпорядкуван-
ня, терпіння, економ-
ність, партійність

3 Бебі-бумери Весна/Проро-
ки/Ідеалісти

1943—
1963

Ідеалізм, оптимізм,
імідж, молодість, здо-
ров’я, робота, орієнта-
ція на команду, особи-
стий ріст, підкреслена
гендерна привабли-
вість, ностальгія та ре-
лігійність

4 Покоління Х, не-
відоме покоління

Літо/Мандрів-
ники/Кочів-
ники

1963—
1984

Зміни, вибір, глобаль-
на інформованість,
технограмотність, ін-
дивідуалізм, виживан-
ня, освіта протягом
всього життя, нефор-
мальність, пошук емо-
цій та страхів, прагма-
тизм, надія на себе,
унісекс, рівноправ’я

5 Покоління Y, по-
коління мережи,
покоління Next,
Міленіум

Осінь/Герої 1984—
2000

Зміни, оптимізм, від-
критість, товарись-
кість, впевненість у
собі, різноманітність,
співпраця, негайна ви-
нагорода, громадянсь-
кий обов’язок, мораль,
досягнення, розваги,
швидкість, прагнення
до інновацій

6 Покоління Z Зима/Худож-
ники

2000-те-
періш-
ній час

Знаходяться на етапі
формування
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Формування цінностей усіх поколінь, що є учасниками ринку,
відбувалось в певних умовах, що впливає на їх споживчу пове-
дінку.

— Мовчазне покоління, ті, кому зараз 73—93 роки. Таку назву
покоління отримало через схильність до дотримання норм і зако-
нів. Це законослухняне та терпеливе покоління. Їх цінності сфо-
рмувала Друга світова війна, голод і відкриття антибіотиків. У їх
дитинстві з’являються перші синтезовані продукти. Саме це по-
коління вважає вгодованість ознакою здоров’я і не можуть пере-
носити викидання зайвої їжі. Вони консервативні в харчуванні,
вважають корисним лише знайоме. Купують і зберігають продук-
ти про запас. Виконують усі рекомендації лікарів, при чому жін-
ки набагато більше піклуються про своє здоров’я. Спортом для
мовчазного покоління вважається робочі фізичні навантаження
на присадибній ділянці.

— «Бебі-бумери», ті, кому зараз 53—73 роки. Свою назву
покоління отримало через бум народжуваності, що спостеріга-
вся у післявоєнний період. Це покоління психологією перемо-
жців. Їх дитячі роки припали на перемогу у Другій світовій
війні, відчуття себе громадянином супердержави, політ Ю. Га-
гаріна у космос, створення протизаплідних таблеток і прове-
дення перших пластичних операцій. На «бумерів» також впли-
нули єдині стандарти навчання у школах і гарантоване
медичне обслуговування. Їх привертають колективні спортивні
ігри (як згадка літніх таборів), у яких особливо важлива пере-
мога. Їх «корона» страва — все те, що було дефіцитом під час
їх дитинства, як ефект компенсації. Вони займаються самолі-
куванням, головне швидка дія лікарських засобів, так як є най-
працелюбнішим поколінням. Продукти купують натуральні,
надають перевагу відпочинку у пансіонатах. Мають схильність
до культу молодості. Заради того, щоб виглядати та залишати-
ся молодими, «бумери» відвідують тренажерні зали, дотриму-
ються дієти, бережуть здоров’я. Вони бажають залишатися ак-
тивними та допитливими.

— Покоління Х, ті, кому зараз 32—53 роки. Виховувалися у
роки продовження «холодної війни» та різкого збільшення пото-
ків інформації і подій — зміна «комунізму» на «перебудову», а
потім на «демократію». У роки їх дитинства широко заговорили
про СНІД і наркотики. Та ще в цей період почався бум розлу-
чень, що вимагало дітей проявляти гнучкість. Батьки Х-ів викла-
дались на роботі позмінно, тому вони рано відчували самостій-
ність і відповідальність за себе. Часто покоління Х називають
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«діти з ключами на шиї», вони пробують все та намагаються ро-
бити власні висновки. Полюбляють індивідуальні та часом екст-
ремальні види спорту, намагаються скоротити час на приготу-
вання їжі. Цікавляться складом продуктів і дуже цінують
можливість вибору. Піклуються про стан свого здоров’я, знають,
що можуть розраховувати лише на себе.

— Покоління Y, ті, кому зараз 16—31 років. Їх дитячі роки
ознаменовані розпадом СРСР, терактами, які вони спостерігають
практично у прямому ефірі, епідеміями, розвитком цифрових і
біотехнологій. Мобільні телефони та Інтернет для них — звичай-
ні прояви. Представники Y знають, що тютюн і наркотики мають
негативні наслідки для здоров’я, ЗМІ пропагують увагу до еколо-
гічних проблем суспільства. Вони живуть в епоху брендів, від-
дають перевагу одягу, техніці та продуктам «відомих марок». За-
хоплюються сучасними видами спорту, але не для досягнення
результатів, а заради задоволення. Слідкують за модними течіями
в харчуванні. У разі виникнення проблем зі здоров’ям, обирають
добре розрекламовані ліки.

Для розуміння впливу на поведінки представників різних
поколінь як споживачів необхідно розглянути, на які аспекти
вони звертають особливу увагу під час вибору того чи того то-
вару чи послуги. З точки зору маркетингу інтерес представля-
ють три вже сформовані та найбільші за кількістю споживачів
покоління — «бебі-бумери», X, Y, вік яких становить від 16 до
73 років.

Вивчаючи покоління згідно даної теорії, маркетологам слід
звернути увагу на ефективні канали комунікацій, які є різни-
ми для кожного покоління. Для залучення представників поко-
ління «бебі-бумерів» можна використовувати традиційні ЗМІ,
впливати через позитивну репутацію компанії, через родину,
що інформує про події та формує відношення. Для представ-
ників покоління Х ефективним будуть усі сучасні джерела
інформації — Інтернет, радіо, рідше телебачення, нестандартні
листівки та буклети, сучасні спеціалізовані та модні журна-
ли, СМС, ММС, мобільні додатки, піддаються впливу друзів
і знайомих. Для представників покоління Y важливо макси-
мально використовувати сучасні технологічні можливості,
залучати їх до процесу створення товару чи комунікації за до-
помогою digital-технологій, використовувати прихильність
до бренду лідерів думки серед сучасних зірок або відомих бло-
герів.
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Висновки. Теорія поколінь не єдина, що визначає закони, за
якими живе соціум. Крім цінностей покоління є ще багато рів-
нів цінностей: загальнолюдські, індивідуальні, професійні, на-
ціональні та ін. Поведінка людини, як споживача визначається
багатьма факторами, і цінності покоління один з них. Теорія по-
колінь дає додаткову систематизовану інструкцію, що допома-
гає визначити базові мотиви та потреби певного сегменту рин-
ку. Це додатковий важіль, який маркетологи можуть викори-
стовувати при проведенні сегментацію ринку, визначенні цільо-
вих груп споживачів, формуванні переліку каналів комунікацій
для ефективного залучення, формуванні упаковки та ціни това-
ру, виборі стратегії розвитку бізнесу взагалі. Крім того, теорію
поколінь можна використовувати в ПР і передвиборчих кампа-
ніях, спілкуючись із кожним з поколінь на «їх мові». Оперуван-
ня до базових цінностей кожного покоління дозволяє побудува-
ти сприятливе ставлення до компанії, конкретних особистостей,
товарів чи послуг.

Можливості використання концепції поколінь у маркетингу
потребують подальшого та детального аналіз, необхідна оцінка
використання всіх елементів маркетингу з точки зору кожного
окремого покоління.
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МАРКЕТИНГ — ОСВІТА В ПРИВАТНИХ ВИЩИХ
НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДАХ УКРАЇНИ:

СУЧАСНІ СЦЕНАРІЇ РОЗВИТКУ

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто актуальні проблеми маркетинг-ос-
віти в часи економічного спаду та невизначеності. Особливу увагу
приділено методичним підходам і практичним рекомендаціям до
формування стратегії розвитку приватних вищих навчальних за-
кладів на основі розробки відповідних сценаріїв. Наведено схему
дій приватних навчальних закладів у період соціально-економічної
та фінансової кризи

ANNOTATION. The article is about the current problems of marketing
education in times of recession and uncertainty. Special attention is
focused on methodical approaches and practical recommendations for
strategy development of private higher education institutions through
the development of relevant scenarios. The scheme below shows the
actions of the private higher education institutions during the socio-
economic and financial crisis.

Вступ. Фінансова криза 2008—2009 рр. і чисельні й цілком
виправдані часом прогнози провідних експертів з економіки про
настання другої, не менш потужної, хвилі потрясінь світової еко-
номіки вже на початку 2012 року призвели до певної розгублено-
сті і невизначеності багатьох керівників і власників вітчизняних
приватних вищих навчальних закладів (ПВНЗ) щодо ролі та міс-
ця маркетингу в галузі вищої економічної освіти.

Серед головних проблем, що призвели до посилення негатив-
них тенденцій у розвитку приватної освіти в Україні, більшість
фахівців і науковців відзначають не лише економічну, але й гли-
боку соціальну, демографічну і суспільно-політичну кризу, і як
наслідок, суттєве зростання конкурентних переваг інших євро-
пейських університетів і стрімке скорочення доходів від надання
освітніх послуг у вітчизняних ПВНЗ.

Незалежно від того, якою може бути позиція вищого навчаль-
ного закладу на ринку освітніх послуг у звичайні часи, вона змі-
ниться в умовах кризи, особливо на її початку або у фазі спаду,
оскільки у відповідь на спад споживачі, конкуренти та всі інші
гравці на цьому ринку змінять свою поведінку і ті цінності, на які
вони були зорієнтовані в минулому.

© О. П. Луцій, 2015
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Викладення основного змісту. Дослідженням проблем мар-
кетинг-освіти у приватних вищих навчальних закладах у періоди
економічних і соціальних потрясінь дотепер, на жаль, приділяло-
ся дуже мало уваги як серед вітчизняних, так і закордонних нау-
ковців. Так, аналіз наукових досліджень і публікацій свідчить про
те, що реформі вищої освіти у контексті євроінтеграції України
були присвячені достатньо ґрунтовні розробки провідних вітчиз-
няних фахівців. Тут доречно відзначити наукові праці таких
українських учених, як: В. Анрущенко, Д. Дзвінчук, М. Згуровсь-
кий, С. Квіт, В. Кремень, А. Павленко, М. Ніколаєнко, О. Поваж-
ний, А. Мазаракі, І. Тимошенко, В. Федорченко, Н. Фоменко та
багатьох інших. Проте, коли йдеться про місце і роль приватної
вищої освіти в житті сучасного суспільства, виникає певна «тур-
булентність». Саме тому, однією з найнебажаніших реакцій віт-
чизняних керівників освітнього бізнесу на раптову кризу та еко-
номічний спад стало загальне зниження всіх витрат (наприклад,
коли кожен підрозділ, кафедра або факультет мали скоротити
свої витрати на 25 %). Поруч із тим, нам дуже важко уявити, що
поважна українська родина або та чи та компанія зменшили свої
витрати на освіту дітей і підвищення кваліфікації персоналу на
25 % тоді, коли навпаки суспільство потребує значно більше, а не
менше знань і професіоналізму, навіть за умов якщо кошти на
здійснення освітньої діяльності в ПВНЗ розподілені зовсім іншим
чином.

Метою даної статті є розгляд основних тенденцій розвитку
приватної освіти на сучасному етапі, а також розгляд деяких ас-
пектів реформування вищої маркетингової освіти в Україні у да-
ному контексті.

Коли більшість керівників ПВНЗ починають визначати сценарії
розвитку маркетинг-освіти на найближчу, чи далеку перспективу,
багато залежить від того, наскільки великим є рівень невизначенос-
ті. Так, в останньому звіті Мак Кінзі було виділено чотири рівні не-
визначеності, кожен із яких має власні особливості [1].

Перший рівень передбачає досить стабільне майбутнє, в якому
залишкова невизначеність абсолютно не стосується прийняття
стратегічних рішень, тому керівництво ПВНЗ може розробити
достовірний прогноз розвитку власного бізнесу, тобто виробити
досить точну основу для формування своїх стратегій. На цьому
рівні створюється лише один сценарій, в основі якого покладені
стандартні інструменти стратегічного планування, а саме: дослі-
дження кон’юнктури освітнього ринку, аналіз витрат та продук-
тивності головних конкурентів, аналіз ланцюжка створення цін-
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ності та концепцію п’яти сил Майкла Портера. Для визначення
значущості альтернативних стратегій можуть використовуватися
моделі дисконтних грошових потоків, які включають такі
прогнози.

Другий рівень передбачає альтернативні прогнози майбут-
нього, в яких майбутнє характеризується як один з кількох
окремих сценаріїв. Аналіз уже не дає можливість визначити,
яким насправді буде кінцевий результат, але дозволяє визначити
ступінь ймовірності того, як зі змінами деяких або всіх елемен-
тів стратегії ПВНЗ будуть змінюватися кінцеві результати. На
цьому рівні керівники змушені розробляти кілька сценаріїв і
здійснювати оцінку ймовірності кожного із сценаріїв розвитку
їх освітньої діяльності. Цінність стратегії залежить здебільше
від стратегій конку-рентів, які вже не можливо визначити або
передбачити.

На третьому рівні ймовірні прогнози майбутнього попиту на
освітні послуги можна визначити за допомогою обмеженої кіль-
кості основних змінних. Природні або дискретні сценарії практи-
чно відсутні, і деякі або всі складові стратегії ПВНЗ можуть змі-
нюватися із кожним сценарієм. На цьому рівні керівництво
змушене розробляти кілька сценаріїв через неможливість оцінити
приховані фактори. Зазвичай не складно створити сценарії, які
характеризують крайні точки для різних можливих результатів,
але вони вкрай рідко надають реальні рекомендації для форму-
вання стратегічних рішень. У цьому випадку при плануванні сце-
наріїв використовують три загальних правила:

1) створювати лише обмежену кількість альтернативних
сценаріїв тому, що поєднання чотирьох або п’яти сценаріїв мо-
же зашкодити прийняттю ефективного рішення;

2) уникати розробки надлишкових сценаріїв, які не мають уні-
кальних наслідків від прийняття стратегічних рішень;

3) створювати набір сценаріїв, які разом ураховують ймовірні
результати в майбутньому, а не обов’язково всі можливості
[2, 3].

Четвертий рівень характеризує сучасний стан приватної
вищої освіти в Україні і відзначається справжньою невизначені-
стю, коли велика кількість змінних створює середовище, яке
майже не можливо передбачити. На цьому рівні просто немож-
ливо створити відповідну кількість освітніх моделей, щоб здій-
снити аналіз їх ефективності із високою точністю, тому біль-
шість рішень приймаються інтуїтивно й негайно. І навіть якщо
неможливо передбачити ряд очікуваних або можливих резуль-
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татів від підготовки та перепідготовки фахівців з маркетингу,
власники та керівники ПВНЗ можуть отримати велику стратегі-
чну перспективу. Зазвичай вони можуть визначити хоча б кілька
змінних, за якими цілком можливо спрогнозувати подальший
розвиток ринку освітніх послуг. Вони також можуть визначити
показники таких змінних. Ці показники (деякі сприятливі, а де-
які несприятливі) нададуть їм змогу простежити за розвитком
ринку праці у часі й застосувати свою стратегію навчання до то-
го часу, поки не стане доступною нова інформація. Рання діаг-
ностика змін на ринку освітніх послуг та аналогічні приклади з
інших ринків допоможуть керівництву ПВНЗ розібратися наскі-
льки реальні такі наші міркування.

У разі найбільшого хаосу в житті суспільства, який виходить
за межі чотирьох рівнів невизначеності Мак Кінзі, не має сенсу
шукати правильних відповідей і перевірених часом освітніх мо-
делей: неможливо визначити зв’язки між причинами та наслідка-
ми, оскільки вони постійно змінюються і не існує адекватних
ситуації зразків — лише турбулентність і хаос. Це область абсо-
лютно невідомого.

Проте, активна взаємодія власників і вертикальна інтеграція
(або злиття) ПВНЗ з метою створення різноманітних сценаріїв
розвитку приватної маркетинг-освіти на основі кращого світово-
го досвіду надасть можливість глибше зрозуміти ситуацію на
цьому сегменті ринку та мати більшу гнучкість у процесі форму-
вання ефективних навчальних програм. За такого методичного
підходу деякі існуючі навчальні дисципліни та програми стануть
важливішими за інші, що призведе до активізації пошуків необ-
хідної інформації про додаткові освітні моделі та взірці, втілення
раніше невідомих навчальних технологій і стратегічних рішень у
галузі приватної вищої освіти в Україні.

Серед найгостріших проблем вітчизняної приватної освіти де-
які експерти зазначають невідповідність наявної якості привітної
освіти сучасним вимогам, недостатній ступінь впровадження у
навчальний процес інформаційно-комунікаційних технологій
(ІКТ), недостатній доступ до якісної освіти, недостатня ефектив-
ність фінансування наукових програм, поглиблення диспропорції
між підготовкою фахівців і попитом на них на ринку праці. Нега-
тивний вплив на поточний стан системи приватної освіти та її
розвиток також справляють і деякі інші чинники, серед яких пе-
редусім можна назвати скорочення кількості учнів і студентів і
недостатньо міцні позиції України на міжнародному освітньому
ринку.
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Одним із перспективних шляхів подолання цих проблем віт-
чизняної маркетинг-освіти та забезпечення її поступального роз-
витку є впровадження елементів відкритої освіти. Застосування у
навчальному процесі та освітньому менеджменті на всіх рівнях
новітніх інформаційно-комунікаційних технологій та інновацій-
них методів роботи, що спираються на ці технології, може віді-
грати значну позитивну роль у реформуванні різних сфер освіт-
ньої діяльності — від забезпечення ефективного моніторингу до
створення цілісних систем забезпечення доступу до освітніх ре-
сурсів та обміну передовим педагогічним досвідом і методични-
ми матеріалами.

Відкрита освіта —  це складна соціальна система, здатна до
швидкого реагування у зв’язку з мінливими соціально-економіч-
ними ситуаціями, індивідуальними та груповими освітніми по-
требами і запитами. Вона базується на світоглядних і методологі-
чних засадах відкритості та безперервності процесу пізнання.

При розробці ідеї відкритої маркетингової освіти необхідно
говорити не про розробку іншого педагогічного змісту, а про ви-
користання іншого методологічного підходу до самостійної ро-
боти. Основу освітнього процесу у відкритій освіті складає ціле-
спрямована, контрольована, інтенсивна самостійна робота сту-
дентів, які можуть вчитися в зручному для себе місці, за індиві-
дуальним розкладом, маючи при собі комплект спеціальних засо-
бів навчання і погоджену можливість контакту з викладачем, а
також контактів між собою. Метою відкритої освіти є підготовка
учнів до повноцінної і ефективної участі у громадській і профе-
сійній діяльності в умовах інформаційного та телекомунікаційно-
го суспільства.

До головних методологічних ознак відкритої освіти можна
віднести такі: тестовий контроль якості знань — використання
тестових систем на базі інформаційних технологій; економічна
ефективність — поліпшення співвідношення досягнутого ре-
зультату до витрат часу, грошей і інших ресурсів на його досяг-
нення, у порівнянні з традиційними формами навчання;

гнучкість — можливість навчатися в зручний час, у зручно-
му місці і в зручному для студентів темпі; модульність — мож-
ливість формування індивідуального навчального плану, що
відповідає особистим потребам, з набору незалежних навчаль-
них курсів; паралельність — можливість навчання при поєд-
нанні з основною професійною діяльністю; асинхронність —
реалізація технології навчання за зручним для кожного студен-
та розкладом; нова роль викладача — покладання на нього фу-
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нкції координування пізнавального процесу, коректування змі-
сту дисципліни, консультації при складанні індивідуального
навчального плану, керівництво навчальними проектами за до-
помогою інформаційних і телекомунікаційних технологій; нова
роль навчання студентів — підвищення вимог до самооргані-
зації, вмотивованості, навичкам самостійної роботи та працьо-
витості; впровадження сучасних інформаційних і телекомуні-
каційних технологій у навчання; інтернаціональність —
можливість експорту освітніх послуг вітчизняних ПВНЗ в інші
країни світу.

Потенціал такого підходу для маркетингової освіти є особ-
ливо великим у навчанні для дорослих. Застосування новітніх
засобів і методів викладання і навчання дає змогу організувати
ефективний навчальний процес у найприйнятніших для студе-
нтів формах, у тому числі — забезпечити можливість повно-
цінного навчання без необхідності вносити значні зміни у по-
точну життєву діяльність. Посилення ролі освіти дорослих є
однією з визначальних тенденцій у розвитку освітніх систем
розвинутих країн, зумовлених об’єктивними чинниками соціа-
льно-економічного розвитку (передусім старінням суспільства
і зростанням темпів оновлення загальних і професійних знань).
У промислово розвинутих країнах Північної Європи відсоток
громадян віком 25—64 роки, задіяних у різноманітних формах
навчання протягом життя, становить від 23 % до 32 %. Ще бі-
льше уваги маркетинговій освіті серед дорослих приділяється
суб’єктами економічної діяльності країн Європейського Сою-
зу: у середньому по ЄС забезпечують професійне навчання
своїх співробітників 60 % підприємств усіх видів діяльності, а
у Великобританії цей показник сягає 90 % [4]. Рівень і темпи
зростання ступеня охоплення освітою дорослого населення у
першу чергу пояснюється цілеспрямованою політикою ЄС і
відповідних національних урядів: навчання протягом життя за-
тверджене Радою Європи як один з основних компонентів єв-
ропейської соціальної моделі, причому цей компонент не об-
межується рамками самої освітньої сфери, поширюючись на
сфери зайнятості, соціального забезпечення, економічного зро-
стання, конкурентоздатності [5]. Сьогоднішній рівень проник-
нення освітньої діяльності в життя дорослого населення у Єв-
ропі значною мірою досягається за рахунок активного
впровадження новітніх технологій: як власне технічних інно-
вацій, так і новацій в організації навчального процесу й викла-
дання та в освітньому менеджменті.
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До арсеналу технологій та інструментів відкритої освіти нале-
жать засоби забезпечення доступу до навчальних матеріалів (пе-
редусім, електронні бібліотечні системи), засоби візуалізації, ін-
струменти колективної роботи з різноплановим освітнім контен-
том (як у рамках самого навчального процесу, так і для підготов-
ки до занять вчителів і викладачів), а також широкий спектр за-
собів забезпечення сучасної дистанційної освіти — у першу чер-
гу засоби аудіо- і відеозв’язку. До кола завдань, що можуть успі-
шно вирішуватися за допомогою інструментів і методів відкритої
освіти, також належить розширення можливостей для колектив-
ної роботи в рамках навчального процесу як на рівні викладач-
студент (зокрема, також і в дистанційній освіті), так і по горизон-
талі — між колегами-учителями та викладачами вищих навчаль-
них закладів (як і студентами та аспірантами в рамках вирішення
конкретних освітніх і наукових завдань). Важливо, що новітні за-
соби забезпечення доступу до навчальних матеріалів та інстру-
менти організації колективної роботи можуть ефективно сприяти
подоланню наслідків недостатньої забезпеченості наших шкіл
комп’ютерною технікою, даючи можливість органічно інкорпо-
рувати в освітній процес комп’ютери та мобільні пристрої в ро-
динах, бібліотеках тощо [6]. Крім того, відкрита маркетингова
освіта — це також і базований на сучасних комп’ютерних техно-
логіях маркетинг освітнього процесу, здатний суттєво підвищити
як рівень поінформованості громадськості щодо стану справ у
вищій приватній освіті, так і ефективність управління системою
освіти України в цілому.

Висновки. З урахуванням особливостей поточного етапу со-
ціально-економічного розвитку України та стану приватної мар-
кетингової освіти, зокрема, найперспективнішими, з нашої точки
зору, є такі напрями розвитку.

З огляду на потреби українського суспільства, на становище у
системі вищої освіти та на складні проблеми соціального і демогра-
фічного характеру, основною перевагою ПВНЗ має стати плануван-
ня сценаріїв розвитку маркетинг-освіти в Україні, що надасть спри-
ятливу можливість лідерам цього бізнесу від репетувати майбутнє,
якої не існує в поточних навчальних планах і програмах, де врахо-
вуються лише години і певні нормативні дисципліни.

Важливою складовою реформування маркетингової освіти в
перспективі повинне стати впровадження елементів відкритої
освіти, що можуть широко використовуватися у дистанційній
освіті та освіті протягом життя. До навчання буде залучатися де-
далі більше людей середнього віку. Тут телекомунікаційні техно-
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логії, що дають можливість не тільки розповісти, а й показати,
змоделювати конкретну ситуацію, здатні принести значні пози-
тивні результати вже у короткотерміновій перспективі. Техноло-
гії відкритої освіти, а саме технології зі створення і поширення
електронних публікацій можуть відіграти значну роль у подолан-
ні браку якісних навчальних матеріалів. Це — різноманітні під-
ручники і посібники, методичні матеріали для учнів і вчителів,
студентів і викладачів у цифрових форматах. Електронні публі-
кації дадуть змогу зробити такі навчально-методичні матеріали
набагато дешевшими і доступнішими, а роботу з ними зручні-
шою й ефективнішою. Більше того, елементи відкритої освіти
здатні забезпечити вищий рівень прозорості системи маркетинго-
вої освіти — що і як викладається і вивчається, які матеріали і
методики використовуються, якими є навчальні досягнення сту-
денів і учнів, якою є якість роботи вчителів і викладачів. Тобто
система навчання завдяки елементам відкритої освіти може стати
прозорішою для суспільства, а з іншого боку, може бути забезпе-
чено ефективне керування нею.
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Реформування системи вищої освіти в Україна базується на
застосуванні ринкових механізмів у діяльності навчальних закла-
дів. Це, в свою чергу, вимагає переосмислення ролі інструментів
маркетингу освітніх послуг. Проблемі застосування маркетингу в
вищих навчальних закладах присвячено багато круглих столів,
науково-методичних конференцій, але й досі наявність відділу
маркетингу у вищому навчальному закладу України — це скоріш
виключення, ніж правило.

Незважаючи на актуальність застосування маркетингу на рин-
ку освіти, в свідомості керівників закладів маркетинг в освіті
зводиться головним чином до активного пошуку майбутніх абі-
турієнтів і агресивної рекламної кампанії (тобто застосуванню
тільки одного з компонентів комплексу маркетингу). Тому доці-
льним бачиться уточнення деяких категорій маркетингу стосовно
ринку освітніх послуг ВНЗ та обґрунтування доцільності викори-
стання інструментів внутрішнього маркетингу.

Аналіз публікацій. Концепції маркетингу освітніх послуг, а та-
кож закордонний і вітчизняний досвід їх застосування розгляда-
лися проф. Т. Є. Оболенською [1], окремі маркетингові інструменти,
що впливають на конкурентоспроможність вищих навчальних закла-
дів, досліджувалися професорами Т. Б. Решетіловою, Н. В. Карпенко,
поведінку абітурієнтів і мотиви вступу на спеціальність «марке-
тинг» аналізував проф. С. М. Іляшенко [2]. Разом з тим, поза ува-
гою дослідників залишається дослідження впливу комплексу ма-
ркетингового впливу на студентів, які вже поступили на
навчання до вищих навчальних закладів. У зв’язку з цим, метою
даної роботи є з’ясування ролі студента в системі маркетингу
вищого навчального закладу і пошук ефективних інструментів
маркетингового впливу задля задоволення його потреб.

Виклад основного матеріалу. Безперечно, центральною фігу-
рою маркетингу освіти є споживач. Його задоволеність (або не-
задоволеність) освітньою послугою багато в чому визначає рей-
тинг (конкурентоспроможність) навчального закладу. І тут слід
детальніше зупинитися на категорії «задоволеність освітньою по-
слугою» і чинниках, що на її впливають.

На наш погляд, процес задоволення споживачем освітньою по-
слугою слід розглядати як такий, що відбувається в два етапи: пер-
винне задоволення від вступу до навчального закладу, навчання в
ньому і успішного його завершення і кінцеве задоволення — після
сприйняття ринком праці споживача освітньої послуги [3]. Дійсно,
з одного боку, вступаючи до ВНЗ абітурієнт формує для себе певні
очікування щодо процесу навчання, комфортності мешкання в гу-
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ртожитку, проведення вільного часу, і в кінці кінців, отримання
певних кваліфікацій. Тому оцінуючи якість навчання і пропоную-
чи цей заклад своїм друзям і знайомим, студенти і випускники і
першу чергу оцінюють комфортність навчання (зручність розта-
шування і доступність, матеріальні база) та професійність викла-
дачів. З іншого боку, як уже зазначалося раніше, більшість абітурі-
єнтів вступ до «дорогих» закладів розглядають як інвестиції в
майбутнє, тому для них вкрай важливою є можливість бути
сприйнятими роботодавцем і отримувати гідний заробіток у май-
бутньому. Ще на стадії вибору майбутніх професій і ВНЗ, що їх
надають формуються попередні очікування щодо сприйняття рин-
ком праці їх майбутнього диплома і отриманих кваліфікацій. І кін-
цеве задоволення освітньою послугою, на наше переконання, ви-
никає саме після отримання гідної посади і відповідної грошової
винагороди, іншими слова після того, як випускник зміг скориста-
тися отриманими знаннями і кваліфікацією. Не випадковим є той
факт, що всі відомі рейтинги конкурентоспроможності вищих на-
вчальних закладів останнім часом складають за участю провідних
роботодавців, які оцінюють якість навчання в тому чи тому закладі
здібністю його випускниками самостійно вирішувати реальні рин-
кові завдання.

На думку фахівців з маркетингу (В. Цайтамль, Л. Беррі і
А. Парасураман, К. Лавлок, Ж.-Ж. Ламбен та ін.) задоволеність є
результатом співставлення попередніх очікувань з реальними по-
казниками (параметрами) якості товару чи послуги. Якщо попере-
дні очікування співпадають з реальними показниками, або якщо
вони нижче реальних показників — споживач відчуває задоволен-
ня від отриманою послуги. А якщо реальні показники — нижче
попередніх очікувань, у такому випадку, споживач залишається
незадоволеним послугою, або виникає ефект розчарування.

Згідно теорії споживчих очікувань вчених В. Цайтамль,
Л. Беррі і А. Парасураман, споживчі очікування складаються із
наступних компонентів. Очікуваний рівень обслуговування (або
бажаний — той, на який споживач розраховує) формують з одно-
го боку особисті потреби, переконання відносно того, що можна
отримати від освітньої послуги, а з іншого явні та приховані обі-
цянки відносно послуги, що пропонується, усні рекомендації
друзів, родичів, знайомих, досвід минулих років (репутація ви-
щого навчального закладу). Але більшість клієнтів розуміють, що
навчальні установи не можуть у достатній мірі забезпечити обі-
цяний (або очікуваний) рівень освіти, тому встановлюють певний
поріг власних очікувань, який має назву — адекватний рівень
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обслуговування, і визначається як мінімальний рівень, що буде
сприйнятим споживачем, не викликаючи його незадоволення. До
чинників, що формують очікування адекватного рівня обслугову-
вання відносяться ситуативні чинники, що впливають на ефекти-
вність процесу обслуговування і його якісний рівень. Різницю
між очікуваними і адекватним рівнем обслуговування, на як по-
годжується споживач, вчені назвали зоною толерантності. Як-
що якість обслуговування виходить за межі зазначеної зони, то
це викликане у споживачів, або різко негативну (розчарування), а
різко позитивну реакцію (споживач буде в захваті).

Розходження в сприйнятті якості послуги добре вивчено фахі-
вцями з маркетингу послуг, такими як В. Цайтамль, Л.Беррі і
А. Парасураман. Усе це стосується і ринку освітніх послуг. Так,
неякісні зовнішні комунікації або їх невірна інтерпретація спо-
живачами приводить до формування помилкових, або завищених
потреб в освіті і її майбутній корисності на ринку праці. А не до-
триманість стандартів надання освітньої послуги і проблеми у
внутрішніх комунікаціях ВНЗ формують розходження спожива-
чів у сприйнятті якості освітньої послуги. Отже напрошується
висновок, що впливати на процес задоволення можна двома шля-
хами: по перше, формуючи адекватні (а не завищені) очікування і
по — друге, створюючи відповідні умови навчання, що забезпе-
чують очікувану якість. І в першому, і в другому випадку роль
маркетингу складно переоцінити.

Вихідним моментом формування комплексу маркетингу світ-
них послуг є визначення, хто є споживачем, тобто, на кого має
бути спрямований комплекс маркетингового впливу? Частіше за
всього, таким розглядається абітурієнт. Саме тому, що, як зазна-
чалося раніше, маркетингова діяльність вітчизняних закладів
зводиться до комунікаційної політики. Але після вступу до на-
вчального закладу, абітурієнт уже у статусі студента, продовжує
бути споживачем, отримуючи «первинне» задоволення від послу-
ги і формуючи «суспільну думку» серед своїх однолітків про
процес навчання в закладі (змістовні програм, доброзичливість і
професійний рівень викладацького складу, прозорість фінансових
відносить та ін.). Таким чином, студент виступає і споживачем
навчального закладу, і його безоплатним «промоутером», лояль-
ність якого може бути використана на користь останнього. Тому
статус студента, як партнера системі маркетингу ВНЗ є вкрай ва-
жливим для залучення наступного покоління абітурієнтів, адже
за результатами досліджень, рішення про вступ у конкретний за-
клад вони приймають під впливом друзів, однолітків, знайомих,
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братів, сестер, — усіх тих, хто вже мав подібний досвід, або за-
кінчив цей ВНЗ.

Зупинимось детальніше на інструментах маркетингу і їхньому
впливі на студента, як споживча освітніх послуг. Більшість нау-
ковців, що присвятили свої роботи маркетингу освіти, погоджу-
ються з тим, що на цьому ринку, як і на інших ринках послуг по-
винен використовуватися розширений комплекс маркетинг, а
саме «7 Ps» (Product, Price, Place, Promotion, Personnel, Process,
Physical evidence). Крім широко відомих перших складових: то-
вар — ціна — місце — просування, ще і персонал, процес надан-
ня послуги та матеріальні свідчення надання послуги. «Товар» у
сфері освіти можна розглядати, головним чином, як напрями
освіти і різноманітні навчальні програми; цінові інструменти
майже не відрізняються від тих, що застосовуються на традицій-
них ринках (знижки та цінові заохочення у вигляді надання кре-
диту на освіту); «місце» надання освітньої послуги — це наяв-
ність достатньої кількості базових установ і філій, які роблять
фізично доступною освітню послугу для її споживачів; «просу-
вання» — передбачає застосування комплексу маркетингових
комунікацій, спрямованих як зовні — на споживачів, з метою
формування позитивної репутації ВНЗ, так і в середини — на ко-
нтактний персонал навчального закладу, з метою донесення цін-
ностей і формування відповідної культури обслуговування спо-
живачів (студентів); «персонал» — кваліфікація викладачів, а
також особисті якості адміністративного і допоміжного персона-
лу, їх бажання допомогти в діагностиці і вирішенні проблем;
«процес» — яким чином здійснюється надання послуги (контак-
тне, або дистанційне навчання, застосування активних методів
навчання та ін.); «матеріальні свідчення» — це матеріальна база
навчальних закладів: аудиторний фонд, мульті медійне обладнан-
ня, наявність лабораторій комп’ютерних класів, бібліотеки, навча-
льної і наукової літератури, спортивної, бази відпочинку та ін.

Слід розрізняти безпосередньо освіту і якість надання освіт-
ньої послуги (або якість обслуговування). Маркетинг впливає са-
ме на якість обслуговування. Відомий фахівець з маркетингу по-
слуг, представник Північної школи маркетингу К. Гренроос
наполягає, що якість обслуговування залежить від двох складо-
вих: технічної якості (відповідно до сфери освіти це може бути
зміст навчальних програм і окремих дисциплін та їх передача
споживачеві), і функціональної якості, що безпосередньо зале-
жить від процесу обслуговування. Функціональна складова вимі-
рюється такими показниками, як довіра (репутація), доступність
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(простота звернення і користування), розуміння проблем клієн-
тів, бажання допомогти, компетентність та ін. [4].

Функціональна складова (якість надання) забезпечуються
складовими внутрішнього маркетингу ВНЗ. Детально формуван-
ня системи внутрішнього маркетингу підприємств сфери послуг
розглянуто М.П. Сагайдаком [5]. Коли мйдеться про «внутрішній
маркетинг», у його опонентів часто виникає питання, чи може
бути внутрішнім, по відношенню до підприємства, ринок? Для
відповіді на це запитання, звернемось до моделі маркетингу по-
слуг розробленої у середині 70-х рр. у Франції професорами
школи бізнесу при Марсельському університеті, яку автори на-
звали «сервакшн» або «обслуговування у дії» (рис. 1).

НЕВИДИМА
ЧАСТИНА

ВИДИМА
ЧАСТИНА

Матеріальна
частина

Контактний
персонал

Внутрішня
система

організації

Споживач А

Споживач Б

Процес
обслуговування

Організація
послуг

Рис. 1. «Сервакшн» — модель маркетингу послуг П. Ейгліє
і Е. Ланжара [6]

Ключовими складовими цієї моделі є сам процес обслугову-
вання (позначений великим квадратом), організація послуг (ма-
лий квадрат), споживач А і споживач Б. Найважливішим елемен-
том цієї моделі, безумовно, є споживач А як цільовий ринок
послуг фірми. Трьома стрілками позначено три головні чинники,
які, на думку авторів цієї моделі, істотно впливають на поведінку
споживача А.

З точки зору розуміння внутрішнього маркетингу для нас ва-
жливим є те, що автори поділяють організацію послуг на дві час-
тини: видиму і невидиму для споживача. Споживання послуги
відбувається у той частині, яку споживач бачить. (Але і та, і інша
входить до складу підприємства — авт.)

Тобто, можна сказати, що споживання послуги відбувається
певним чином у середині підприємства (начебто «ринок входить
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в підприємство») і тоді крім контактного персоналу, як інструме-
нти внутрішнього маркетингу, на споживача можна впливати і
через матеріальну частину підприємства. Іншими словами, ще
через інші додаткові складові комплексу маркетингу — Process,
Physical evidence (матеріальні свідчення і процес надання послу-
ги). Прикладом застосування внутрішнього маркетингу може бу-
ти споживання освітніх послуг у вищих навчальних закладах. У
даному випадку, до інструментів внутрішнього маркетингу бу-
дуть відноситись заходи із мотивації викладачів, покращення ма-
теріальної бази університету і організації навчального процесу.

Внутрішній маркетинг, на наш погляд. охоплює крім діяльнос-
ті, на яку звертав увагу Ф. Котлера [7] (інтеграція зусиль різних
організаційних структур підприємства через донесення цілей і за-
вдань маркетингу, концепції товару, чи послуги, що їх надає під-
приємство), ще діяльність із налагодження процесу обслуговуван-
ня, створення матеріальних умов споживання послуги мотивація
персоналу задля донесення цінностей організації до споживача
послуг.

Головним інструментом впливу внутрішнього маркетингу на
споживача (студента) все ж таки є «контактний» персонал під-
приємств. У вищих навчальним закладах до «контактного» пер-
соналу в першу чергу відносяться викладачі, але на якість надан-
ня послуги впливає і адміністративний персонал, і допоміжний.
Всі вони мають відчувати, що головною персоною у ВНЗ є сту-
дент. Зазначені категорії є своєрідними посередниками в процесі
передачі товару чи послуги кінцевому споживачеві. Вони мають
розуміти цінність і особливості послуги, бути мотивованими в
найкращому обслуговуванні споживача. Тому і взаємовідношен-
ня із контактним персоналом має бути як із посередниками (заці-
кавленими та орієнтованими на довготривалі стосунки). Деталь-
ніше роль контактного персоналу в реалізації внутрішнього
маркетингу досліджує у своїх робота Сагайдак М. П. [5, 8]. Кері-
вництво ВНЗ має дбати про навчання персоналу маркетинговим
прийомам, роз’яснення цінностей і завдань організації, задіяти до
них інструменти стимулювання збуту, подібні до тих, що вико-
ристовують при співпраці із посередниками.

Розвиток сучасних засобів комунікацій і інформаційних техно-
логій дає можливість індивідуалізувати процес надання освітньої
послуги. Концепція індивідуального маркетингу знайшла розвиток
у останніх працях Ф. Котлера, який у 2010 році в роботі «Марке-
тинг 3.0» запропонував новітній підхід до розуміння маркетингу.
Автор стверджує, що під впливом еволюції технологій маркетинг
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пройшов дві глобальні епохи і зараз знаходиться на порозі третьої:
1. Маркетинг 1.0, або епоха товароцентризму (основне завдання
маркетингу — переконання споживачів і забезпечення ефективно-
го збуту вироблених товарів); 2. Маркетинг 2.0, або епоха клієнто-
центризму, що змінила попередню з розвитком інформаційних
технологій (основне завдання маркетингу — пошук незадоволених
потреб споживачів, які забезпечують отримання прибутку); 3. Ма-
ркетинг 3.0, або епоха людиноцентризму. В центрі уваги маркети-
нгу не просто споживач, а людина, з притаманною їй свободою,
комунікабельністю, активною позицією і творчим (креативним)
мисленням, яка прагне брати спільну участь у створенні цінності.
Основна задача маркетингу — побудова партнерських відносин,
етичне ставлення до покупця, як до людини та приділення значної
уваги її внутрішнім бажанням [9]. Запровадження ідей «студенто-
центризму» в діяльність вітчизняних навчальних закладах сприя-
тиме виходу вищої освіти на новий європейський рівень.

Висновки. Узагальнення існуючих теоретичних підходів що-
до маркетингу в сфері послуг, дозволило обґрунтувати доціль-
ність активного застосування інструментів внутрішнього марке-
тингу. В сучасних умовах студент посідає центральне місце в
системі маркетингу вищого навчального маркетингу, оскільки він
є одночасно і споживачем освітніх послуг, і промоутером навча-
льного закладу, що їх надає. Провідна роль у комплексі маркети-
нгу освітніх послуг належить контактному персоналу. Разом з
тим, фахівці різних підрозділів, що обслуговують студентів ма-
ють дотримуватися корпоративної культури і доносити цінності
освітньої установи до споживачів. Запровадження інструментів
індивідуального маркетингу в процес надання послуг і комуніка-
ції зі студентами на основі концепції «студентоцентризму» спри-
ятиме взаємодії всіх учасників освітнього процесу.
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ОЦЕНКА КАЧЕСТВА ПРЕПОДАВАНИЯ МАРКЕТИНГА
В ВЫСШИХ УЧЕБНЫХ ЗАВЕДЕНИЯХ:

ОПЫТ ЭКОНОМИЧЕСКОГО УНИВЕРСИТЕТА
В КРАКОВЕ

АННОТАЦИЯ. Статья касается проблемы оценивания преподава-
ния маркетинга в ВУЗах. Показано место качества обучения в
структуре функций высшего учебного заведения, а также методи-
ческие проблемы оценивания процесса обучения. В практической
части представлен «способ решения» проблемы оценивания —
приведены критерии и процедуры оценки учебных занятий по ма-
ркетингу в Экономическом университете в Кракове. На основе
цифр и результатов сделана попытка решить более важные воп-
росы: предметно-содержательные и методологические проблемы
оценивания, его принципы, критерии и методы проведения. Про-
блема определения способа оценивания преподавания маркетин-
га является важным компонентом идентификации маркетинга как
области науки и дидактики на академическом уровне как в польс-
ких, так и украинских ВУЗах.
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преподавания.

ОЦІНКА ЯКОСТІ ВИКЛАДАННЯ МАРКЕТИНГУ
В ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДАХ: ДОСВІД
ЕКОНОМІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ В КРАКОВІ

АНОТАЦІЯ. Стаття стосується проблемі оцінювання викладання
маркетингу в ВНЗ. Показано місце якості навчання у структурі функ-
цій вищого навчального закладу, а також методичні проблеми оці-
нювання процесу навчання. У практичній частині представлено
«спосіб вирішення» проблеми оцінювання процесу: наведено кри-
терії і процедури оцінки занять з маркетингу в Економічному уні-
верситеті в Кракові. На основі цифр і результатів здійснено спро-
бу вирішити важливіші питання: предметно-змістовні і методо-
логічні проблеми оцінювання, принципи, критерії і методи його
проведення. Проблема визначення способу оцінювання викла-
дання маркетингу є важним компонентом ідентифікації маркетингу
як галузі науки і дидактики на академічному рівні як у польських,
так і в українських ВНЗ.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, навчання, оцінювання, якість ви-
кладання.

EVALUATION OF THE QUALITY OF MARKETING DIDACTICS
IN UNIVERSITY EDUCATION: EXPERIENCES
OF CRACOW UNIVERSITY OF ECONOMICS

SUMMARY. The paper concerns the problem of evaluation of teaching
marketing in university education. It shows the place of didactics
quality in the structure of university functions and methodological
problems of appropriate assessment of the learning process. In the
empirical part, there is presented «way to solve» the dilemma of
evaluation. There is shown a procedure of marketing didactics
evaluation at the University of Economics in Cracow. The paper shows
by the number and results a broader and fundamental issues —
methodological problems of evaluation, its principles, criteria and data
collecting methods. The problem — how to evaluate marketing
didactics — is an important component of the marketing identity as an
area of learning and teaching at university level.

KEYWORDS: marketing, teaching, evaluation, quality of didactics.

Постановка проблемы. Название и проблематика научной
конференции, приуроченной к 50-летнему юбилею кафедры марке-
тинга Киевского национального экономического университета име-
ни Вадима Гетьмана (КНЭУ), посвящены особенностям преподава-
ния маркетинга в высших учебных заведениях. Данный вопрос
очень важен, так как обучение, наряду с воспитанием и научными
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исследованиями, является основной функцией университета, как
высшего учебного заведения. Именно сочетание этих трех функций
определяет миссию и предназначение каждого вуза — ведь это на-
следство Болонского университета (1088) и основная миссия каждо-
го высшего учебного заведения. Конференция «Маркетинговое об-
разование в Украине» является превосходной возможностью для
обсуждения проблем преподавания в университете, как общих, так
и специфических, характерных только для вузов Украины и Поль-
ши. Делая акцент на данном тезисе, следует упомянуть, что вопро-
сы дидактики — это комплекс проблем, поднимаемых на всепольс-
ких конференциях кафедр маркетинга в Польше, которые про-
водятся через каждые два года в разных студенческих городах.

Именно вопросов преподавания маркетинга и касается насто-
ящая статья. В первой её части обсуждается категория качества
образования, а также методологические проблемы и спорные во-
просы оценивания учебных занятий. Во второй — проиллюстри-
рован способ решения указанных проблем на примере практиче-
ского опыта в области преподавания маркетинга в Экономичес-
ком университете в Кракове (ЭУК).

Концепция качества обучения в структуре функций уни-
верситета. Обучение, наряду с научными исследованиями и вос-
питательной функцией, является основной идентифицирующей
составляющей вуза. Высшее учебное заведение — университет
— должно стремиться к поиску и провозглашению истины, спо-
собствовать конструктивной научной дискуссии, проводимой в
непринужденной обстановке, на тему основных проблем совре-
менного мира, а также формированию зрелой личности молодого
человека [2, 3]. Вуз должен обеспечивать поиск научных и дидак-
тических ответов на вопросы, поднимаемые практикой [5, 13].

Важное место в сфере дидактики занимают вопросы качества
преподавания. Качество обучения в высшем учебном заведении
интерпретируется и рассматривается по-разному. Это понятие,
которому приписывается разнообразное содержание, подобно,
как и категории качества услуг в целом. Выступает элементом
широкой системы качества образования и услуг, предоставляе-
мых высшим учебным заведением. Является важным элементом
формальной системы обеспечения качества образования, обусло-
вленным определенными нормативно-правовыми актами. В
Польше — это закон «О высшем образовании», постановление
Министра науки и высшего образования, решения Главного со-
вета высшего образования и Польской аккредитационной комис-
сии. Сопоставив различные подходы и трактовки, можно утверж-
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дать, что система качества образования в высшем учебном заве-
дении включает комплекс норм, элементов и процедур, направ-
ленных на обеспечение надлежащего качества процесса обуче-
ния, его непрерывное, систематическое оценивание, основанное
на объективных принципах и критериях, а также формирование
направлений улучшения и совершенствования. Качество обуче-
ния — это комплекс, в основе которого лежат три взаимосвязан-
ные проблемные области. К ним относятся:

— структура учебных планов и программ, принципы их фор-
мирования, процедуры изменений,

— оценивание учебного процесса, а также
— оценка результатов и способ их использования (рис. 1).

Факторы учебного процесса вуза

Источники и
механизм создания

Система эвалюации —
оценки

Способ
использования

Результаты
Ход учебного
процесса

Учебные планы
и программы

Рис. 1. Система качества образования
в вузе (модельный подход)

(источник: собственная разработка)

Данные области взаимосвязаны — иными словами, качество
обучения обусловлено тремя элементами [11]:

— чему учить (планы, программы и содержание обучения,
стандарты обучения, национальные рамки квалификации —
принципы Европейской зоны высшего образования),

— как учить и
— в каких условиях учить?
Иногда возникает так же вопрос: кто должен учить [1, 12]1.

Каждый из них сам по себе интересен и может стать предметом
                      

1 Указывая этот вопрос, я имею в виду дискуссию, касающуюся процедуры присвое-
ния степеней и званий, а также взаимосвязь научно-исследовательской деятельности и
преподавания маркетинговых дисциплин. Этот последний вопрос рассмотрен в интерес-
ной статье: F.C.T. Bacellar, A. A. Ikeda. Marketing Professors. Paths and Perspective // Euro-
pean Business Review. — 2006, nr 6.
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отдельного научного исследования, однако такой анализ вышел
бы за рамки требований, выдвигаемых к докладу. Указанные
элементы касаются всех областей учебного процесса в вузе, на-
правлений подготовки и специальностей, соответственно, так-
же дисциплин — предметов маркетинга. Как правило, они но-
сят общий характер для каждого из направлений и форм обу-
чения. Поставленная цель и ограниченный объем доклада обус-
лавливают необходимость сосредоточить внимание на проблемах
системы оценивания преподавания маркетинга и иллюстрации
проблемы на примере конкретной практики «маркетингового об-
разования» в Экономическом университете в Кракове (ЭУК).

Система и критерии оценивания преподавания марке-
тинга в Экономическом Университете в Кракове. Основ-
ным элементом системы эволюции учебных занятий являются
критерии оценки. На эту тему существует большое количество
публикаций в области педагогики и дидактики. Несмотря на
это, данная проблематика и далее остается открытой и вызы-
вающей дискуссию, которая сосредоточена вокруг вопроса —
как, на основании чего и каким образом оценивать учебные за-
нятия. Подтверждением данного утверждения является опрос,
проведенный в ряде вузов Польши, как государственной, так и
негосударственной форм собственности, а также в нескольких
высших учебных заведениях за рубежом. Его результаты пока-
зывают, что ситуация в этой области везде разная. В применя-
емых системах оценивания занятий сложно найти схожие уни-
версальные решения, отличается также количество критериев
оценки, шкала оценивания, как в количественном, так и качес-
твенном аспекте.

Теория дидактики подчеркивает, что критерии оценивания до-
лжны обеспечивать действительную объективную оценку учебных
занятий [4, 6—8]. Критерии должны быть точными и однозначно
интерпретироваться оцениваемыми и оценивающими, должны фо-
рмировать три аспекта: предметно-содержатель-ный, организаци-
онный и межличностный. Первый связан с вопросом: «чему
учим?», второй — «каким образом организован учебный про-
цесс?», а третий касается проблем социального общения, отноше-
ний «преподаватель-студент» и их взаимодействия.

В свете дискуссии и практических решений можно сфор-
мулировать тезис о целесообразности использования двух раз-
ных подходов. Первый связан с предложением принять набор
n-подробных критериев оценки качества учебного процесса.
Второй предусматривает обоснование оценивания учебного
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процесса посредством одного критерия — «общей оценки ка-
чества учебных занятий». Такое решение, принятое в Эконо-
мическом университете в Кракове (ЭУК), представлено в таб-
лице 4. Первую группу составляет набор из 10-ти различных
критериев оценки (K 1-10), а вторую — один общий сводный
критерий (K 11).

Существенной проблемой оценивания, носящей методический
характер, является форма оценки и получения отзывов студентов.
Наиболее распространенным решением является использование
традиционного опроса — набора вопросов в печатной форме, на
которые студенты отвечают, как правило, на последних учебных
занятиях в текущем семестре. Все большее значение приобретает
также опрос в режиме on-line [7, 10]. Обе формы опроса имеют
свои сильные и слабые стороны (преимущества и недостатки).
Проведенное исследование доказывает различия практик в расс-
матриваемой области, то есть использование и традиционных, и
on-line опросов.

Процедура оценки качества преподавания маркетинга в
Экономическом университете в Кракове. В данной части до-
клада приведены результаты исследований качества обучения
маркетингу в Экономическом Университете в Кракове1. Анализ
позволил получить результаты оценивания преподавания марке-
тинговых предметов, читаемых совместно сотрудниками трех
кафедр:

— анализа рынка и маркетинговых исследований (образова-
тельное предложение включает 21 предмет, в том числе Марке-
тинговые исследования, Анализ рынка, Анализ маркетинговых
данных с применением статистических пакетов, Методология
экономических исследований, Международные маркетинговые
исследования),

— торговли и рыночных учреждений (предложение из 26
предметов, включая, в частности, Маркетинг в торговле и сфере
обслуживания, Логистика, Партнерские отношения на рынке
предприятий, Политика компании в области закупок, Торговые
переговоры, Организация и искусство продаж), а также

— маркетинга (предложение из 27 предметов, включая Осно-
вы маркетинга, Управление маркетингом, Маркетинговые стра-
тегии, Международный маркетинг, Стратегия дистрибуции, Ма-
ркетинговая коммуникация).
                      

1 Результаты основаны на собственных источниках и опыте, связанном с выполне-
нием служебных обязанностей уполномоченного ректора по вопросам качества образо-
вания в ЭУК.
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Представленные результаты носят обобщенный и сопоставля-
емый характер. Главной целью данной части доклада является
анализ проблемы способа оценивания занятий и преподавания
маркетинга, методов оценки и результатов, получаемых на осно-
ве разных исследовательских подходов: традиционного опроса и
анкетирования, проведенного в режиме on-line. Исследования ох-
ватывают период на протяжении 5 семестров, занятия по марке-
тинговым предметам, проводимые группой, примерно, из 30 сот-
рудников трех кафедр.

Оценка качества учебного процесса в ЭУК, включая оценку
занятий по маркетингу, основана на принципе полностью добро-
вольного участия студента. Студент имеет право, а не обязан-
ность, оценить занятия. Вуз не «принуждает» студентов к оцени-
ванию, как это делает ряд высших учебных заведений в Польше.
Важной отличительной чертой системы, действующей в ЭУК,
является завершение процедуры оценивания до начала экзамена-
ционной сессии. Это имеет свое рациональное оправданное обо-
снование, несмотря на то, что часто встречаются противополож-
ные мнения по этому поводу.

Обобщенные результаты оценивания качества преподавания
маркетинга в ЭУ в Кракове приведены в табл. 1—4. В первых
трех таблицах представлены основные сведения, в четвертой —
оценка «стиля преподавания» маркетинга, являющегося — в не-
котором упрощении — функцией 10-ти подробных критериев
оценки учебного процесса.

Таблица 1
ОБЪЕМ ИССЛЕДОВАНИЙ И ОЦЕНКА ЗАНЯТИЙ

ПО МАРКЕТИНГУ В ЭУ В КРАКОВЕ. ТРАДИЦИОННЫЙ ОПРОС

Исследование № 1 Исследование № 3 Исследование № 5
Область

оценивания
K 1-10 K-11 N K 1-10 K-11 N K 1-10 K-11 N

Маркетинг 4,35 4,35 2126 4,48 4,43 1216 4,57 4,51 1167

Факультет
менеджмента 4,32 4,30 7209 4,46 4,41 6387 4,52 4,48 6318

ЭУ К 4,36 4,34 22026 4,48 4,43 22714 4,55 4,51 24266

N = количество анкет с оценками учебных занятий. Шкала оценок: 2-5, оценка 2 =
неудовлетворительная, 3 = удовлетворительная, 4 = хорошо, 5 = отлично.

Источник: собственные исследования.
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Таблица 2
ОБЪЕМ ИССЛЕДОВАНИЙ И ОЦЕНКА ЗАНЯТИЙ

ПО МАРКЕТИНГУ В ЭУ В КРАКОВЕ
Опрос on-line

Исследование № 1 Исследование № 3 Исследование № 5Область
оценивания K 1-10 K-11 N K 1-10 K-11 N K 1-10 K-11 N

Маркетинг 4,54 4,54 468 4,35 4,28 1507 4,26 4,17 564

Факультет
менеджмента 4,30 4,18 3786 4,36 4,28 5981 4,36 4,26 3984

ЭУ К 4,32 4,21 14335 4,33 4,24 18,537 4,37 4,27 10657

Источник: собственные исследования.
Таблица 3

ОБОБЩЕННЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ОЦЕНКИ КАЧЕСТВА ПРЕПОДАВАНИЯ
МАРКЕТИНГА В ЭУ В КРАКОВЕ — СОПОСТАВЛЕНИЕ
РЕЗУЛЬТАТОВ ТРАДИЦИОННОГО ОПРОСА И ON-LINE
ИССЛЕДОВАНИЯ (СРЕДНЕВЗВЕШЕННЫЕ ОЦЕНКИ)

Традиционный опрос Опрос on-line
Шкала оценки

K 1-10 K 11 ∑ N K 1-10 K 11 ∑ N

Маркетинг 4,48 4,45 6546 4,27 4,21 3390

Факультет
менеджмента 4,43 4,39 33935 4,34 4,24 20286

ЭУ К 4,44 4,42 119994 4,33 4,23 65928

Источник: собственные исследования.

Основные размышления, следующие из приведенных данных,
позволяют сделать следующие выводы и заключения.

1. Оценка учебных занятий по маркетингу подчиняется об-
щим принципам и процедурам оценивания качества образования
в ЭУ в Кракове и носит общий характер. На протяжении всего
периода исследования (5 семестров) занятия по маркетингу в це-
лом оценили 9936 студентов, из них 6546 — в форме традицион-
ного опроса и 3390 — в виде on-line анкетирования. В среднем в
каждом семестре занятия (лекции и практические занятия) по ма-
ркетингу оценивались 1309 студентами в традиционном опросе,
и 848 — в on-line анкетировании.

2. Обращает на себя внимание факт преобладания оценивания
качества преподавания посредством традиционной анкеты. Соот-
ношение количества on-line анкет в сравнении с традиционным
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опросом (после применения к результатам ceteris paribus — прочих
равных условий) составило: для маркетинга 76,7 %, для факультета
менеджмента — 75,9 %, для ЭУК в целом — 67,3 %. Этот факт по-
ражает, принимая во внимание характер исследуемой группы и ее
естественное и активное участие в Интернет-сообществе, а также
учитывая частоту использования студентами информационных тех-
нологий. Оn-line анкета была доступна для заполнения в течение
всего последнего месяца каждого семестра. Можно допустить, что
фактором, обуславливающим низкий уровень участия, были вопро-
сы «экономии времени», нежелание воспользоваться имеющимся
правом, позиция — «это сделают за меня другие» и т.д.

Таблица 4
СТУДЕНЧЕСКАЯ ОЦЕНКА КАЧЕСТВА ПРЕПОДАВАНИЯ МАРКЕТИНГА

В ЭУ В КРАКОВЕ С УЧЕТОМ ОСНОВНЫХ КРИТЕРИЕВ
(K 1-10 и K-11, N = 1167)

Критерии оценки — элементы оценивания качества
преподавания маркетинга Оценка

K-1. Формальная организация занятий (регулярность, соответствие
плану, графику, пунктуальность и т.д.) 4,77
K-2. Уровень подготовки преподавателя к занятиям 4,67
K-3. Однозначность, точность формулировки основных предмет-
ных и формальных требований, выдвигаемых к студенту 4,35
K-4. Качество информации о предмете, сущности, условиях зачета,
актуальность, доступность учебной программы 4,50
K-5. Точность высказывания, понятность, логичность рассужде-
ний, конкретизация аргументации 4,38
K-6. Характер примеров, объяснений, практическое иллюстриро-
вание проблематики 4,44
K-7. Отношение к студентам (тактичность, доброжелательное от-
ношение) во время занятий 4,71
K-8. Доступность преподавателя для студентов вне занятий, во
время консультаций, а также способ общения со студентами 4,64
K-9. Форма и способ использования дидактических материалов, а
также активных методов обучения 4,42
K-10. Способ и объективизм оценивания студентов (не касается
лекций) 4,59
K-11. Общая оценка учебных занятий 4,48

N = количество обычных анкет в печатной версии = 1167, из них лекции = 458,
практические занятия = 709.

Источник: собственные исследования
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3. В качественном соотношении оценки преподавания марке-
тинга в ЭУК находятся на высоком уровне — ок. 4,5, то есть «хо-
рошо с плюсом». Это средняя оценка, поставленная 6500 студен-
тами в течение пяти семестров занятий. Среди оценивающих
преобладали студенты направления «Менеджмент», хотя анкеты
заполняли также студенты других направлений, у которых пре-
подаватели трех маркетинговых кафедр также проводили заня-
тия. Оценка 4,48, в целом, является идентичной оценкам, постав-
ленным за учебный процесс на факультете менеджмента и во
всем университете.

4. Интересным фактом, который следует отметить, является
схожесть оценок преподавания маркетинга на основе набора из
10-ти подробных критериев (K 1-10 = 4,54) и сводной общей оце-
нки (K-11 = 4,48). Эта идентичность заметна на всех трех уровнях
(областях) анализа (маркетинг, факультет и университет). Она
основывается на большом количестве наблюдений, насчитываю-
щем 120000 случаев (это сумма анкет для ЭУК в целом за 5 семе-
стров). Может рассматриваться как подтверждение тезиса о важ-
ности и значимости самой системы оценивания (и предостав-
ления студентам права оценивать учебные занятия), и менее зна-
чительной роли набора подробных критериев. Данный тезис, не-
сомненно, является спорным и требует углубленного изучения и
эмпирической проверки.

5. Сравнение оценок, полученных в on-line анкетировании, и
отзывов, оставленных в традиционных анкетах, является интере-
сным и важным вопросом (табл. 3). Оценки в on-line опросе нем-
ного ниже (примерно на уровне 95 %) оценок, поставленных в
традиционной анкете. Причиной этого является более критичный
подход лиц, оценивающих свои занятия за пределами лекционно-
го зала, отсутствие влияния, даже опосредованного, преподавате-
ля и его присутствия в зале в момент оценивания.

6. При анализе данных табл. 4 обращает на себя внимание от-
носительно равная оценка всех критериев — элементов компоне-
нтов оценки учебного процесса. Данные элементы, как упомина-
лось, касаются трех основных аспектов: предметно-содержа-
тельного, формального (организационного) и межличностного
(коммуникативного). Оценки преподавания маркетинга в данном
аспекте, поставленные для 18-ти лекций и 32-х практических за-
нятий группой из 1167 студентов, находятся в диапазоне от 4,35
до 4,77.

Выводы. Таким образом, доклад описывает проблемы оце-
нивания качества преподавания маркетинга в высшем учебном
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заведении. Показывает место качества обучения в структуре
функций высшего учебного заведения, подчеркивает методиче-
ские аспекты и вместе с этим спорные вопросы оценивания
процесса обучения на примере конкретных исследований, про-
веденных в ЭУ в Кракове. Представляя числа и структуры, рас-
крывает более широкие и глобальные вопросы — проблемы
подбора оптимальных критериев оценки, принципов и методов
ее реализации. Общие выводы, касающиеся учебного процесса,
соответствующие стандартам современной дидактики, полно-
стью относятся к преподаванию маркетинга на академическом
уровне. В данном аспекте дидактика становится важным усло-
вием для развития маркетинга и решения тех задач, которые пе-
ред данной дисциплиной ставит наука и практика, как в Поль-
ше, так и в Украине.
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професор кафедри маркетингу та управління
інноваційною діяльністю

Сумського державного університету

МАРКЕТИНГ В ОСВІТНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ

АНОТАЦІЯ. В статті обґрунтовано, що нові закони України «Про
вищу освіту» та «Про наукову і науково-технічну діяльність» спря-
мовані на модернізаційні зрушення в системі управління вищими
навчальними закладами й сприяють підвищенню ролі маркетингу
освіти та освіти з маркетингу. Застосовано класичну загальну
схему маркетингової діяльності для умов окремого ВНЗ. Наведено
результати маркетингового дослідження чинників впливу на май-
бутніх абітурієнтів щодо вибору вищого навчального закладу та
спеціальності для подальшого навчання. Підтверджено, що в
умовах адміністративної реформи доцільно поглиблювати взає-
модію між науково-освітніми закладами, бізнесовими утвореннями
та владними структурами на загальнодержавному та регіональ-
ному рівнях.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг-освіта, комплекс маркетингу в освіті,
маркетингові дослідження в освіті, освітні послуги.

МАРКЕТИНГ В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

АННОТАЦІИЯ. В статье обосновано, что новые законы Украины
«О высшем образовании» и «О научной и научно-технической де-
ятельности» направлены на модернизационные сдвиги в системе
управления высшими учебными заведениями и способствуют по-
вышению роли маркетинга образования и образования по марке-
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тингу. Использована классическая общая схема маркетинговой
деятельности в условиях отдельного вуза. Приведены результаты
маркетингового исследования факторов влияния на будущих аби-
туриентов с точки зрения выбора высшего учебного заведения и
специальности для дальнейшей учёбы. Подтверждено, что в
условиях административной реформы целесообразно углублять
взаимодействие между научно-образовательными заведениями,
учреждениями бизнеса и структурами власти на общегосударст-
венном и региональном уровнях.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг-образование, комплекс маркетин-
га в образовании, маркетинговые исследования в образовании,
образовательные услуги.

MARKETING IN EDUCATIONAL ACTIVITIES

SUMMARY. The article proves that new laws of Ukraine «On higher
education» and «On scientific and scientific-technical activities» aimed
at modernization changes in the system of management higher
education institutions and increase the role of marketing education
and education marketing. Applied classical general scheme of the
marketing activity for the individual conditions of the university. The
marketing research results of the factors influencing prospective
students regarding choice of higher education and specialization for
further education. It was confirmed that in conditions of administrative
reform, it is expedient to further deepen the interaction between
scientific and educational institutions, political entities and
governmental authorities on national and regional levels.

KEYWORDS: marketing education, the marketing-mix in education,
marketing researches in education, educational services.

Постановка проблеми. Нові Закон України «Про вищу осві-
ту» [1] та Закон України «Про наукову і науково-технічну діяль-
ність» [2] спрямовані на посилення уваги до наукового, науково-
технічного та інноваційного напрямків діяльності вищих навча-
льних закладів. У науковій сфері «... наукова установа відповідно
до договору, укладеного з іншою науковою установою або уні-
верситетом, академією, інститутом, може розміщувати структур-
ні підрозділи, що провадять наукову і науково-технічну діяль-
ність, на базі цієї наукової установи або такого навчального
закладу з урахуванням освітніх програм та тематики наукових
досліджень» [2] для проведення спільних з компаніями, підпри-
ємствами, установами та іншими суб’єктами економічної діяль-
ності наукових досліджень, демонстраційних дослідів, комуніка-
ційних заходів та ін., що сприятимуть здійсненню державно-
приватного партнерства у сфері вищої освіти та науки, яке висту-
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пає п’ятим Р — partners (personal, people), підкріплюючим відо-
мий класичний комплекс маркетингу (4Р).

Аналіз останніх джерел і публікацій. Останніми роками про-
блемам маркетингу освітньої діяльності в Україні присвячені значна
кількість праць освітян і захищена низка докторських і кандидатсь-
ких дисертацій. Вітчизняні вчені Т. Боголіб, В. Гаврилюк, К. Кор-
сак, Т. Оболенська, А. Павленко, Н. Подольчак, М. Римар, І. Баша
та інші виокремили маркетинг-освіту в окремий напрямок маркети-
нгової діяльності. Але оновлення законодавчої бази освіти України
та необхідність адаптації українських ВНЗ до умов глобалізації рин-
ку освітніх послуг спонукають як до розширення сфери викорис-
тання маркетингу в освітній діяльності, так і до вдосконалення сис-
тем підготовки студентів зі спеціальності маркетинг.

Метою дослідження є поглиблення маркетингових підходів
до системи вищої освіти в умовах прийняття законів України з
науково-освітньої діяльності та адміністративної реформи.

Виклад основного матеріалу дослідження. Розглядаючи май-
бутнє освіти взагалі, зазначимо, що маркетинг, з одного боку, має
формувати умовний пакет замовлень суспільства на тих чи тих фа-
хівців, з іншого, є практично такою ж самою ВНЗівською спеціаль-
ністю, як і всі інші. Концептуально маркетинговий підхід має пер-
шочергово, відповідно до [3], зреагувати на тенденції світових змін
у сфері освіти. Тобто, однією з важливих умов модернізації управ-
ління вищим навчальним закладом є застосування концепції марке-
тингу з метою визначення потреб потенційних споживачів в освіт-
ніх послугах, обсязі їх фінансування, матеріально-технічного й
ресурсного забезпечення підготовки діяльної творчої особистості з
високим адаптаційним потенціалом, здатної орієнтуватися в сучас-
ному інформаційному просторі, критично мислити, приймати власні
рішення, що обумовлює необхідність організації навчально-вихов-
ного середовища на основі інноваційної педагогічної діяльності.

Тобто поширення використання маркетингової концепції в сфе-
ру освіти вдосконалює всю маркетингову науку, не тільки дає мож-
ливість запозичити ті чи інші практичні приклади із застосування в
одній сфері — в іншу, але й збагачує досвідом молодих людей, що
обрали для себе престижну сучасну спеціальність маркетолога.

Зміни, що відбулися в світовій сфері вищої освіти останнім
часом стосуються зростання доступності освіти (розвиток так
званих альтернативних форм), зміни в умовах оплати навчання,
його поєднання з практичною роботою, комерціалізації навчання,
безперервна освіта протягом усього життя, зокрема, бізнес-
освіта, як окремий сегмент ринку послуг вищої освіти, тощо [4].
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Проаналізуємо мотивацію первинних споживачів освітніх
послуг — школярів та учнів інших навчальних доВНЗівських закла-
дів, що стають спочатку абітурієнтами, а потім студентами. Для
цього скористуємося результатами досліджень, проведеними на ка-
федрі маркетингу та управління інноваційної діяльності Сумського
державного університету при роботі з абітурієнтами в минулому
році (табл. 1). Репрезентативність вибіркового дослідження дає під-
стави стверджувати, що його похибка складає не більше 3 %.

Таблиця 1
ПРІОРИТЕТНІ ЧИННИКИ ВПЛИВУ НА АБІТУРІЄНТА ПРИ ОБРАННІ

СПЕЦІАЛЬНОСТІ ТА ВИЩОГО НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ ДЛЯ НАВЧАННЯ

Рейтингове місце, на якому знаходиться чинникЧинник
впливу на
абітурієнта 1 2 3 4 5

Характерис-
тики вищо-
го навчаль-
ного закладу

Кількість
бюджет-
них місць

Відповід-
ність спеці-
альності
бажаній

Рейтинг та
імідж ВНЗ,
ступінь ви-
знання ди-
плому

Ціна плат-
ного на-
вчання

Країна, мі-
сто та місце
знахо-
дження

Характерис-
тики спеціа-
льності

Перспек-
тиви пра-
це-влашту-
вання піс-
ля закін-
чення

Інтерес до
спеціаль-
ності з бо-
ку абітурі-
єнта

Рівень до-
ходів фахі-
вців спеці-
альності в
подальшій
роботі

Загальний
імідж спе-
ціальності

Кількість
бюджетних
місць

Бажані зага-
льні напря-
ми одер-
жання спе-
ціальності

Гуманіта-
рні, в тому
числі еко-
номічні

Інформа-
ційних
технологій

Економічні Інженерно-
технічні

Медичні,
ветеринар-
ні та біоло-
гічні

Бажані для
одержання
економічні
спеціальності

Менедж-
мент

Економіка Маркетинг Фінанси Міжнарод-
на еконо-
мічна дія-
льність

Джерела
одержання
інформації

Викладачі
ВНЗ

Шкільні
вчителі

Засоби ма-
сової інфо-
рмації

Співробіт-
ники при-
ймальних
комісій

Батьки,
друзі, сту-
денти, зна-
йомі

Особи, або
чинники, які
мають ви-
рішальний
вплив на
абітурієнта

Поради
батьків

Відгуки
випускни-
ків

Поради
студентів,
що навча-
ються у
відповід-
них ВНЗ,
друзів,
знайомих

Думки
шкільних
вчителів

Реклама
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Аналіз таблиці підтверджує, що для середнього абітурієнта
головними чинниками вибору ВНЗ для навчання і бажаної спеці-
альності є максимальна кількість бюджетних місць і впевненість у
працевлаштуванні після закінчення. Цікавим є й той факт, що по-
при одержання більшості інформації від викладачів ВНЗ і шкіль-
них вчителів, які, як правило, дають реальнішу оцінку здібностей
тих, хто навчається, ніж їхні батьки, абітурієнти найчастіше оби-
рають заклад і спеціальність для навчання за порадою останніх.
Зрозуміло, що з усіх спеціальностей, за якими надають послуги
вищі навчальні заклади, найпопулярнішими є інформаційні тех-
нології, оскільки рівень доходів фахівців даної спеціальності піс-
ля закінчення ВНЗ — найбільший. Що ж стосується економічних
спеціальностей, то за 20 років кількість бажаючих вчитися за спе-
ціальністю маркетинг, менеджмент і міжнародна економіка збі-
льшився за рахунок зменшення бажаючих вчитися на економістів
і фінансистів. При детальному аналізі респондентів, можна стве-
рджувати, що старшокласники елітних шкіл (гімназій, ліцеїв,
шкіл з поглибленим вивченням окремих предметів тощо) став-
лять здобуття фаху з маркетингу на чільне місце, а у звичайних
школах більше віддають перевагу менеджменту та фінансам. По-
яснюється цей факт не тільки креативністю спеціальності «Мар-
кетинг», а й вимогам, які висувають вторинні споживачі освітніх
послуг (роботодавці) до маркетологів окрім фахової підготовки за
спеціальністю, а саме: загальна ерудиція, непогане володіння ан-
глійською мовою, вміння виступати перед будь-якою аудиторією,
вміння працювати з ІТ-технологіями, орієнтуватися в політичній
ситуації, розробляти різні види тренінгів тощо.

Окрім того, в умовах все більшого входження України до сві-
тової спільноти, маркетингові підходи мають по-перше, орієнту-
вати суспільство на принципи регулювання освітніх зовнішньо-
економічних стосунків, що виникли внаслідок глобалізаційних
економічних процесів у світі, відповідної інтернаціоналізації осві-
ти й підвищення розмаїття її форм (дистанційної, дуальної, другої
вищої тощо) а, по-друге, спрямовуватись на постійне прогнозу-
вання необхідності тих чи тих спеціальностей у життєдіяльності
як територій, так і суб’єктів економічної діяльності (промислових
підприємств, компаній, установ тощо). Останній напрямок є осо-
бливо важливим в умовах адміністративної реформи, коли місце-
ве самоврядування (регіональна влада) повинне брати на себе ви-
рішення проблеми формування загального освітнього попиту в
регіоні. Але ця робота має проводитися спільно державними під-
приємствами і установами, науково-освітніми закладами та коме-
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рційними компаніями, що мають об’єднувати свої зусилля, на-
приклад з брендування територій, створення наукових центрів і
технопарків, поглиблення кластеризації економіки регіону —
тобто налагодження діалогу між членами тріади влада — освіта
(наука) —  бізнес та т. ін.

Наведене зумовлює необхідність трансформації маркетингу
освітніх послуг до умов сьогодення в напрямку формування від-
повідної маркетингової концепції як конкретного ВНЗ, так і від-
повідних територій і країни в цілому, що особливо є актуальним
в умовах здійснення адміністративної реформи. Для обґрунтова-
ного введення змін і підвищення конкурентоспроможності ВНЗ
мають застосовувати елементи комплексу маркетингу, де основ-
ний наголос робиться на повнішому задоволенні потреб і попиту
на освітні послуги. Блок маркетингові дослідження забезпечує
вивчення попиту споживачів на освітні послуги, запроваджує
оцінку потенціалу освітнього закладу в порівнянні з конкурента-
ми тощо, на основі чого здійснюється управління його навчаль-
ним процесом, науковою, фінансовою та комунікаційною діяль-
ністю, підвищується рівень функціонування маркетингової
інформаційної системи ВНЗ та ін. (рис. 1).

Маркетингові дослідження
освітніх послуг Комплекс маркетингу ВНЗ

Національний ринок освіти

Попит на
спеціальність у
роботодавця

Популярність
серед тих хто
навчається

Рівень методичного
і кадрового забез-
печення навчально-

го процесу
Створення умов для якіс-
ної підготовки висококва-
ліфікованого спеціаліста

Встановлення оптималь-
них цін на освіту за кож-
ною зі спеціальностей

Удосконалення
інформаційної
системи ВНЗ

Вибір принципів
ведення агітацій-
ної рекламної
кампанії

Управління

Рівень конкуренції
між відповідними

ВНЗ

Рис. 1. Загальна схема маркетингової діяльності ВНЗ

Перші відділи маркетингу на підприємствах України почали
утворюватися наприкінці 80-х років минулого століття. Практич-
но відразу ж у вищих навчальних закладах почали викладатися
відповідні дисципліни («Основи маркетингу», «Маркетинг»,
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«Маркетингові дослідження», «Промисловий маркетинг» тощо),
у спеціалізованих ВНЗ і на економічних факультетах спочатку
провідних столичних, а потім й інших закладів відкривалися ка-
федри та відповідні маркетингові спеціальності, створивши новий
напрямок у вітчизняній економічній науці. І якщо 20 років тому
на ринку праці професійних фахівців з маркетингу не вистачало,
то на сьогодні відбулося певне насичення й потрібна конкретніша
спеціалізація та профілізація при підготовці студентів-марке-
тологів.

Відтоді пройшло чверть століття і можна підвести певні під-
сумки. До позитиву слід віднести той факт, що на сьогодні мар-
кетологів готують практично в усіх регіонах України, можна ка-
зати про виникнення кількох маркетингових шкіл, на базі
маркетингу виникають споріднені спеціальності логістиків, рек-
ламістів, ПР-фахівців та ін. Поступово маркетинг, як загальна
орієнтована на споживача методологія ринкової діяльності, про-
никає і в невиробничі сфери людської діяльності: транспорт, ту-
ризм, політику. І хоч на збільшення кількості працюючих у торгі-
влі, ресторанній і готельній маркетингова діяльність теж
спричинила значний вплив, створені, наприклад, робочі місця в
мережах національних супермаркетів на практиці ліквідують ро-
бочі місця дрібніших конкурентів. Ці реалії, по-перше, змушують
випускників маркетингових спеціальностей нестоличних ВНЗ у
пошуках кращої роботи мігрувати до центру, по-друге, якщо ма-
ркетингові дослідження протягом останніх 10—15 років прово-
дяться більш-менш стабільно, то в комплексі маркетингу фахівці-
маркетологи все більше працюють у напрямку елементів promotion
і place, в той час, коли основному елементу 4Р — product приді-
ляється все менше уваги [5].

Немає ніякого сумніву, що за два останніх десятиріччя за роз-
витком комунікацій і каналів розподілу продукції економіка
України наблизилася до економічно розвинутих країн світу. Але
разом із тим мало вдосконалюється маркетингова діяльність у ре-
альному секторі економіки, що в цілому не призвело до створен-
ня належної кількості нових видів товарів і впровадження новіт-
ніх технологій.

Таким чином, підсилення наукової складової фахових мар-
кетингових дисциплін у ВНЗ України та нові технології в
практичний маркетинговій діяльності мають спрямовуватися
безпосередньо на зміцнення елементу product у комплексі мар-
кетингу більшості галузей. Тоді нова законодавча база, зорієн-
тована на рівномірний розвиток центру та регіонів, започаткує
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поступове відновлення реального сектора економіки України
на місцях [6].

Висновки проведеного дослідження. Таким чином, на зако-
нодавчому рівні знайшли відображення концептуальні орієнтири
оновлення вищої освіти, які вимагають значних зрушень у систе-
мі управління вищими навчальними закладами, що в сучасних
умовах неможливо без застосування концепцій і інструментів
маркетингу освіти. Нові закони України про освітню, наукову та
науково-технічну діяльність спрямовані на модернізаційні зру-
шення в системі управління вищими навчальними закладами й
сприяють підвищенню ролі маркетингу освіти та освіти з марке-
тингу. Наведені результати маркетингового дослідження чинни-
ків впливу на майбутніх студентів щодо вибору ВНЗ та спеціаль-
ності для подальшого навчання підтверджують постійне зро-
стання популярності спеціальності маркетинг серед студентів,
роботодавців тощо. В умовах адміністративної реформи доцільно
поглиблювати подальшу взаємодію між науково-освітніми закла-
дами, бізнесовими утвореннями і владними структурами на зага-
льнодержавному та регіональному рівнях в напрямку якості осві-
ти — загальної користі, яку професорсько-викладацький склад
ВНЗ приносить країні в цілому та регіону зокрема.

Подальші дослідження бажано присвятити оптимізації на за-
гальнодержавному, регіональному та рівні конкретного вищого
навчального закладу кількості спеціальностей і відповідної їм
кількості студентів, виходячи із їх сприйняття ринком праці.
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ПРОБЛЕМНІ ПИТАННЯ ВІТЧИЗНЯНОЇ
МАРКЕТИНГОВОЇ ОСВІТИ

Нагальною вимогою розвитку української маркетингової осві-
ти виступає необхідність усунення еклектичності між тим, чого
ми навчаємо зараз, тим, чого вимагає вітчизняний ринок праці
(бізнес) і тим, як організується маркетингова діяльність у євро-
пейському середовищі. Заданий вектор гармонізації вітчизняних
та європейських освітніх структур у контексті компетентнісного
підходу до змісту освіти апріорі покликаний усунути вказані не-
відповідності та суперечності. Проте на сьогодні відсутній сам
механізм декларованої гармонізації як із зовнішнім середовищем,
так і внутрішнім середовищем вітчизняного бізнесу.

Розкриття вказаної проблеми компетентнісної підготовки ма-
ркетологів має багатошарову структуру, для вирішення якої слід
розглянути зміни, що відбулися, по-перше, у середовищі здійс-
нення маркетингової діяльності; по-друге, в освітньому просторі.
Синтез даних процесів дозволить побудувати виважену структу-
рно-логічну послідовність підготовки сучасного фахівця з марке-
тингу. Сьогодні весь цивілізований світ рухається у напрямку
становлення економіки знань, ядром якої виступають знання, ін-
новації, а фактично — людина, її свідомість. У даному контексті
сучасний бізнес усе більше стає маркетингово-орієнтованим.
Зміни у середовищі діяльності фірми та в освітній діяльності ви-
кликані процесами глобалізації, інтелектуалізації, інформатизації
суспільних відносин і економічних, зокрема.

1.1. Поява електронних ринків та електронної комерції принципо-
во змінила господарську діяльність. Основні тренди розвитку сучас-
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ної комерційної діяльності формуються під впливом: соціальної інте-
грації, локалізації та мобільності (загально відома SoLoMo). Онлайн-
площадки об’єднують людей настільки, що говорять про еру спіль-
ного споживання, тобто, коли люди, не володіючи, споживають бла-
га. Ера спільного споживання приходить на зміну кастомізованому
виробництву. Спільне споживання стосується не лише суспільних
благ, наприклад, знань, обмін якими завдяки технологіям дистанцій-
ного навчання набув значного поширення через соціальні мережі,
You Tube та інші е-платформи; інформаційних благ — контенту,
яким можна ділитися і обмінюватись у Dropbox, але й матеріальних
артефактів, можливості спільно подорожувати, не маючи власного
авто, за допомогою каршеринга, райдшеринга тощо. Дані процеси
стосуються і спільного виробництва, так як, не маючи всіх необхід-
них ресурсів, воно забезпечується за допомогою краудсорсингу та
фрілансерів, або спільного фінансування, так званого, краудфандінгу.

Маркетинг на електронних ринках у більшій мірі клієнтооріє-
нтований, таргетований, боротьба за увагу споживача точиться за
«очі та вуха» споживача, профіль якого в соцмережах стає прозо-
рим для продавця, так як дозволяє автоматично відстежувати в
режимі реального часу інформацію про нього. Зміни в поведінці
покупця стосуються двох амбівалентних процесів: зростаючої
ролі функціонального попиту, тобто пошуку реальної цінності та
орієнтації на бренд — символічної цінності. Атрибутами спожи-
вчої цінності стають: зручність, індивідуальність, екологічність,
довіра, враження, емоції і економія часу та грошей. Споживач
приймає рішення на основі відгуків, коментарів, рекомендацій у
мережних співтовариствах на С2С площадках.

1.2. Аналіз середовища здійснення маркетингової діяльності
буде неповним, якщо не взяти до уваги зміни в професії маркето-
лога. Хто такий сучасний маркетолог і які вимоги до нього став-
ляться на ринку праці? На жаль, процеси створення професійних
стандартів для маркетологів мають змінний, затухаючий харак-
тер. Наразі ми спостерігаємо пік потреби в них, тому маємо на-
дію, на консолідацію зусиль роботодавців, професійних спільнот
та освітян у цьому напрямі.

Сучасні вимоги компетентністного підходу до фахівця з маркети-
нгу включають знання, розуміння, вміння застосовувати, здатність
опрацьовувати великі масиви інформації за допомогою прикладних
програм; аналізувати та інтерпретувати одержані результати марке-
тингових досліджень; прогнозувати та обґрунтовувати маркетингові
програми, керувати проектами; володіння інфографікою для візуалі-
зації даних, мультимедійними техніками дизайну для створення кон-
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тенту сторітелінгу, лонгріду; організовувати та використовувати ін-
струментарій SMM, SEO, SEM, email-маркетингу тощо.

2. Зміни в освітньому середовищі проявляється у змінах освіт-
ніх технологій і відповідно інституційних трансформаціях, що
виявляються в кастомізації освіти, поєднанні форматів офлайн та
онлайн навчання. Проведений контент-аналіз формальної та не-
формальної освіти дозволяє стверджувати, що в сфері маркетин-
гової освіти частка неформальної (різноформатні — онлайн-,
офлайн- тренінги, воркшопи) є досить високою і користуються
попитом як серед практикуючих маркетологів, так і серед студе-
нтства. Даний факт покликаний донести меседж до суб’єктів фо-
рмальної освіти щодо затребуваності та рівня знань, що надають-
ся в навчальних закладах, а також структури теоретичної та
практичної підготовки. При цьому слід звернути увагу, по-перше,
на ціни тренінгів, які за своїм рівнем відповідають річній вартос-
ті підготовки бакалавра з маркетингу, по-друге, на співвідношен-
ня у неформальних навчальних проектах теоретичного і практич-
ного навчання (приблизно 2:3 год). Для вітчизняних підприємств
найпоширенішою формою навчання маркетологів виступає
трансферне навчання, система коучингу та наставництва. У
зв’язку з означеним, зростає роль дуальної освіти як пріоритетної
форми навчання, оскільки студенти старших курсів намагаються
самостійно працевлаштуватися для одержання практичного до-
свіду. У цілому, не відповідність рівня компетентності випускни-
ка вузу вимогам ринку праці сприяє укоріненню недовіри між за-
кладами освіти і роботодавцями, сприяє практиці низькоопла-
чуваної роботи та знижують мобільність фахівця на ринку праці.
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АНОТАЦІЯ. Розглянуто підходи до формування асортиментної
політики в університетах США, Великобританії і Німеччині. Вияв-
лено специфічні риси побудови програм підготовки бакалаврів у
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галузі економіки та менеджменту. Вектором розвитку української
вищої освіти є інтеграція в європейський та світовий освітні прос-
тори. Порівняльний аналіз підходів до формування асортиментної
політики в Україні та за кордоном виявив наявність принципових
відмінностей. Реформування української системи вищої освіти
відбувається в напрямку інтеграції в єдиний освітній європейський
простір.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: вища освіта, вищий навчальний заклад, бака-
лаврат, програма підготовки, напрям підготовки, спеціальність.

АННОТАЦИЯ. Рассмотрены подходы к формированию ассорти-
ментной политики в университетах США, Великобритании и Гер-
мании. Выявлены специфические черты построения программ
подготовки бакалавров в области экономики и менеджмента. Век-
тором развития украинского высшего образования является инте-
грация в европейское и мировое образовательные пространства.
Сравнительный анализ подходов к формированию ассортимент-
ной политики в Украине и за рубежом выявил наличие принципи-
альных отличий. Реформирование украинской система высшего
образования происходит в направлении интеграции в единое об-
разовательное европейское пространство.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: высшее образование, высшее учебное за-
ведение, бакалаврат, программа подготовки, направление подго-
товки, специальность.

ABSTRACT. Approaches to the formation of assortment policy in uni-
versitech USA, UK and Germany. Identified specific features of
construction of programs of preparation of bachelors in the field of
economy and fur management. The vector of development of
Ukrainian higher education is integration into European and world
educational space. A comparative analysis of approaches to formation
of the assortment policy in Ukraine and abroad revealed the existence
of fundamental differences. The reform of the Ukrainian system of
higher education takes place in the direction of integration in the
unified European educational area.

KEYWORDS: higher education, higher education institution,
bachelor’s degree, training program, training direction, specialty.

Постановка проблеми. Країни Європи протягом останніх
шістдесяти років будують споруду, назва якої «Європейський
Союз». Її фундамент закладено у 1951 р., коли відбулося підпи-
сання Паризького договору про створення Європейського об’єд-
нання вугілля і сталі. Знаковим був 1992 р., у якому Європейсь-
кий Союз було юридично закріплено Маастрихтським договором
на основі Європейського економічного співтовариства. Вагомим
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інтеграційним досягненням було створення єдиного європейсь-
кого ринку праці, який дозволив громадянам країн ЄС безпереш-
кодно влаштовуватися на роботу у будь-якій країні ЄС. Проте
при втіленні у реальність знакового рішення виникли труднощі,
пов’язані з відмінностями у системах вищої професійної освіти
європейських країн. Рішення було знайдено у Болонському про-
цесі (далі — БП), який передбачає зближення і гармонізацію сис-
тем вищої освіти з метою створення єдиного європейського прос-
тору вищої освіти (далі — ВО). Офіціальною датою початку
процесу прийнято вважати 19.06.1999 р., коли представники 29
країн підписали Болонську декларацію.

У травні 2005 р. у норвезькому місті Берген Україна офіційно
приєдналася до Болонського процесу (далі — БП). Приєднання
дозволило здійснити структурні перетворення ВО за узгодженою
системою критеріїв, стандартів і характеристик, що дозволило
Україні стати частиною європейського освітнього і наукового
простору. Враховуючи стан української системи ВО, головним
напрямом БП стала її лібералізація, яка означає підвищення рівня
автономності вищих навчальних закладів (далі — ВНЗ). Минуло
понад десять років з часу приєднання України до БП, що дозво-
ляє зробити аналіз досягнутого на шляху інтеграції національної
системи ВО у єдиний європейський освітній простір.

Аналіз останніх джерел чи публікацій. Зарубіжні вчені де-
монструють занепокоєння щодо розвитку університетської осві-
ти. Т. Хассі і П. Сміт демонструють критичне ставлення щодо
окремих складових організації навчального процесу [1]. Е. Не-
борский і Г. Нав’є наголошують на необхідності якісної і кількіс-
ної адаптації ВО до потреб ринку праці [2; 3]. Значимість місця
та ролі держави у ВО «червоною ниткою» проходить у дослі-
дженні О. Дніпрова [4]. Цілком закономірно, що для С.Квіта ін-
тереси держави первинні [5]. Зарубіжні і вітчизняні фахівці ба-
чать майбутнє ВО у автономності ВНЗ. Але при цьому західні
колеги демонструють принципово інший підхід до формування
асортименту послуг ВО, заснований на прагматизмі. Оскільки
Україна обрала європейський вектор реформ ВО, то необхідно
продемонструвати відмінності як можливі заходи щодо реалізації
освітніх реформ.

Мета публікації — встановити загальне та розбіжності у фо-
рмуванні асортиментної політики послуг вищої освіти у європей-
ський та американських університетах та у вітчизняній системі
ВО, що дозволить визначити подальші дії на шляху адаптації
української вищої школи до світових освітніх цінностей..
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Виклад основного матеріалу дослідження. Для ілюстрації
обрано бакалаврат як базовий рівень ВО (Undergraduate prog-
rammes). З усього розмаїття галузей знань інтерес представляє
економіка і менеджмент, яка присутня у асортименті багатьох єв-
ропейських і американських університетів. Показником, що ха-
рактеризує конкурентоспроможність національної системи ВО на
світовому ринку освітніх послуг є «частка країни у світовому об-
сязі іноземних студентів». Так. частка США у 2008 р. становила
18,7 %, Великобританії — 10,0 %, Німеччини — 7,3 % [6]. Тому
для аналізу обрано виші цих країн, а інформацію щодо їх діяль-
ності зібрано на офіційних сайтах, що підтверджує її легітим-
ність.

Університет Західної Англії у Брістолі (Bristol, University of
West of England) засновано у 1876 р. Він є одним з популярніших
у країні та входить до складу престижного об’єднання Russell
Group, а також є членом мережі найбільших університетів світу
Worldwide Universities Network. Одинадцять його вихованців є
лауреатами Нобелівської премії. Він входить до десятки кращих
ВНЗ Британії, а з економіки і менеджменту займає шосте місце.
Виш здійснює підготовку по чотирьом Undergraduate programmes,
які подано у табл. 1 [7].

Згідно табл. 1 більшість програм демонструють синтез декіль-
кох напрямів підготовки у межах однієї програми, наприклад,
«бухгалтерській облік і менеджмент», що, ймовірно, відповідає
вимогам роботодавців. Наявність програм підготовки, у яких ак-
центується навчання у континентальній Європі свідчить про інте-
грацію університету в європейський освітній простір. Створення
програм, які об’єднують економіку з іншими галузями знань, на-
приклад, «економіки і філософії», значно розширює кругозір
майбутнього фахівця.

Вестфальський університет імені Вільгельма у Монстере
(Westfalische Wilhelms-Universitat Munster) — потужний виш
ФРН, заснований у 1780 р. У ньому у 2015 р. навчалось більш
40 тис. студентів. Виш приймає участь у програмі ERASMUS і
пов’язаний партнерськими відносинам з 140 ВНЗ на усіх конти-
нентах. За рівнем викладання економіки він є четвертим у ФРН.
На факультеті економіки навчаються за 6 програмами підготовки
бакалаврів (BWL): «бізнес адміністрування» (Betriebswirtschaft-
slehre), «економіка» (Ökonomik), «політики і економіки» (Politik
& Wirtschaf), «економікс» (Volkswirtschaftslehre), «економікс і
права» (Wirtschaft und Recht), «інформаційних систем»
(Wirtschafts informatik). Завдяки БП університет скоротив термін
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навчання до 6 семестрів. Участь у європейській інтеграції здійс-
нюється за допомогою програм, у яких викладання ведеться анг-
лійською мовою.

Таблиця 1
НАПРЯМИ ПІДГОТОВКИ ТА СТУПЕНІ З ЕКОНОМІКИ І МЕНЕДЖМЕНТУ

В УНІВЕРСИТЕТІ ЗАХІДНОЇ АНГЛІЇ У БРІСТОЛІ

Назва ступеню бакалавра (BSc)Undergraduate
programmes переклад українською оригінальна назва

облік і фінанси Accounting and Finance

облік і менеджмент Accounting and
Management

економіка й облік Economics and
Accounting

Ступені з обліку
фінансів (Degrees
in Accounting
and Finance)

облік і фінанси з на-
вчанням у континента-
льній Європі

Accounting and Finance
with Study in Continental
Europe

економіка Economics

економіка й економет-
рика

Economics and
Econometrics

економіка і фінанси Economics and Finance
Ступені з економіки
(Degrees in Economics)

економіка з навчанням
у континентальній Єв-
ропі

Economics with Study in
Continental Europe

менеджмент Management

економіка і менедж-
мент

Economics and
Management

облік і менеджмент Accounting and
Management

Ступені з менеджмен-
ту (Degrees in
Management)

менеджмент з навчан-
ням у континентальній
Європі

Management with Study
in Continental Europe

економіка і математика Economics and
Mathematics

економіка і політика Economics and PoliticsСпільні ступені
(Joint Degrees)

економіка і філософія Economics and
Philosophy
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У бакалавраті з економіки акцент ставиться на практичному
застосуванні знань, освоєнні статистичних та економетричних
методів. Крім економіки студенти вивчають ділове адміністру-
вання та приватне право. Різноманітність дисциплін за вибором
дозволяє проводити семінари у проектних групах для придбання
навичок з аналізу даних, риторики та презентаційних технік. Те-
рмін навчання становить 6 семестрів. Успішне завершення на-
вчання означає отримання 180 кредитів (ECTS). Перехід до кре-
дитно-модульної системи організації навчального процесу
означає вивчення комплексу дисциплін протягом одного або де-
кількох семестрів. Разом з тим, Т. Хассі, П. Сміт вбачають загро-
зу європейській ВО у поширенні модулів. Студенти отримують
академічні ступені, нехтуючи послідовністю та глибиною розу-
міння на користь агрегування розрізнених елементів. Якість сту-
пеня визначається продуктивністю модулів, які можуть не поєд-
нуватися у єдине ціле. Значення ступеня на ринку праці може
виявитися незначним [1, с. 52]. Критичне ставлення до кредитно-
модульної системи європейців не заважає її вровадженню у дія-
льність українських ВНЗ.

Для вітчизняної ВО інтерес становлять програми Politics &
Economics і Economics & Law, у яких вивчаються дисципліни зі
суміжних галузей знань. У кожному конкретному випадку бізнес
стикається з обставинами, які вимагають відповідних методів
розв’язання. ВО спрямована на поєднання декількох дисциплін,
які становлять інтерес у відносинах між бізнесом і політикою, бі-
знесом і законодавством. Такий підхід виробляє у студентів здат-
ність мислити з позицій різних дисциплін, що дозволяє зрозуміти
відносини з різних точок зору. Поєднання двох галузей знань до-
зволяє випускникам бакалаврату спеціалізуватися при виборі ма-
гістерських або докторських програм. Суміжні бакалаврські сту-
пені розширюють можливість працевлаштування та професійної
реалізації у сферах, де потрібні знання в обох галузях знань, на-
приклад, у державних органах і громадських асоціаціях на різних
рівнях. Додаткові дисципліни складають мінімум 90 ECTS кре-
дитів [8].

Не всі ВНЗ Німеччини культивують різноманіття економічних
знань, наприклад, Гейдельберзький університет імені Карла Руп-
рехта (Ruprecht-Karls-Universität Heidelberg), заснований у 1386 р.
Підготовка бакалаврів у ньому здійснюється за 160 спеціальнос-
тями, а кількість студентів перевищує 30 тисяч, серед яких 17%
іноземці. Підготовка бакалаврів з «політичної економіки»
(Politische Ökonomik) здійснюється на факультеті економіки і су-
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спільних наук (Fakultät für Wirtschafts- und Sozialwissenschaften.
[9]. Наявність однієї програми підготовки з економіки свідчить
про прихильність вишу віковим традиціям всупереч кон’юнктури
ринку послуг ВО. Журнал «Wirtschafts Woche» складає найбільш
об’єктивний у ФРН рейтинг університетів. Виші, які отримали
високі оцінки редакції журналу, входять до числа елітних ВНЗ і
заслуговують на підтримку державних структур ФРН. Універси-
тет у Гейдельберзі має високі оцінки з багатьох програм підгото-
вки бакалавра, а, отже, можна припустити, що економічні про-
грами не склали б виняток. Однак він не піддався спокусі,
зберігши і примноживши репутацію, про що свідчить висока час-
тка іноземних студентів. Слід констатувати, що багато ВНЗ
України тривалий час збільшували кількість програм підготовки
бакалаврів, чим непомірно посилювали конкуренцію на ринку
послуг ВО.

Університет Маннхайма (Universität Mannheim) визнаний
WirtschaftsWoche кращим за якістю викладання бізнес-економіки
у бакалавраті і народного господарства у магістратурі, а економі-
чна інформатика (Wirtschaftsinformatik) займає третє місце у рей-
тингу. На думку редакції New York Times, університет входить
до трійці кращих ВНЗ Німеччини і займає 52-е місце у світовому
рейтингу кращих економічних ВНЗ. Підготовка менеджерів та
економістів здійснюється на трьох факультетах. Факультет пра-
вознавства та економіки народного господарства (Fakultät für
Rechtswissenschaft und Volkswirtschaftslehre) має дві програми
підготовки (BWL): «банківська справа і ринок довгострокових
капіталів» (Bank-Kapitalmarktrecht), «неплатоспроможність і рес-
труктуризація» (Insolvenz und Sanierung), «економіка і народне
господарство» (Volkswirtschaftslehre). На факультеті економіки
підготовка здійснюється по двом програмам: «економіка й
управління підприємством» (Betriebswirtschaftslehre), «економіка
і педагогіка» (Wirtschaftspädagogik). На факультеті економічної
інформатики та економічної математики підготовка здійснюється
по двом програмам: «економічна інформатика» (Wirtschafts in-
formatik), «економічна математика» (Wirtschafts mathematik) [10].

Отже, університет Маннхайма спеціалізується на економічних
науках та їх практичному застосуванні у соціально-гуманітарних
галузях, юриспруденції, математики та інформатики. Вузька
спрямованість виділяє університет серед інших і ставить у один
ряд з кращими навчальними закладами Європи. У 2013 р. журна-
лісти Wirtschaftswoche опитали кадрові служби багатьох фірм
щодо визначення, студентам яких ВНЗ вони віддають перевагу.
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Університет зайняв перше місце і був названий найчастіше серед
економічних спеціальностей бакалаврату (46 %) і магістратури
(30 %).

Прінстонський університет (Princeton University) — приватний
дослідницький університет, один з найстаріших і найвідоміших
вишів у США. Він є одним з найпрестижніших ВНЗ країни і за-
ймає п’яте місце у світовому рейтингу. Серед дослідницьких уні-
верситетів його відрізняє прихильність до бакалаврату. Універси-
тет вважає, що його факультет економіки є одним з кращих у
світі. У Прінстоні існують ступені бакалавра мистецтв (AB) і ба-
калавра наук в інженерній справі (BSE). Бакалаврат по економіці
передбачає отримання ступеню AB.

У Прістоні дві програми бакалаврату. Перша — «фінанси»
(Finance), яка крім економіки передбачає вивчення математики,
дослідження операцій, інформатики, психології, політики та іс-
торії. Популярність програми призвела до необхідності обмежен-
ня кількості студентів у відповідності з ресурсами. Друга про-
грама — «політична економіка» (Political Economy). Освіту у
Прінстоні відрізняє поєднання наук і мистецтв, орієнтація на
глибокі дослідження. Усі студенти повинні прослухати певну кі-
лькість курсів, які виходять за межі вузької спеціалізації. Така
політика призводить до того, що три четверті випускників знахо-
дять роботу відразу після закінчення університету [11].

Аналіз асортиментної політики провідних університетів Євро-
пи і США дозволяє зробити висновки. По-перше, назва програм
підготовки бакалаврів доводить повну автономність університе-
тів у визначенні якісного змісту послуги ВО. У цьому виявляєть-
ся високий ступінь довіри держави до ВНЗ у частині встановлен-
ня якісних параметрів навчання з позицій потреб суспільства у
професійних знаннях, уміннях і навичках вищого рівня. По-
друге, відмінною рисою сучасності є наявність суміжних галузей
знань у межах однієї програми підготовки. Ймовірно, ця обста-
вина відображає вимоги ринку праці. Е. Неборский пише про не-
обхідність нових досліджень у галузі економіки освіти у зв’язку з
перенасиченням ринку праці США кваліфікованою робочою си-
лою [2, с. 7]. На думку Г. Нав’є, університети Східної, Централь-
ної та Західної Європи за останні 40 років здійснювали пошук
шляхів зв’язку з економікою. Відмінності знаходилися у площині
інституціональних структур і системах їх контролю та відобра-
жали модель людського прогресу і, таким чином, демонстрували
пріоритети і цілі діяльності університетів [3, с. 64]. По-третє, єв-
ропейські університети перейшли від декларації до практичного
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втілення інтеграції у єдиний освітній простір. Вони по-різному
реалізують інтеграцію, наприклад, Брістольський університет має
програму Accounting and Finance with Study in Continental Europe.
Університет у Мюнстері приймає участь у ERASMUS і має парт-
нерські відносин з 140 ВНЗ на всіх континентах. Частка інозем-
них студентів у Гейдельберзькому університеті становить 17 %.
Випускники університету у Маннхаймі найбільш затребувані на
європейському ринку праці. По-четверте, результатом БП для євро-
пейських вишів стали єдиний термін навчання у бакалавраті і кре-
дитно-модульна система організації навчального процесу, які
створили формальні умови для мобільності студентів і викладачів.

Принциповою відмінністю ВО України від США й європейсь-
ких країн є державне регулювання асортименту послуг, що нада-
ються ВНЗ. Так у 1997 р. КМ України затвердив Перелік програм
підготовки бакалаврів у вищих навчальних закладах, в якому га-
лузь знань «гуманітарні науки» включала три напрями підготов-
ки бакалаврів. Напрям «економіка і підприємництво» містив 12
програм: «економічна теорія», «економічна кібернетика», «між-
народна економіка», «фінанси», «банківська справа», «облік і ау-
дит», «економіка підприємства», «маркетинг», «управління пер-
соналом і економіка праці», «прикладна статистика», «комер-
ційна діяльність», «оподаткування». Напрям підготовки «мене-
джмент» містив 4 програми: «менеджмент організацій», «мене-
джмент ЗЕД», «менеджмент антимонопольної діяльності», «логі-
стика». Напрям «торгівля» містив 3 програми: «товарознавство та
комерційна справа», «товарознавство та експертиза у митній
справі», «експертиза товарів і послуг» [12]. Отже, українські про-
грами підготовки бакалаврів відрізнялися від європейських і аме-
риканських надмірною деталізацією. О. Дніпров наголошує на
особливому місці культурно-освітньої та науково-технічної інте-
грації України до ЄС. Коли він підкреслює намагання МОН
України підтримати право вишів на відбір студентів, то посила-
ється на ВНЗ Європи, які завдяки автономії контролюють ситуа-
цію з відбором студентів [4 с. 7]

Після приєднання України у 2005 р. до БП ситуація почала
змінюватися. Так у 2006 р. КМ України затвердив Перелік про-
грам підготовки бакалаврів у вищих навчальних закладах. Згідно
з Переліком підготовка у галузі знань «економіка і підприємниц-
тво» здійснюється за 10 програмами: «економічна теорія», «еко-
номічна кібернетика», «міжнародна економіка», «економіка під-
приємства», «управління персоналом і економіка праці», «прик-
ладна статистика», «маркетинг», «фінанси і кредит», «облік і ау-
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дит», «торгівля і торговельне підприємництво». У галузі знань
«менеджмент і адміністрування одна програма підготовки «мене-
джмент» [13]. Отже, порівняно з попереднім Переліком відбули-
ся кількісні та якісні зміни: кількість програм бакалаврату скоро-
тилася з 19 до 11; назви багатьох (8) програм не змінилися, що
свідчить про спадкоємність змісту; програма «фінанси і кредит»
об’єднала програми «фінанси», «банківська справа» та «оподат-
кування», що значно підвищує рівень універсальності знань; про-
грама «менеджмент» об’єднала 4 програми, а «торгівля і торго-
вельне підприємництво» — 3 програми.

С. Квіт впевнений, що державні та суспільні зусилля мають
бути спрямовані на втілення реформ у освітній сфері. На його
думку, одним зміни принесуть успіх, а іншим — поразку. Він пе-
реконаний, що виграти повинна вся країна, щоб розкрився той
сукупний потенціал, який має українське суспільство [5, с. 4].
Прийнятий у 2014 р. Закон України «Про вищу освіту» значно
розширює права навчальних закладів [14]. Разом з тим, поява у
2015 р. Переліку галузей знань та спеціальностей, за якими здій-
снюється підготовка здобувачів вищої освіти переконує в тому,
що держава як і раніше залишає за собою право встановлювати
асортимент послуг ВО. Програма «економіка» відноситься до га-
лузі знань «соціальні та поведінкові науки», що принципово від-
різняється від Переліку 2006 р. Програми «облік і аудит», «фі-
нанси», «банківська справа і страхування», «управління і ме-
неджмент», «маркетинг», «підприємництво», «банківська спра-
ва», «торгівля і біржова діяльність» відносяться до галузі знань
«державне управління і адміністрування». Отже, у Переліку
2015 р. присутні кардинальні зміни порівняно з Переліком
2006 р. По-перше, на зміну одним галузям знань прийшли інші,
які крім традиційних програм з економіки і менеджменту містять
програми іншого роду, наприклад, «політологія і психологія».
По-друге, слід констатувати значне скорочення числа програм
підготовки, з 11 у 2006 р. до 6 у 2015 р. По-третє, якщо судити по
назвам, програми стали більш ємними і універсальними за зміс-
том [15].

Висновки з проведеного дослідження. Таким чином, слід
констатувати, що українська ВО останні десять років у частині
реформування асортиментної політики активно використовує пе-
редовий американський і європейський досвід. Успішно нівелю-
ється зайва професійна спеціалізація на бакалаврському рівні.
Відбувається трансформація асортименту послуг ВО у напрямку
скорочення програм підготовки.
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Багато українських університетів плідно співпрацюють з єв-
ропейськими колегами у частині видачі подвійних дипломів. Тим
самим реалізується одна з основних цілей БП — сприяння мобі-
льності студентів. Разом з тим, необхідно зазначити, що період
навчання у бакалавраті в Україні становить 4 роки і за кількістю
кредитів перевершує європейську й американську моделі.

Нелегким був вибір Україною європейського вектора розвитку.
Українська держава та суспільство заплатили за нього чималу ці-
ну. 27.06.2014 р. було підписано економічну частину Угоди про
асоціацію України з ЄС (Ukraine–European Union Association
Agreement) — міжнародний договір, який має на меті поглиблення
інтеграції між Україною та Євросоюзом у сфері політики, торгівлі,
культури і зміцнення безпеки [16]. Підписання Угоди підтверджує
орієнтацію української ВО на європейські освітні цінності.
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Постановка проблеми. За умов побудови ринкової економіки
в нашій країні підготовка кадрового складу фахівців-марке-
тологів передбачає знання ними основних теоретичних положень
її функціонування, практичних кроків та результатів перетворень.
Саме в умовах ринкових відносин чітко визначаються рівні
управлінського механізму суб’єктів ринку, посилюються вимоги
до знань і практичних можливостей кадрового складу на різних
рівнях управління. З урахуванням цього підготовка управлін-
ських кадрів ведеться в Україні відповідно до Закону «Про вищу
освіту», тобто за такими рівнями: початковий рівень (короткий
цикл) вищої освіти — перший бакалаврський рівень вищої освіти —
другий магістерський рівень вищої освіти, третій (освітньо —
науковий) рівень, науковий рівень вищої освіти. Зміни у Законі… та
в сучасній практиці господарювання передбачають зміни у підго-
товці фахівців у навчальних закладах усіх рівнів акредитації.

Аналіз останіх публікацій. Проблеми розвитку ВНЗ, змісту
підготовки фахівців з маркетингу,освітньо-кваліфікаційних харак-
теристик, професійним компетенціям розглянуті в багатьох нау-
ковців,а саме Павленка А. Ф.,Кардаша В. Я., Старостіної А. О.,
Примак Т. О.,Вачевського М. В.,Окландера М. К.,Оболенсь-
кої Т. Є., та інших. Огляд робіт цих авторів показує достатню
глибину та обгрунтованість викладеного матеріалу по пробле-
мах формування професійних компетенцій маркетологів. Але,на
нашу думку,галузевий стандарт «Освітньо-кваліфікаційні ха-
рактеристики фахівців з маркетингу» має бути удосконалений у
відповідності нового «Закону про вищу освіту»,удосконаленого
«Державного класифікатора професій»,інших нормативних до-
кументів і сучасних змін у маркетинговій науці та практиці.

Метоє статті є визначення і формування компетенцій марке-
тологів за функціональною ознакою в межах інструментів марке-
тингу.

Викладення основного матеріалу.Міносвіти України у 2004
році затвердило «Освітньо-кваліфікаційні характеристики..» у
якості галузевого стандарту. Цей стандарт був розроблений під
науковим керівництвом д.е.н.,професора,академіка А. Ф, Пав-
ленка на кафедрі маркетингу ДВНЗ « Київський національний
економічний університе імені Вадима Гетьмана», а відповідаль-
ний розробник — к.е.н.,професор В. П. Пилипчук. Значний час
який пройшой після прийняття галузевого стандарту «Освітньо-
кваліфікаційні характеристики»…зміни «закону про вищу осві-
ту», доповлення які з’явились у «Державному класифікаторі
професій» України,зміни ринкових відносин перехід до постін-
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дустріального суспільства,інформатизація в усіх сферах життя та
інші чинники вимагають,на наш погляд, удосконалення підго-
товки економічних кадрів і, в свою чергу,певного оновлення
освітньо-кваліфікаційних вимог підготовки маркетологів.

На сьогоднішній день у ВНЗ та інших освітянських установах
кадрова підготовка ведеться на основі кваліфікаційних характе-
ристик.

Враховуючи можливість вирішення проблем суспільного (в
тому числі міжнародного) поділу праці в умовах ринкової
економіки, світова спільнота виробила концепцію роботи та
кваліфікації (Міжнародна стандартна класифікація ISCO — 88).
Вітчизняний досвід суспільного поділу праці акумульований у
кваліфікаційних довідниках, галузевих посадових інструкціях і,
насамперед, у Державному класифікаторі професій ДК 033-2010
цьому стандарті наголошується: виконання фахівцем певної
професійної діяльності потребує відповідної кваліфікації, що є
неможливим без оволодіння ним необхідним рівнем освіти. Це
досягається завдяки реалізації освітньо-професійних програм
підготовки і має в цілому відповідати колу та складності
професійних завдань і обов’язків.

Наше бачення подальшого розвитку маркетингу та підгото-
вки маркетологів базується на врахуванні тенденції всесвітніх
суспільних змін у сфері виробництва, процесів глобалізації,
екологізації, інноваційності, інформатизації та інших. Важли-
вою основою розвитку маркетингу як науки і практики є чоти-
ри складових його комплексу: товар, ціна, просування та роз-
поділ. Ці складові комплексу маркетингу надають функціо-
нальної направленості не тільки практичній (підприємницькій)
діяльності, але й науковим пошукам та фаховій теоретичній
підготовці студентів, підготовки та підвищення кваліфікацій
маркетологів-практиків.

Молодші спеціалісти з маркетингу в Україні готуються 3 роки
на базі освітніх закладів І—ІІ рівня акредитації і обіймають поса-
ди у відповідності з «Державним класифікатором професій і від-
повідних посад за місцем роботи».

Бакалаври з маркетингу готуються в Україні чотири роки у
вищих навчальних закладах ІІІ — IV рівня акредитації.

Спеціалісти з маркетингу готуються в Україні в основному у
технічних ВНЗ III — IV рівня акредитації.

Магістри з маркетингу готуються в основному у профільних
гуманітарних навчальних закладах IV рівня акредитації.
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ан
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Освітньо-кваліфікаційна характеристика випускника вищого
навчального закладу є нормативним документом, в якому
узагальнюється зміст освіти, тобто відображаються цілі освітньої
та професійної підготовки, визначається місце фахівця в структурі
господарства держави і вимоги до його компетентності, інших
соціально важливих властивостей та якостей.

Вузівський стандарт є складовою галузевої компоненти
державних стандартів вищої освіти, що узагальнює вимоги з боку
держави, світового співтовариства та роботодавців до змісту
освіти і навчання випускників. ОКХ відображає соціальне замов-
лення на підготовку фахівця з урахуванням аналізу професійної
діяльності та вимог до змісту освіти і навчання з боку держави та
окремих замовників фахівців.

ОКХ встановлює галузеві кваліфікаційні вимоги до соціально-
виробничої діяльності випускника вищого навчального закладу із
спеціальності «Маркетинг» та освітньо-кваліфікаційного рівня, а
також державні вимоги до властивостей та якостей особи, яка
здобула певний освітній рівень відповідного фахового спряму-
вання та використовується в разі:

1) визначення первинних посад випускників вищого навчаль-
ного закладу та умов їх використання;

2) визначення об’єкта, цілей освітньої та професійної підго-
товки;

3) розробки та корегування освітньо-професійної програми
підготовки фахівців-маркетологів певних освітнього та освітньо-
кваліфікаційного рівнів;

4) створення засобів діагностики рівня освітньо-професійної
підготовки фахівця;

5) передбачення змісту навчання як бази для опановування
новими спеціальностями, кваліфікаціями;

6) структуризації змісту навчання в системі перепідготовки та
підвищення кваліфікації;

7) атестації випускників вищих навчальних закладів та серти-
фікації фахівців;

8) укладання договорів або контрактів щодо підготовки
фахівців;

9) професійної орієнтації здобувачів фаху — абітурієнтів,
молодших спеціалістів, бакалаврів;

10) формалізації критеріїв професійного відбору;
11) прогнозування потреби у фахівцях-маркетологах;
12) освітньо-кваліфікаційного рівня і планування їхньої

підготовки;
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13) визначення кваліфікації фахівців та їх атестації; розпо-
ділення;

14) проведення аналізу використання випускників-маркето-
логів.

Користувачами ОКХ можуть бути:
1) органи управління вищою освітою, вищі і середні навчальні

заклади, державні екзаменаційні комісії, студенти вищих
навчальних закладів, бакалаври, спеціалісти, магістри;

2) центри — зайнятості населення, професійної орієнтації, пе-
репідготовки незайнятого населення, а також підвищення квалі-
фікації;

3) організація різних рівнів управління, форм власності та
галузевої приналежності, які потребують фахівців-маркетологів;

4) юридичні та фізичні особи (абітурієнти), яких цікавить зміст
фахової підготовки маркетологів, їх сумарні знання та вміння.

Метою освіти є «…всебічний розвиток людини як собистості
та найвищої цінності суспільства, розвиток її талантів, розумових
і фізичних здібностей, виховання високих моральних якостей,
формування громадян, здатних до свідомого суспільного
вибору...» (Закон України «Про освіту»).

Система здатностей і умінь повинна віддзеркалювати світо-
глядницькі, гуманітарні, культурні, особистісні вимоги, що
пред’являються основними цілезадаючими суб’єктами вищої
освіти до виховання майбутнього фахівця та формування у нього
загальних і спеціальних здатностей.

Враховуючи вищеназване,Міністерством освіти і науки Украї-
ни проведиться робота щодо оновлення та створення стандартів
вищої освіти, в яких розширені функція та зміст кваліфікаційної
характеристики, цьому нормативному документу наданр назву —
«Освітньо-кваліфікаційна характеристика (ОКХ)».

ОКХ є документом верхнього рщня у структурі документів,
що створюють систему складових галузевої компоненти держав-
них стандартів вищої освіти, і за якими реалізується система
навчання та професійної підготовки у вищому навчальному
закладі.

В Україні підготовка фахівців з маркетингу ведеться за 4-ма
рівнями молодший спеціаліст-бакалавр-спеціаліст-магістр.

Маркетинг, як галузь знань, займає провідне місце в процесі
ринкови: відносин. Той, хто досконало і всебічно володіє марке-
тингом, має значні переваги над конкурентами в бізнесі.

В багатьох економічно розвинутих країнах світу маркетинг, як
наука, як сукупність знань про ринкову економіку, методологію,
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філософію та практику ведення бізнесу, зародився на рубежі
ХІХ—ХХ століть. Тобто мається більш як сторічний досвід роз-
витку і впровадження маркетингу в економіку США, країн Захід-
ної Європи. Серед економічно розвинутих країн тільки Японія
має порівняно невеликий досвід впровадження та застосування
маркетингу як практичного інструментарію науки, точніше —
починаючи з 1945 року після закінчення Світової війни. Еконо-
мічні успіхи цієї країні цілком слушно пов’язують із процесом
впровадження та розповсюдження маркетингу, який зайняв
приблизно 30 років.

В сучасній Україні до маркетингу як науки, філософії та
практичноп інструментарію ведення бізнесу всебічно звернулись
лише починаючи періоду реформаторської перебудови політич-
ної системи та трансформаці економіки країни в ринкову. Тобто
весь історичний вітчизняний досвід в цій сфері вміщується в рами
майже двох десятиріч.
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ABSTRACT. The article deals with features of marketing activity of the
enterprises at the tourism and hotel market. The theoretical study and
recommendations for improvement of enterprises’ tourist and hotel
services is determined. The existing system of marketing in terms of
the domestic economy is improved.
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УДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ НАДАННЯ ПОСЛУГ
ПІДПРИЄМСТВАМИ НА ТУРИСТИЧНО-ГОТЕЛЬНОМУ РИНКУ

АНОТАЦІЯ. Досліджено особливості організації маркетингової ді-
яльності на підприємствах при наданні послуг в умовах туристич-
но-готельному ринку. Значна увага приділена теоретичному об-
ґрунтуванні та розробці рекомендацій щодо удосконалення
організації надання підприємствами туристично-готельних послуг
з виділенням проблемних місць та знаходження оптимальних рі-
шень з метою удосконалення існуючої системи організації марке-
тингу в умовах вітчизняної економіки.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: туристично-готельний ринок, послуги, обслуго-
вуючий персонал, підприємство, готель, організація маркетингової
діяльності.
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УСОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ОРГАНИЗАЦИИ
ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ УСЛУГ ПРЕДПРИЯТИЯМИ
НА ТУРИСТИЧЕСКИ-ГОСТИНИЧНОМ РЫНКЕ

АННОТАЦИЯ. Исследовано особенности организации маркетин-
говой деятельности на предприятиях при предоставлении услуг в
условиях туристически-гостиничном рынка. Значительное внима-
ние уделено теоретическому обґрунтуванні и разработке рекоме-
ндаций относительно усовершенствования организации предос-
тавления предприятиями туристически-гостиничных услуг с
выделением проблемных мест и нахождения оптимальных реше-
ний с целью усовершенствования существующей системы орга-
низации маркетинга в условиях отечественной экономики.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: туристически-гостиничный рынок, услуги,
обслуживающий персонал, предприятие, гостиница, организация
маркетинговой деятельности.

The problem’s determination. One of the important areas of
effective market economy is improvement of marketing activities’
organization. This is problem of tourism and hotel market. The
scientifically organized activity is a leading factor in the productivity
growth and lower production costs, the foundation of the
competitiveness of businesses. According to the current economic
conditions it is an important basis for the successful operation of the
business tourism and hotel business.

Encouraging managers to think about the prospect of further
development, it contributes to the achievement of the set goals and
defined marketing policy of the company. It provides more
coordinated work in the service provision of tourism and hotel
character. In addition, the successful organization promotes the
efficient use of resources of the enterprise. We take into account
changes in micro- and macro and can quickly respond to them. The
importance of this research and especially to the national economy is
confirmed.

Analysis of recent publications. Theoretical aspects of effective
planning of marketing activities are highlighted in the works of
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foreign scientists Abryutina M., R. Braymera A. Grachev, D. Mitchell,
T. Saveliev, John. The theory and practice of marketing planning are
studied by N. Bilous, V. Geyets, V. Zabrodskoho, Zvyagintsev Y., L.
Lukyanov, T. Minich, G. Munina, R. Tyana and others. However,
existing approaches for marketing activities in the tourist and hotel
services are not sufficiently developed.

 The article deals with the scientific study and recommendations
for the improvement of service in tourism and hotel market with the
release of problem areas and finding optimal solutions to improve the
existing system of marketing.

The main results of the study. Organization of tourism and hotel
service needs specific forms of its delivery, which depends on the
following main factors: the level of scientific and technological
progress, the system of production; psychological factors; features
environmental protection; as well as on a number of factors due to the
nature of the problems to be solved in different levels of management
[1, p. 123]. The organization of service delivery is improved and
depended on changes in these factors. The specific business tasks
needs organization of services delivery, including:

— To determine the function of each employee;
— To develop forms of cooperation work;
— Identify jobs;
— Clearly specify the methods of work.
The nature of the organization of tourism and hotel services is

determined by the progressivity techniques and technologies and the
level of skills [7, p. 214]. The scientific organization providing
services involves the systematic implementation of scientific
achievements and advanced experience. It allows to combine
technology and people in the same manufacturing process provides
the most efficient use of material and human resources, continuous
improvement in productivity [5, p. 76].

We study the problem of providing tourist and hotel services
domestic enterprises. We choose hotel «GoodZone» as the research
object. It belongs to «Inter-Hotel», which operates in the market of
hotel services in Ukraine. Business & Relax Hotel GoodZone is a
modern four star country hotel European level with impeccable
service and excellent conditions for family and corporate
entertainment. It effectively combines business and leisure. This hotel
is located in the picturesque place 35 km from the city.
Dnepropetrovsk, in ecologically clean area, in a pine forest on an area
of over 70,000 square meters. It has a wonderful natural lake and a
private beach on the river.
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The study results of service in hotel «GoodZone» show that the
organization of this process on the high level. For the process of
customer service provides a minimum set of basic services (Fig. 1). At
the hotel enterprises of different types and different sizes number of
services may be more or less above [8, p. 93]. These functions may
also differ.

However, we find some shortcomings, which will decrease the
efficiency of customer service hotel services. Among the most
significant are:

— lack of motivational activities at the company for improving the
organization and employee earnings, taking into account the quality of
hotel services;

— more acceptable forms of incentives for employees working
group;

— bottlenecks in the provision of services;
— wages for employees at groups does not correlate to the

performance of the company.

Receiving orders and
current activity

Operating room stock

H
O

TE
L 

SE
R

V
IC

E

Reservation

Customer service

Fig. 1. The main services of the basic structure
of hotel services

The analysis of the literature shows that the efficiency of the hotel
staff rightly considered as part of the overall effectiveness of social
production [3; 6]. Moreover, economic theory efficiency is based on
the objectives as a function of the results achieved and resources spent
on it.
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From the 70’s most of the leaders of American corporations began
to consider the costs of training as a profitable investment and
development departments and personnel-house training centers —
both units involved in the creation of profit. One of the options for
assessing the effectiveness can be based on human capital theory,
according to which knowledge and skills are considered as employees
and that its capital revenue and expenditure of time and money to
acquire these skills — investment in it.

The researchers say that is a higher economic effect of investment
in staff development than by investments in capital goods [4, s.113].
The calculations show that $ 1 invested in staff development, bringing
3 to 8 dollars in revenue [7, p. 54]. According to the conclusion of the
American Society promote training and development in the XXI
century the pace of economic growth by increasing training of
employees amounted to 2.1 %, due to population growth — 0.4 %,
due to capital increase — 0.5 % [8, p. 73].

The development of enterprise and employee training can bring
positive economic effects in the form of profit at the expense of
guests’ satisfaction level of service. For the grateful guest always
comes back and brings some of his friends, and rarely returned
unsatisfied, even reduce ten potential guests who heard him at a bad
recommendation.

The comprehensive training system that combines a set of
organizational, operational, technical, information and other measures
designed can achieve a high level of hotel services, developed and
implemented taking into account the specific conditions of each hotel
[9, p. 107]. These conditions have to identify leaders at «GoodZone»
based on their vision of the whole enterprise.

We consider it appropriate to create educational and training center
in the hotel «GoodZone». It will help the hotel to resolve all issues
related to the organization, the level of customer service and
capabilities. The functions of this center are to implement the program
of training, retraining and training of professionals and support staff;
training inside the hotel regular and new methods of quality
management personnel; creating a healthy, creative and friendly
atmosphere in the hotel, etc.

We propose structure of the workshop on «The effective
interaction with the customer in the business of hospitality» (Table. 1).
The process of training of hotel «GoodZone» should be constantly.
The continuity of the learning process is achieved by planning staff
training on semi-annual and weekly sessions with workers holding
each department. Each department must have at its training plan for
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up to six months and determined the course of the sessions. At the end
of semester examinations should be carried out on specific subjects.
Results of examinations and tests accounted for the final certification
of the end of each year.

Table 1
THE STRUCTURE OF THE SEMINAR

«THE EFFECTIVE INTERACTION WITH THE CUSTOMER
IN THE BUSINESS OF HOSPITALITY»

Term time Events

10.00—10.15 Introduction. General description and relevance of the theme of
the seminar

10.15—12.00 The report «Current problems of interaction between personnel
with customers. Positive and negative sided process «

12.00—12.30 Coffee Break

12.30—14.00
The report «Meeting the customers to the maximum of their
desires and needs. Competent approach to customers. Correct and
clear communication. «

14.00—14.30 Performance of one of the participants of the workshop on the
subject prepared for them material.

14.30—15.00 Summing up the results. The general conclusion of the workshop.

The relationship between different measures of organization of
training at every level and stage of planning vocational training
should:

— Define all participants in each learning project (organization
trainees, educational institutions of additional professional education
teachers) order and orientation activities. It is possible to do the
analysis conducted in every department, gathering information from
heads of departments;

— Build a plan, identifying training activities, material resources
and a methodology for evaluating the learning process. At this stage,
it is advisable to compare the possible costs that now funds for
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training, thus should be chosen the best option, in which the quality of
education will suffer;

— One of the most important and complex issues in the
engineering of vocational training is to conduct work on the creation
of scientific and technical documentation. It should be developed very
quickly, be able to quickly and flexibly adjust to new needs for
knowledge.

The analysis of hotel services «GoodZone» indicates the need to
improve the training of service delivery. The objectives of the training
may include:

— Improving the understanding of the regulations, rules,
professional standards (qualification requirements) related to the
evaluation of the system (eg, room quality, service culture to improve
occupancy, which means increased profits and therefore wage
workers);

— Improving skills to listen and use (culture of language, culture,
behavior, rules of talks on the phone);

— Reducing the number of complaints received.
All above objectives define the training program. The topics for

training courses at «GoodZone» will increase its professional level
given in the Table. 2.

Once the program is installed and the place must be chosen — the
institution which concludes an agreement on a course of advanced
training specific group. The success of the training program largely
depends on the man who will be directly involved in training. It is
necessary to attract highly qualified teachers. Individual properties
(the ability to speak well, to organize the work of others, be the
inventor, inspire great achievements) are important when selecting an
appropriate teacher.

The requirements for educational software documentation and the
training of employees are provided a list of requirements for the
competence, results of previous studies and the need, therefore,
corrective action. In general specification requirements for
educational software documentation on vocational training is reflected
in the document that defines the objectives and expected learning
outcomes.

The organization of all services in hotel «GoodZone» are not
smoothly, not as required system. It is necessary to introduce new
measures to improve the existing system of hotel services of
«GoodZone», based on international standards.
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Table 2
THE TOPICS OF TRAINING COURSES AT «GOODZONE»

№ Topic number of subjects

Cycle overall humanitarian and socio-economic disciplines

1 Fundamentals of Hospitality Marketing

2 Administrative and Labor Law

The cycle of general professional subjects

1 Fundamentals of guest service in the hotel complex

2 Fundamentals of quality provision of services

3 Fundamentals of sanitation and hygiene in hotels

4 Professional ethics, psychology, communicative

Cycle of special disciplines

1 Technology Operating hotels

2 Modern Methods of guest service in hotels

3 Professional standards, norms, standards

Study business and role-playing games the use of slides, video clips and
movies

Consultations

Qualifying exam

For a more rational organization of labor departments in the
booking process and operation of the number of rooms in the hotel
«GoodZone», should use international standard of color marking
structures arrival and contingent guests (Fig. 2).

These designations should be used in hotel «GoodZone» when:
— scheduling arrival;
— formation of operational documentation (color designation

employment the number of rooms);
— maintenance (map guest receipt of payment, caps, pins, badges,

towels for the pool, etc.).
The introduction of these designations will reduce the time to

telephone or electronic explanation between departments at
«GoodZone». It will promote the proper organization of their service.
The result is efficient, quickly organized settlements guests without
constant corrections and various excesses.
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Color group of guests’ contingent

Fig. 2. The color patterns
of arrival and guests’ contingent

This program of hotel services organization of «GoodZone» does
not need huge the financial costs, so this method of improving the
organization of labor in the provision of services is very attractive. We
chose color at reservation department according to the standards. For
effective organization of hotel service you need:

— the administrator give list of numbers where you need to make
things and time passing;

— to analyze and predict the situation unusual departure guests;
— If for any reason the registration lasts longer, you need to offer

a drink, juice, coffee, glass of wine, mineral water, depending on the
status of the group.

All these details should be spelled out in the instructions
specialists. We need to develop service standards our guests by
management taking into account the specific characteristics of the
existing hotel.
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Conclusions. The increasing professionalism of employees
brings a great satisfaction and new ideas. It promotes the
development of creative and beneficial work organization and results
of the company.

In modern conditions the staff is a critical resource that needs to
intelligently manage. The new approaches of employees training are
the concept of lifelong learning by creating educational and training
center.

The effective organization of departments in the booking process
and operation of the number of rooms in the hotel «GoodZone»
suggested using the international standard of color marking structures
arrival and contingent guests. It provides a quick and smooth
operation of maintenance service hotel.
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РОЛЬ АГРОМАРКЕТИНГУ ЯК ОСНОВА РОЗРОБКИ
МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ

АНОТОАЦІЯ: У статті розглянуто сучасний етап розвитку аграрно-
го сектору економіки та основ формування системи агромаркетин-
гу, концептуальних положень ринкових стратегій аграрних підпри-
ємств, механізмів їх практичного функціонування.
Агромаркетинг у процесі свого розвитку сформувався як напрям
економічної науки, характерною рисою якого є цілісний підхід до
розуміння природи людських потреб та їх задоволення.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, агромаркетинг, функції агромарке-
тингу, система агромаркетингу, поведінка споживачів, маркетин-
гова стратегія.

АННОТАЦИЯ: В статье рассматриваются современный этап
развития аграрного сектору экономики и основ формирования
системы агромаркетингу, концептуальных положений рыночных
стратегий аграрных предприятий, механизмов, их практическо-
го функционирования. Агромаркетинг в процессе своего раз-
вития сформировался как направление экономической науки,
характерной чертой которого является целостный подход к по-
ниманию природы человеческих потребностей и их удовлетво-
рения.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, агромаркетинг, функции агрома-
ркетинга, система агромаркетинга, поведение потребителей, мар-
кетинговая стратегия.

ANNOTION: The article deals with the up — to-date stage of development
of agrarian sector of economics and fundamentals of agromarketing system
formation, conceptual aspects of marketing strategies of agrarian
enterprises, mechanisms of the practical functioning.
Agromarketing, in a process of its development, was formed as a
definite sector of economics. Moreover, its peculiar feature is an
integral approach to understanding of essence of human wants and
their satisfaction.
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Постановка проблеми. Успішне функціонування сільського-
сподарських підприємств у ринковому середовищі передбачає
високу ефективність їх діяльності та можливості пристосовува-
тись до зовнішніх умов, які постійно змінюються. Світовий до-
свід показує, що найефективніше ці задачі вирішуються на основі
формування маркетингової стратегії.

Усе це вимагає вирішення ряду дослідницьких завдань на ос-
нові розробки та впровадженні маркетингових стратегій господа-
рювання для підприємств аграрної галузі.

Аналіз останніх джерел. Методичні та прикладні проблеми
агромаркетингу висвітлено у працях В. Андрійчук,Т. Астратової,
Р. Бренсона, В. Власова, Т. Дудара, В.Зіновчука, Л. Карданової,
І. Кириленка, В. Клюкача, Р. Коулза, М. Маліка, В.Неганової,
Д. Норвелла, В. Рибінцева, П. Саблука, В. Ситника, Дж. Ула,
Ю. Ципкіна,О. Шпичака.

Наукові праці цих дослідників дозволили виявити закономір-
ності становлення і розвитку маркетингу в аграрній сфері. Впро-
вадження маркетингу в практику господарювання відбувається
повільно та досить суперечливо при недостатній кількості при-
кладних розробок, які б забезпечували методологічні та практич-
ні пропозиції щодо переходу на маркетинговий тип управління в
аграрній сфері, що сприяло б широкому використанню принци-
пів, методів та інструментарію маркетингу.

Виклад основного матеріалу. Аграрний сектор економіки,
що має свої специфічні особливості, через ряд причин вимагає
поглибленого вивчення тих чинників, які певною мірою вплива-
ють на формування умов господарювання і отримання кінцевого
результату.

В умовах ринкової економіки обґрунтування маркетингової
стратегії сільськогосподарських підприємств одна з найважливі-
ших функцій стратегічного планування та управління його гос-
подарською діяльністю.

Основою для оцінки маркетингової стратегії можуть служити
результати системного аналізу.

Дослідження кінцевих результатів підприємства показують,
що існує багатоваріантність шляхів і методів досягнення одного і
того ж результату. До однієї і тієї ж маркетингової стратегії мож-
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на прийти за допомогою своєчасної управлінської дії на різні
складові довкілля.

Для розробки і вдосконалення маркетингової стратегії сільсь-
когосподарських підприємств необхідно розробити систему захо-
дів щодо її впровадження.

Перший етап системи розробки маркетингової стратегії перед-
бачає розробку загальної стратегії розвитку підприємства. У ньо-
го буде входити складання заяви про місії, про внутрішню діяль-
ність підприємства і про прагнення керівництва підприємства до
майбутніх результатів. На етапі розробки стратегії передбачаєть-
ся проведення стратегічного аналізу внутрішнього і зовнішнього
середовища.

На другому етапі необхідно планувати стратегію, виділити
основні напрямки діяльності, обґрунтувати групи показників оці-
нки ефективності діяльності підприємства, передбачити можливі
варіанти використання джерел фінансування.

Третім етапом системи реалізації маркетингової стратегії сіль-
ськогосподарських підприємств є організаційна узгодженість.

На четвертому та п’ятому етапах системи впровадження мар-
кетингової стратегії необхідно провести оцінку відповідності об-
раної стратегії і операційних дій працівників з планування ресур-
сів і потреб у них в організації, бюджету, прогнозування виробни-
цтва і реалізації продукції.

Наступний етап — моніторинг і виявлення проблем у реалі-
зації стратегії і функціонуванні операційної діяльності органі-
зації. Завершальний етап — тестування і коректування резуль-
татів. Таким чином, запропонована система буде представляти
собою злагоджений механізм розробки та реалізації стратегії з
участю всіх підрозділів сільськогосподарських підприємств, а
також з’явиться мотивація у працівників на успішне виконання
своїх завдань.

В умовах ринкової економіки сільськогосподарське підприєм-
ство не може ефективно працювати, якщо не матиме економічної
свободи у виборі ринків збуту продукції. Тому для сільськогоспо-
дарських підприємств важливо визначитись з ринками реалізації
продукції, розробити заходи підвищення ефективності виробниц-
тва продукції за рахунок її вдалої реалізації. Основними ринками
збуту сільськогосподарської продукції є реалізація державі, на
ринок, у рахунок оплати праці, на паї.

Дослідження та аналіз ринків збуту сільськогосподарської
продукції є джерелом інформації для прийняття маркетолога-
ми ефективного управлінського рішення. Аналіз ринку насам-
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перед повинен починатися з дослідження поведінки покупців
і з’ясування основних мотивів придбання ним товарів. У про-
цесі дослідження важливо визначити привабливі напрями для
підприємства, окреслити зони підвищення ризиків і небезпек
яких потрібно уникати, а також вивчити особливості і перспек-
тиви розвитку попиту на конкретні товари, позиції конкурентів
на ринку, їх сильні та слабкі сторони, динаміку цін та інше.
На основі даної інформації і розробляють маркетингову стра-
тегію.

Динаміку збуту сільськогосподарської продукції ми розгляне-
мо на прикладі підприємства ТОВ АФ «Слобожанська» Сватівсь-
кого району Луганської області.

Аналіз обсягу реалізованої продукції на підприємстві Сватів-
ського району показав, що в агрофірмі протягом 2011—2013 рр.
збільшились обсяги реалізації зернової продукції та соняшнику.
Для забезпечення ефективного збуту сільськогосподарської про-
дукції досить важливо розробити маркетингову стратегію, яка
відповідатиме ситуації на ринку (табл. 1).

Таблиця 1
ЗБУТ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ

Продукція 2011 р. 2012 р. 2013 р.
Відхилення
2013 р. від

2011 р.

Озима пшениця 31108 49022 7530 –23578

Ячмінь яровий 1755 7018 2137 382

Кукурудза 1433 2478 2656 1223

Соняшник 12695 17774 20439 7744

Джерело. Розраховано автором.

Одним із найважливіших параметрів, що дає змогу судити про
ринкову позицію сільськогосподарського підприємства є рента-
бельність продажу.

Дані показники свідчать про те, що рентабельність продажу не
є стабільною. За досліджуваний період цей показник знизився у
2012 р. порівняно з 2013 р. на 3,4 %, а порівняно з 2011 р. збіль-
шився на 0,3 %. Можна відмітити, що намітилося позитивне зру-
шення щодо ефективності збутової діяльності.
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Таблиця 2
РЕНТАБЕЛЬНІСТЬ ПРОДАЖУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОГО

ПІДПРИЄМСТВА, тис. грн

Показники 2011 р. 2012 р. 2013 р.
Відхилення
2013 р. до

2011 р.

Виручка від реалізації проду-
кції, тис. грн 6558 11068 11648 5090

Валовий прибуток, тис. грн 1419 1983 2119 700

Рентабельність продажу, % 21,6 17,9 18,2 –3,4

Джерело. Розраховано автором.

Виробники аграрної продукції при її збуту на ринку постійно
зустрічаються з такими проблемами, які вимагають знання рин-
кової кон’юнктури, аналізу конкурентів, ціноутворення, вибору
каналу реалізації.

В умовах ринкової економіки важливе значення має рівень
охоплення ринкової ємкості конкурентним виробником. Об’єк-
тивні позиції підприємства на ринку характеризує частка ринку.
Ринкова частка — це відношення обсягу продажу певного товару
даного підприємства до сумарного обсягу продажу цього товару
всіма підприємствами, що діють на даному ринку. Цей показник є
ключовим для оцінки конкурентної позиції підприємства. Частка
ринку визначає підприємство на районному ринку сільськогоспо-
дарської продукції.

Таблиця 3
ПОКАЗНИКИ ЧАСТКИ РИНКУ ОСНОВНИХ ВИДІВ
СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ У 2013 р.

Реалізовано всього, т
Продукція

По району АФ «Слобожан-
ська»

Частка ринку
ТОВ АФ

 «Слобожанська», %

Пшениця озима 152386 7530 4,9

Ячмінь ярий 53498 2137 3,9

Кукурудза на зерно 54114 2656 4,9

Соняшник 364370 20439 5,6

Джерело. Розраховано автором.



157

Досліджуване підприємство є достатньо розвиненим у складі
сільгоспвиробників Сватівського району, про що свідчать показ-
ники частки ринку основних видів продукції (див. табл. 3).

Аналіз показників частки ринку основних видів рослинниць-
кої продукції у 2013 р. показав, що провідна продукція зерно за-
ймає невелику частку ринку, а саме — 4,9 %. Це пояснюється
тим, що дану продукцію виробляють досить багато підприємств.

Висновки. У статті визначено принципи розв’язання науково-
прикладної проблеми — переходу сільськогосподарських вироб-
ників на маркетингові принципи господарювання за допомогою
формування та розвитку системи агромаркетингу. Результати до-
слідження дозволили сформулювати такі висновки:

 Маркетинг у процесі свого розвитку сформувався як напрям еко-
номічної науки, характерною рисою якого є цілісний підхід до розу-
міння природи людських потреб та їх задоволення. Агропродоволь-
чий ринок як об’єкт дослідження знаходиться у складному становищі,
яке характеризується недостатньою визначеністю вектора змін, а його
аналіз, оцінка й управління потребують застосування особливих під-
ходів та інструментарію. У цьому сенсі маркетинг як специфічна фу-
нкція управління є теоретичним підґрунтям і практичною основою
ефективної діяльності суб’єктів агропродовольчого ринку.

Агромаркетинг як інструмент ринкової діяльності забезпечує
оптимальну швидкість просування сільськогосподарських товарів,
при якій співвідносяться найвигідніші темпи їх продажу та обігу
при мінімальних витратах на зберігання запасів, а також при збе-
реженні можливості повністю задовольняти споживчий попит.
Таким чином, агромаркетинг виступає у якості прискорювача
процесів, що відбуваються у системі «виробництво — обмін —
споживання» і робить кінцевий результат таким, який найповні-
ше відповідав би кінцевій меті суспільного розвитку.

Результати досліджень дозволяють визначити, що система аг-
ромаркетингу забезпечує цільову орієнтацію процесів виробниц-
тва та збуту в агросфері економіки відповідно до потреб спожи-
вачів і цілей суспільного розвитку.
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МАРКЕТИНГ ОРГАНІВ ДЕРЖАВНОЇ ВЛАДИ
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РЕЗУЛЬТАТИ ЕМПІРИЧНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ

АНОТАЦІЯ. У статті представлено результати ініційованого авто-
ром дослідження маркетингової діяльності органів державної вла-
ди та місцевого самоврядування України. Представлено аналіз
маркетингових заходів протягом 2014—2015 рр., витрат на такі
заходи, замовленої соціальної реклами в розрізі тематичних на-
прямків, обсягів фінансування і способів поширення, організацій-
них форм маркетингової діяльності, форм співпраці із неурядови-
ми організаціями в напрямку соціального маркетингу.
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вна адміністрація, міська рада.

АННОТАЦИЯ. В статье представлены результаты инициирован-
ного автором исследования маркетинговой деятельности органов
государственной власти и местного самоуправления Украины.
Представлен анализ маркетинговых мероприятий, затрат на такие
мероприятия, заказанной социальной рекламы в разрезе темати-
ческих направлений, объемов финансирования и способов расп-
ространения, организационных форм маркетинговой деятельнос-
ти, форм сотрудничества с неправительственными организация-
ми в направлении социального маркетинга.
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ABSTRACT. The article presents the results of initiated by the author
research of marketing activities of state and local government Ukraine.
The analysis of marketing activities, the cost of such measures,
ordered PSAs in terms of thematic areas, funding and distribution
methods, organizational forms of marketing activities, the use of
services marketing firms, forms of cooperation with NGOs concerning
social marketing are presented here.

KEYWORDS: marketing, public service advertising, regional state
administration, the City Council.

Постановка проблеми. В умовах соціоцентричного держав-
ного управління, метою якого є отримання соціального ефекту,
застосування маркетингових механізмів набуває особливої актуа-
льності, оскільки сприяє переорієнтації органів державної влади
та місцевого самоврядування на потреби суспільства та громадян.
З цих позицій актуальним є дослідження маркетингового потен-
ціалу органів державної влади та місцевого самоврядування
України.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Проблемі посилення
конкурентоспроможності неприбуткових організацій сфери пра-
ва, адвокасі, політики на засадах маркетингу присвятили праці
зарубіжні вчені А. Шама, Д. Рейд, П. Батлер, Ф. Гарріс, С. Ген-
ненберг, Н. О’Шонессі, П. Бурдьє та ін. Стосовно наукових дослі-
джень із проблематики маркетингу вітчизняних неприбуткових
організацій сфери права, адвокасі, політики, то найбільше відо-
браження вони знайшли стосовно маркетингу в сфері політики у
працях Н. Лікарчук, С. Шубіна, В. Полторака, О. Агар-
кова, Д. Акімова та ін. Слід зауважити, що ця сфера досліджень
через міждисциплінарний характер і поліметодологічність харак-
теризується на сьогодні наявністю як численних напрацювань,
так і численних розбіжностей у висновках учених.

Виклад основного матеріалу дослідження. У січні 2016 року
автором було ініційовано дослідження маркетингової діяльності
органів державної влади та місцевого самоврядування України у
період 2014–2015 рр. З цією метою було сформовано та надіслано
44 запити та 7 повторних запитів відповідно до Закону України
«Про доступ до публічної інформації» від 13.01.2011 № 2939-VI
[2] до всіх обласних державних адміністрацій (ОДА) і міських рад
областей України окрім тимчасово окупованих територій. За-
вданнями дослідження були такі:

— виявити, які маркетингові заходи здійснювались протягом
досліджуваного періоду, скільки коштів було витрачено на такі за-
ходи та яким чином відслідковуються потреби цільових клієнтів;
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— чи здійснювались ці заходи самостійно чи за участю некоме-
рційних неурядових організацій, в яких аспектах взаємодіють дер-
жавні некомерційні та недержавні некомерційні суб’єкти (НКС);

— яким чином організована маркетингова діяльність, чи залу-
чали маркетингові фірми або експерти;

— як використовували протягом досліджуваного періоду та-
кий маркетинговий інструмент, як соціальна реклама (у розрізі
обсягів фінансування, способу поширення, тематики, цільових
аудиторій).

Запит містив низку запитань, як повинні були розкрити поста-
влені завдання. В ході дослідження виникали певні труднощі,
оскільки слід зважати на обмеження, що їх диктує методика збо-
ру інформації за допомогою запитів на публічну інформацію.
Нами отримані відповіді від 19 ОДА та 18 міських рад обласних
центрів України, що склало 84,1 % від генеральної сукупності.

З отриманої інформації [5—42] можна зробити такі висновки.
По-перше, структурні підрозділи ОДА і міських рад протягом
2014–2015 років здійснювали різні маркетингові заходи: аналіз
потреб громадян — 46 % респондентів, маркетингові досліджен-
ня — 6 % респондентів, аналітичний огляд тенденцій — 46 % ре-
спондентів, розробка маркетингової стратегії — 6 % респонден-
тів, розробка нових послуг — 15 % респондентів, робота над
іміджем лідерів ОДА/міської ради — 27 % респондентів, реклама
по телебаченні — 27 % респондентів, поштова реклама — 7 %
респондентів, реклама по радіо — 26 % респондентів, реклама в
пресі — 27 % респондентів, реклама на білбордах і сітілайтах —
26 % респондентів, поширення буклетів, плакатів, листівок, газет
— 20 % респондентів, спеціальні публічні заходи — 21 % респо-
ндентів. Так, у листі Харківської ОДА зазначено, що протягом
досліджуваного періоду поширювались плакати з популяризації
служби в ЗСУ, ЦЗ, БЖД накладом 49,5 тис. екземплярів на суму
85 тис. грн [32]. На Хмельниччині ОДА у 2014 р. профінансувала
та розповсюдила 1000 брошур і 1000 буклетів на екологічну те-
матику: «Екологічна мережа Хмельницької області» і «Націона-
льний природний парк «Верхнє Побужжя»» [36]. Покращення
якості послуг практикували 22 % респондентів, конкурси, квести
— 21 % респондентів. Так, варто відзначити позитивний приклад
роботи місцевої виконавчої влади в напрямку популяризації ста-
лого розвитку: як зазначено в листі [36], Хмельницька ОДА про-
водила конкурси на екологічну тематику серед учнів області, ор-
ганізувала збір відпрацьованих батарейок. Доброчинні акції
практикували 19 % респондентів, для прикладу, Вінницькою
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ОДА було проведено понад 419 благодійних мистецьких і про-
світницьких заходів, зібрані кошти передано благодійним органі-
заціям, волонтерам для потреб воїнів зони АТО. З метою стиму-
лювання благодійництва була проведена культурно-мистецька
акція, в рамках якої відзначено благодійників і меценатів [6]. Про
участь у соціальних мережах з метою покращення іміджу
ОДА/міської ради вказали 32 % респондентів, найчастіше вказу-
вали «Facebook», «Twitter», «Instagram».

Аналіз отриманих відповідей на запити виявив, що обсяги фі-
нансування на заходи, які респонденти вказали як маркетингові, в
розрізі областей протягом досліджуваного періоду складали в се-
редньому 1,8 млн грн, найбільше — понад 2 млн грн — було ви-
трачено Сумською ОДА. Стосовно витрат на зазначені заходи, то
частково вони були освоєні відповідно до Закону України «Про
порядок висвітлення діяльності органів державної влади та орга-
нів місцевого самоврядування в Україні засобами масової інфор-
мації» від 23.09.1997 № 539/97-ВР [3]. Крім того, у 2015 р. в
Україні відбулися місцеві вибори, і багато інформаційних матері-
алів позиціонувались не як політична, а як соціальна реклама, що
спричинило значне збільшення обсягів витрат на поліграфічну
продукцію у 2015 р. порівняно із попереднім роком. Для прикла-
ду, у листі від Сумської ОДА вказано, що на такі заходи витраче-
но у 2014 р. 707,58 тис. грн, у 2015 р. — 1466,242 тис. грн, тобто
удвічі більше.

Опрацювання відомостей, отриманих від респондентів, дозво-
лило зробити висновок, що структурні підрозділи ОДА та міських
рад обласних центрів України використовували багато джерел
інформації про потреби громадян. Серед таких джерел практично
всі вказували особисті інтерв’ю, групові зустрічі (круглі столи,
конференції тощо), телефонні бесіди. Так, для прикладу, на вико-
нання Постанови КМУ від 18 січня 2012 року № 21 «Про затвер-
дження Положення про Національну систему опрацювання звер-
нень до органів виконавчої влади та Типового положення про
контактний центр Автономної Республіки Крим, області, м. Києва
і Севастополя» в Полтавській області утворено комунальну бю-
джетну установу «Обласний контактний центр» Полтавської об-
ласної ради як суб’єкта Національної системи опрацювання звер-
нень до органів виконавчої влади.

Значна частка опитаних вказувала групові зустрічі та особисті
інтерв’ю як вагомі джерела інформації про потреби громадян
(45 % і 43 % респондентів відповідно). Крім того, технологічний
виклик актуалізує ширше використання можливостей Інтернету.
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Прикладом кращої практики є інформація, отримана з Харківсь-
кої області. Так, Харківська міська рада, котра представлена в со-
ціальних мережах, з метою оперативнішого і повнішого інфор-
мування громади про роботу міської влади оновлює стрічку
новин у соціальних мережах щоденно. Також новини на офіцій-
ному сайті Харківської міської ради розміщуються щоденно в ре-
жимі он-лайн (від 10 новин на добу). З метою вивчення потреб
харків’ян і запитів громади на позитивні перетворення в місті Де-
партамент у справах інформації та зв’язках з громадськістю місь-
кої ради у 2015 р. запровадив систему рейтингових голосувань
«Активний харків’янин». Суть проекту в тому, що жителі пропо-
нують ідеї з метою поліпшити ситуацію в місті. Ідеї виставляють-
ся на голосування харків’янин, найрейтинговіші пропозиції пере-
даються профільним департаментам міської ради для подальшої
роботи [31].

По-друге, пріоритетним напрямом маркетингової комуніка-
ційної діяльності є зв’язки з громадськістю. Законом України
«Про місцеві державні адміністрації» від 09.04.1999 р. [1] не пе-
редбачено повноваження у сфері маркетингової та рекламної дія-
льності, тому окремого підрозділу в ОДА, який би відповідав за
маркетинг і рекламу, немає. Як винятки, варто відзначити Дніп-
ропетровську міську раду, в організаційній структурі управління
якої виокремлено відділ з питань реклами [8], Харківську міську
раду, де є департамент спортивних іміджевих проектів та марке-
тингу [31], та Кіровоградську міську раду [16], де діяльністю з
розміщення зовнішньої реклами займається управління містобу-
дування та архітектури міської ради, а при управлінні існує сек-
тор реклами та художнього оздоблення.

Проте згідно Закону України «Про порядок висвітлення діяль-
ності органів державної влади та органів місцевого самовряду-
вання в Україні засобами масової інформації» від 23.09.1997
№ 539/97-ВР [3] у структурі органів державної влади та органів
місцевого самоврядування передбачені інформаційні служби (ін-
формаційні управління, інформаційно-аналітичні підрозділи,
прес-служби, прес-центри, управління і центри громадських
зв’язків, прес-бюро, прес-секретарі та прес-аташе з відповідним
апаратом), котрі збирають, аналізують, обробляють та оператив-
но надають інформацію про діяльність цих органів у повному об-
сязі засобам масової інформації, крім випадків, передбачених За-
коном України «Про державну таємницю». За здійснення кому-
нікаційних заходів органів державної влади та місцевого само-
врядування України (в т.ч. соціальної реклами) відповідальні
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структурні підрозділи, які диференціюються за назвами, функці-
ями та ієрархічною приналежністю: відділ комунікацій з громад-
ськістю та у справах релігій і національностей управління з пи-
тань внутрішньої політики ОДА, департамент інформаційної
діяльності та комунікацій з громадськістю, відділ зв’язків з гро-
мадськістю та ЗМІ Управління преси та інформації Департаменту
масових комунікацій, управління інформаційної діяльності та
комунікацій з громадськістю, відділ комунікацій з громадськістю
департаменту внутрішньої інформаційної політики ОДА, відділ
комунікацій з громадськими об’єднаннями Управління внутріш-
ньої політики Департаменту інформаційної діяльності та комуні-
кацій з громадськістю, відділ зв’язків з громадськістю та суспі-
льно-політичного моніторингу управління суспільних комуніка-
цій ОДА, прес-служба, управління організаційно-інформаційної
роботи та контролю, відділ організаційної роботи та інформацій-
ного забезпечення департаменту організаційного забезпечення,
відділ підтримки громадянського суспільства. У таких відділах
працює від 2 до 15 працівників. Крім того, за зв’язки із громадсь-
кістю, взаємодію з ЗМІ, Інтернет-комунікацію відповідальні
окремі спеціалісти в розрізі структурних підрозділів ОДА чи мі-
ських рад.

У ході дослідження виявилося, що має місце проблема забез-
печеності фахівцями із маркетинговою освітою: згідно з посадо-
вими інструкціями працівники структурних підрозділів не мають
маркетингової освіти, спеціалісти з питань маркетингу у вико-
навчих структурах міської ради відсутні. Лише у листі від Вінни-
цької ОДА [6] зазначено, що один працівник управління міжна-
родного співробітництва, котрий відповідальний за маркетинг,
Інтернет-комунікацію та зв’язки з громадськістю, проходив на-
вчання з Інтернет-маркетингу.

По-третє, всі ОДА та міські ради активно співпрацювали із
неурядовими організаціями протягом останніх 2-х років, у тому
числі з питань соціальної реклами. Переважно відбувалось таке
співробітництво у формах спільного використання інформації
(43 % респондентів), спільних проектів (50 % респондентів), спі-
льної реклами (18 % респондентів), спільних маркетингових до-
сліджень, обміну процедурами управління (по 7 % респондентів),
обміну досвідом (36 % респондентів), обміну експертизами (14 %
респондентів). Прикладом кращої практики є інформація стосов-
но напрямів співпраці Вінницької міської ради із НУО. Для при-
кладу, між ГО «Центр Здорової Молоді» та Вінницьким міським
центром соціальних служб для сім’ї, дітей та молоді укладено до-
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говір про співпрацю, метою якого є надання соціальних та інфо-
рмаційних послуг дітям, сім’ям і молоді з питань пропагування
здорового способу життя, проведення цільових тренінгів, участь
у виконанні соціальних програм з метою сприяння у задоволенні
соціальних потреб дітей і молоді з сімей, які опинились у склад-
них життєвих обставинах і потребують сторонньої допомоги, а
також у напрямку методичної та організаційної допомоги [5].

По-четверте, переважна більшість ОДА і міських рад обласних
центрів України звертались до маркетингових посередників з пи-
тань виготовлення і розміщення реклами в ефірі чи на рекламних
носіях. Як правило, замовляли друк поліграфічної продукції (пла-
кати, листівки, буклети, календарі та ліфлети) та розміщення зов-
нішньої соціальної реклами (білборди, сітілайти). Відео- та аудіо-
ролики соціальної реклами безкоштовно транслювались в ефірі
місцевих ТРК у рамках ст. 12 Закону України «Про рекламу» [4].
У Дніпропетровській області до розміщення реклами на бігбор-
дах і сітілайтах залучали комунальне підприємство [8]. В окремих
областях співпраця із комерційними суб’єктами відбувалась без-
оплатно: Департамент регіонального економічного розвитку Він-
ницької ОДА рекомендує власникам рекламних конструкцій у
випадку закінчення дії дозволу та не проведення ними демонтажу
розміщувати соціальну рекламу на безоплатній основі [6]; у Він-
ницькій області місцева рекламна агенція безкоштовно виготови-
ла та розмістила 10 білбордів і 10 сітілайтів з фотографіями війсь-
кових-кіборгів [5]; Чернігівська ОДА уклала договір про спів-
працю щодо безкоштовного розміщення соціальної реклами сто-
совно дітей в ефірі обласного телебачення та всеукраїнських Ін-
тернет-ресурсах [42]. В окремих областях виготовлення та транс-
ляція аудіо- та відеороликів соціальної реклами відбувалось без
залучення бюджетних коштів, за наданими макетами Міністерст-
ва інформаційної політики та Адміністрації Президента України,
деякі ролики тематичного напрямку охорони здоров’я були виго-
товлені ЮНІСЕФ і Центром по контролю за соціально-небез-
печними захворюваннями МОЗ України, деякі за кошти партнер-
ських громадських організацій і міжнародних донорів.

По-п’яте, практично усі респонденти вказали, що замовляли у
2014—2015 рр. соціальну рекламу. Світовий досвід підтверджує
спроможність соціальної реклами допомагати вирішувати пріори-
тетні національні проблеми через зміну поведінки цільових ауди-
торій у напрямку дружньої до середовища, здоров’я, суспільства
тощо. У листах більшості респондентів вказано, що протягом до-
сліджуваного періоду виділялись із бюджету кошти на соціальну
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рекламу: на виготовлення постерів, плакатів, листівок, наліпок,
брошур, буклетів, прапорців із символікою України та ЄС у рам-
ках тематичних святкувань, листівок-лінійок для школярів, роз-
міщували інформацію на білбордах і сітілайтах, хоум-бордах, лі-
фтбордах, постерах на зупинках громадського транспорту, у
ефірі місцевих ТРК транслювались відео- та аудіо ролики на соці-
альну тематику, у Інтернеті.

Аналіз відповідей виявив, що пріоритетними тематичними на-
прямами соціальної реклами в Україні були такі: 1) популяриза-
ція служби в Збройних Силах України, подяка захисникам, права
та пільги учасників АТО, центри соціальної та психологічної до-
помоги учасникам АТО та членам їх сімей; 2) святкування релі-
гійних свят, історичних подій з метою активізації патріотично-
виховної роботи, вшанування видатних діячів; 3) оформлення
субсидій, запобігання зарплати в конвертах, стимулювання енер-
гозбереження, популяризація децентралізації, стимулювання бла-
гоустрою, безпеки дорожнього руху, підтримка національного
товаровиробника, запобігання корупції; 4) профілактика захво-
рювань і негативних явищ, насильства в сім’ї, популяризація сі-
мейних цінностей і здорового способу життя, безпеки життєдіяль-
ності дітей. Варто зазначити, що часто в листах серед соціальної
реклами вказували інформування населення щодо виконання міс-
цевих програм соціально-економічного, культурного, гуманітар-
ного розвитку регіону, іміджева реклама МЦСССДМ, особисті
святкові звернення Президента, міського голови, інформація про
спортивні змагання та мистецькі фестивалі. Приналежність зазна-
чених заходів до соціальної реклами згідно ст. 1 Закону України
«Про рекламу» сумнівна, оскільки такі заходи не спрямовані на
досягнення суспільно корисних цілей і популяризацію загально-
людських цінностей, а мають на меті популяризувати діяльність
органу державної влади та її керівництва або проінформувати на-
селення про певний захід. Стосовно витрат на соціальну рекламу
в 2014 і 2015 роках, то обсяги фінансування на такі заходи в до-
сліджуваних областях склали в середньому понад 54 тис. грн,
найбільше — 935 тис. грн. — було витрачено у Херсонській об-
ласті.

Висновки з проведеного дослідження. Аналіз отриманих
відповідей від обласних державних адміністрацій і міських рад
обласних центрів, котрі представляють всі регіони України (окрім
Київської області та тимчасово окупованих територій) стосовно
діючої практики маркетингової діяльності, дозволив зробити такі
висновки. По-перше, керівництво ОДА більшою мірою реалізує
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інструментальний політичний маркетинг, аніж керівництво місь-
ких рад. Інструментальний політичний маркетинг передбачає ви-
користання маркетингових заходів і стратегій для переконання
виборців у цінності політичної пропозиції, адаптацію пропозиції
до преференцій цільових сегментів та ефективну імплементацію
кампаній із політичного маркетингу за допомогою скоординова-
ного використання маркетингових інструментів. Крім того, особ-
лива увага до політико-інженерної діяльності та політичних тех-
нологій у наукових працях вітчизняних учених дозволяє зробити
висновок, що зараз у політичному маркетингу переважає інстру-
ментально-технологічний підхід, який передбачає надання пріо-
ритету короткостроковим цілям політичних партій чи лідерів, а
не довгостроковим цілям загальносуспільного розвитку. По-
друге, характерним є збільшення вагомості елементу комплексу
маркетингу «просування», що проявляється у організаційній
структурі управління та кадровому забезпеченні досліджуваних
неприбуткових суб’єктів.

По-друге, потреби громадян-виборців як цільового некомер-
ційного ринку відслідковуються переважно через моніторинг
ЗМІ, опрацювання звернень від громадян, групових зустрічей.
Інші функціональні сфери маркетингу, як от стратегічне плану-
вання, маркетингові дослідження, товарна політика, контроль та
організація маркетингу та інші практично не розвинуті. Найбіль-
ше коштів на виготовлення соціальної реклами виділяється на
друковану та зовнішню рекламу, дещо менш популярною є соці-
альна теле- та радіореклама. Переважна більшість ОДА і міських
рад обласних центрів України звертались до маркетингових по-
середників з питань виготовлення і розміщення реклами в ефірі
чи на рекламних носіях.

По-третє, всі ОДА та міські ради активно співпрацювали із не-
урядовими організаціями, в тому числі з питань соціальної реклами.
Аналіз соціальної реклами в розрізі тематичних напрямів виявив,
що структура обсягу соціальної реклами кореспондує пріоритетним
проблемам суспільства, проте фінансування частини заходів неці-
льове, оскільки часто серед соціальної реклами респонденти вказу-
вали заходи, приналежність яких до соціальної реклами згідно Зако-
ну України «Про рекламу» сумнівна, що відволікало кошти.

Емпіричні дані, отримані в ході нашого дослідження, підтвер-
дили доцільність організованої співпраці між неурядовими орга-
нізаціями, державними органами влади і органами місцевого са-
моврядування у напрямку соціального маркетингу. Саме така
співпраця створить передумови для оптимального розподілу ре-
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сурсів всіх суб’єктів взаємодії з метою зміни поведінки цільових
соціальних груп. Подальші наукові розвідки будуть присвячені
проблемі розроблення маркетингового механізму реалізації соці-
альної функції вітчизняних некомерційних суб’єктів. Маркетин-
говий механізм реалізації соціальної функції НКС на рівні дер-
жави, на нашу думку, являє собою обґрунтовану чинним законо-
давством організацію порядку використання сукупності різнома-
нітних маркетингових важелів та інструментів для регулювання
маркетингових аспектів діяльності НКС з метою забезпечення
стабільного їх розвитку і отримання соціального ефекту. Централь-
не місце серед цих важелів впливу займають такі: стимулювання
підприємницької діяльності НКС і соціального підприємництва
загалом, впровадження Національних програм стимулювання во-
лонтерства та благодійності, розвитку соціальної реклами, розви-
тку інформаційної маркетингової інфраструктури та інші.
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КОЛЬОРОВИЙ ПР ЯК МЕТОД ЯКІСНОГО МАРКЕТИНГУ

АНОТАЦІЯ. У статті розглядається таке актуальне питання сучас-
ного маркетингу, як кольоровий ПР, розкриваються причини, чому
колір викликає у людей позитивні або ж негативні емоції по відно-
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шенню до того або того товару, магазину. У статті йдеться про те,
які кольори краще всього використовувати для реклами продукції
та позиціонування бренду в цілому. Кольорокорекція розглядаєть-
ся як один з інноваційних методів якісного маркетингу майбутньо-
го.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, ПР, колір, хроматичні та ахроматич-
ні кольори, брендинг, кольорокорекція.

Buchinskaya O.V.

COLORPR AS METHOD OF HIGH-QUALITY MARKETING

SUMMARY. One of the most important factors affecting the buyer is
the color. It is an important part of non verbal communication gripping
as it may cause some emotional response. In this article you can see
the information about colors, which cause positive or even negative
reaction among people, to one or another product, shop. Also about
colors which better to use for advertisement of a product.

KEYWORDS: marketing, PR, color, axis chromatic and achromatic
axis colors, branding, colorcorrection.

Постановка проблеми. Психологія кольору в контексті його
сприйняття — один із найцікавіших, але разом з цим найнеод-
нозначніший аспект маркетингу. А колір, у свою чергу, є одним
із найважливіших чинників дії на покупця. Він є важливою лан-
кою в ланцюгу невербального спілкування, оскільки може ви-
кликати непередбачувану емоційну реакцію. Але більшість сьо-
годенних розмов про колір і його сприйняття проходять на рівні
здогадок, необґрунтованих теорій і неофіційних даних. Щоб
вплинути на цю тенденцію і дати правильне трактування зраз-
кам споживацької поведінки, необхідно дослідити макси-
мально надійні теорії кольору та його ролі у прийнятті спожи-
вачем рішення про купівлю.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню пси-
хології кольорів та їх впливу на споживацьку активність присвя-
тили роботи видатні західні науковці різних часів: Г. Клар,
Х. Вольфард, Л. Буш, К. Гете, Е. Юнгер, К. Кестлін. Майже всі
наукові праці в цій сфері ґрунтуються на тестах Люшера та Рор-
шарха, які за правом вважаються класичними в цій сфері. Психо-
лог із Стенфордського університету, професор Дженіфер Аейкер
описала свої дослідження цього важливого питання у роботі
«Виміри індивідуальності бренду», з якої випливає, що є п’ять
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основних вимірів, які відіграють роль у кольоровій індивідуаль-
ності бренду, які покладені в аналогічні дослідження по всьому
світу.

На вітчизняних теренах це питання є поки що білою плямою
як у галузі психології, так і в галузі маркетингу. Окремо можна
виділити внесок Примак Т. О, Петренко В. Ф, Шмельова А. Г,
Артем’євої Е. О.

Постановка задач: На основі викладеного матеріалу можна
сформулювати такі задачі дослідження: узагальнити існуючі пси-
хологічні підходи щодо кольоросприйняття, дати їм авторську
оцінку; надати фактологічне підтвердження думці, що колір віді-
грає ключову роль у процесі сприйняття продукції та бренду в ці-
лому, проаналізувавши результати діяльності компаній, відомих
у всьому світі. Провести аналогію із вітчизняними ринками; про-
вести необхідні дослідження української цільової аудиторії.

Викладення матеріалів дослідження. Вдале колірне оформ-
лення інтер’єру притягує покупців, створює особливу атмосферу,
сприяє комфортному проведенню часу. Згідно з результатами,
отриманими в ході численних психологічних експериментів, вче-
ні зробили висновок, що колір певним чином впливає на сприй-
няття людиною ваги тіла, температури приміщення і віддаленості
об’єкту. Також встановлено, що урівноважене в колірному від-
ношенні середовище притягує та надихає, створює творчу атмос-
феру, заспокоює і покращує спілкування людей між собою. Колір
істотно впливає на психоінтелектуальний стан людини. Кольори
звертаються до почуттів, а не до логіки людини.

Як показують спеціальні дослідження, 80 % кольору і світла
«поглинаються» нервовою системою і тільки 20 % — зором. Між
колірним рішенням реклами і природним сприйняттям людини
існує певна залежність. Достовірно встановлено, що кожен колір
викликає підсвідомі асоціації і емоції.

Тим не менше, існують ще більш широкі інформаційні патер-
ни, які можна відшукати у кольоросприйнятті. Наприклад, колір
відіграє насправді важливу роль у процесі прийняття рішення
про купівлю.Досліджуючи вплив кольору в області маркетингу
встановлено, що понад 90 % швидких суджень стосовно продук-
ту може бути зроблено виключно на основі кольорової гами.

А найдотичнішою до сприйняття кольорів галуззю, спеціаліс-
тами в якій написано безліч статей, присвячених питанню психо-
логії кольорів, є, безумовно, брендинг. Усвідомлюючи доміную-
чу роль кольору у брендингу та використовуючи дані досліджень
щодо йогоінтерактивного ефекту, можна дійти висновку, що сто-



171

сунки між брендом і кольором залежать від того, наскільки доре-
чним за сприйняттям видається колір для відповідного бренду.

Додаткові дослідження виявили, що наш мозок надає перевагу
помітним брендам, які зробили колір неймовірно важливою скла-
до-вою під час розробки власної ідентичності. В сучасному мар-
кетингу існує думка, що для нових брендів особливо важливо
підбирати кольори для логотипу таким чином, щоб максимально
підкреслити відмінність від уже вкорінених на ринку конкурен-
тів. Більш того, дослідження показують, що передбачення реакції
споживачів відносно доречності кольору для продукту значно
важливіше, аніж колір сам по собі.

На основі колірного теста М. Люшера було проведене безліч
різних експериментів, і нині можна вважати вже сталою думку як
західних, так і вітчизняних фахівців з психології реклами віднос-
но семантики кольору.

Як відомо, існує дві групи кольорів: хроматичні та ахроматич-
ні або безбарвні. До ахроматичних кольорів належать: білий (сві-
тло), чорний (темрява) і сірий. Саме ахроматичні кольори з точки
зору маркетингу найефективніші в якості фону. Білий — холод-
ний і чистий колір. Він добрий тим, що не несе ніяких неприєм-
них відчуттів і служить відмінним фоном для хроматичних ко-
льорів. Чорний — колір самозанурення, з ним приходить відчуття
самотності і ізоляції від навколишнього світу. Чорний колір часто
стає символом неприйняття навколишньої дійсності, прагнення
до конфлікту. Проте, як і білий колір, служить позитивним фоном
для хроматичних кольорів, які, взаємодіючи з ним, посилюють
свої властивості. Сірий — нейтральний колір. Створює відчуття
стабільності, спонукає людину до скромності, стриманості.

До хроматичних належать усі барви сонячного спектра: черво-
ний, оранжевий, жовтий, зелений, голубий, синій, фіолетовий.
Основними кольорами спектра є червоний, жовтий і синій. Хро-
матичні кольори поділяються на теплі та холодні. До теплих від-
носяться яскраві кольори, які передають відчуття тепла і сонця —
червоний, оранжевий, жовтий, а також зелені, коричневі, бордові
кольори з відтінками перших трьох (жовто-зелені, оранжево-
коричневі, бордово-червоні); до холодних: синій, зелений, фіоле-
товий та блакитний.

Існує поняття «контрастів барв». Це сполучення двох кольо-
рів, з яких один світлий, а другий темний. Завжди красиві конт-
растні сполучення білого з червоним, червоного із сірим, корич-
невого з рожевим тощо. Гарно доповнюють один одного такі
кольори:
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червоний — чорним, жовтим, сірим, коричневим, бежевим,
оранжевим, синім;

синій — сірим, блакитним, коричневим, жовтим, червоним;
жовтий — коричневим, чорним, бежевим, червоним, оранже-

вим, сірим, голубим, синім, фіолетовим;
зелений —  лимонним, сірим, жовтим, чорним, золотистим,

салатним, коричневим;
фіолетовий — буковим, бежевим, сірим, жовтим, золотистим,

чорним;
коричневий — бежевим, жовтим, чорним, голубим, синім,

оранжевим, сірим тощо.
Можна виділити такі властивості та характеристики хромати-

чних кольорів крізь призму маркетингового впливу на сприйнят-
тя конкретної продукції чи бренду загалом.

Червоний — налаштовує на рішучість, активність. Він напра-
вляє людину на зовнішній світ, викликає збудження, хвилювання,
занепокоєння, бажання зробити той або той вчинок.

Рожевий — під впливом білого втрачає активність, натиск і
сексуальність. Це колір духовної любові і радості, він посилює
почуття, робить людей уважнішими, ласкавішими і чуйнішими.

Коричневий — концентрує на тілесних відчуттях, повсякден-
ності. Цей колір є символом тваринного початку в людині, втечі
від духовних шукань. Виражає залежність людини від суспільст-
ва. Викликає відчуття стабільності.

Пурпурний — колір примирення крайнощів. Він служить сим-
волом виходу за межі простору і часу, символом надсвідомості. З
ним зв’язують повноту і насиченість.

Помаранчевий — найтепліший і найенергійніший колір, жит-
тєрадісний і імпульсивний, дає оптимістичний тонус, створює по-
чуття благополуччя.

Жовтий — колір відкритості, цілеспрямованості. Він не лише на-
лаштовує на комунікабельність, але й допомагає надати урівноваже-
ність емоціям, набути внутрішнього спокою, крім того, здатний «на-
ділити» предмет інтелектом. Привертає увагу і зберігається в
пам’яті довше, ніж інші кольори. Проте цей колір може викликати
відчуття доступності, легковажності, мінливості.. Темно-жовтий —
втрачає під впливом чорного натхненність, стає схожим на коричне-
вий. Це колір ревнощів, недовіри. Теплий жовтий (колір яєчного
жовтка) — дружній, теплий, приємний. Ясно-жовтий (лимонний) —
холодний, викликає почуття незначності, безбарвності.

Золотистий — втілює прагнення до влади і демонстрації своєї
переваги.



173

Зелений — сприймається як свіжий і вологий. Колір природи,
в нім поєднуються сила і рівновага. Чинить послаблюючу, урів-
новажуючу дію. Жовто-зелений — асоціюється з ранньою вес-
ною, надією і потенціалом.

Синьо-зелений — колір свідомості і раціональності. Символі-
зує напругу волі, контроль над емоціями.

Синій — втілює відмову від бажань, покірність, милість, дові-
ру. Цей колір створює відчуття внутрішньої сили і гармонії, до-
помагає сконцентруватися, заспокоїтися.

Блакитний — колір світу і загальної гармонії, виключно духо-
вний, не чуттєвий.

Бірюзовий — холодний колір, проте при поєднанні з червоним
стає нейтральним.

Фіолетовий — колір внутрішньої зосередженості. Цей колір
вважається кольором магії, інтуїтивного мислення.

Таким чином, знаючи які емоції викликають ті або ті кольори,
можна за допомогою їх комбінації досягти тієї або тієї необхідної
нам емоційної реакції.

Візуальні образи сприймаються набагато ефективніше, ніж
слова: під час одного відвідування магазину покупець у серед-
ньому прочитує вісім слів. Розмова на мові кольорів і форм на-
багато ефективніша — близько 66 % уваги люди приділяють
саме кольору. Колір і форма є ключем до впізнання товару на
полиці.

З точки зору психологічної ефективності найудаліші жовтий,
бірюзовий, синьо-фіолетовий і рубіновий кольори. Зазвичай ре-
комендується застосовувати в рекламних цілях не більше двох рі-
зних кольорів, які, проте, можна різноманітити за рахунок спорі-
днених їм відтінків, оскільки така спорідненість створює відчуття
колірної послідовності і не дратує зору.

У 2014 р. TheLogoCompany провела глобальне дослідження
щодо сприйняття споживачами різних брендів, у наслідок чого
були визначені основні кольори логотипів брендів і сфери життє-
діяльності цих компаній. З’ясовано, що чорний колір максималь-
но ефективний для використання будівничими, нафтовими та фі-
нансовими корпораціями, модними, косметичними та марке-
тинговими компаніями, сферами торгівлі та виробництва. Зеле-
ний варто застосовувати в медичній, науковій сферах, в екологі-
чному бізнесі, туризмі, HR, а також у формуванні іміджу провлад-
них організацій і підприємств. Синій — також сприятливий для
сфер медицини та науки, окрім цього його слід використовувати
IT-корпораціям.
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Розглянемо використання кольору відомими фірмами і брен-
дами в просуванні їх продукції.

Чорний колір у логотипі використовують відомі фірми і брен-
ди Adidas, Сhanel або Яндекс. Він символізує владу і популярний
у якості індикатора потужності компанії. Простота, з якою вико-
ристаний чорний колір у логотипі, вказує на упевнену позицію на
ринку. В якості окремих елементів стилю він призначений для
демонстрації непохитності і досвіду. В цілому підходить для ав-
торитетних корпорацій, марок зі світовою популярністю, форма-
льних організацій, консервативних компаній, серйозних брендів.
Також може використовуватися в логотипах з містичною спрямо-
ваністю і традиційному класичному простому стилі. Цей колір
має на увазі існування упевнених позицій компанії на ринку і то-
му використовується там, де вже не потрібно залучення уваги з
боку клієнтів.

Сірий колір має нейтральний відтінок, він ніби німий і холод-
ний і тому досить часто зустрічається в логотипах у зв’язку зі
своєю відмінною здатністю працювати з багатьма іншими кольо-
рами. Проте, за значенням він дуже сильно наближений до сим-
волізму чорного кольору. У варіанті одного відтінку, сірий часто
властивий великим, упевненим у собі компаніям, таким як Apple
або Swarowski, позиції яких на ринку вже не викликають сумніву.
Він демонструє авторитет і скромність одночасно, логотипи з цим
кольором використовуються в практичних компаніях, які не ве-
личаються своєю популярністю, проте є потужними і сильними
корпораціями.

Зелений колір символізує життя і оновлення. Це колір поваги з
нотками заспокоєння, проте, він також може означати заздрість і
недосвідченість, тому використовувати його треба дуже акуратно
і грамотно. До речі, дуже багато брендів, які позиціонують себе
як дружні до природи (зелені компанії), також використовують
цей колір у своїх логотипах, у тому числі додаючи який-небудь
елемент цього відтінку (листочок). Логотип зеленого кольору ви-
кликає почуття природної свіжості і застосовується в організаці-
ях, пов’язаних із довкіллям. Крім того, будучи палітрою пов’яза-
ною з гармонією, він також може означати гроші, новизну і бага-
тофункціональність. Зелений колір доречний в організаціях, по-
в’язаних із здоров’ям, природою, продуктами і багатьма іншими
сферами. Варто пам’ятати, що така палітра дає першу асоціацію в
голові клієнта, пов’язану з натуральністю і природою, тому не ва-
рто створювати протиріччя, використовуючи його не за призна-
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ченням. Зелений колір у своєму логотипі використовує усім відо-
ма кав’ярня Starbucks.

Усі у світі знають Макдональдс. Найбільша мережа, філії якої є
по всьому світу. Вони використовують у своєму логотипі жовтий
колір. Він може створити конфліктне послання клієнтові. Яскравий і
дуже візуально помітний, жовтий тон часто використовується в ло-
готипах для привертання уваги. Це теплий колір може бути симво-
лом тепла і щастя. Сонячну палітру в чистому вигляді взагалі краще
не використовувати в логотипах і обов’язково розбавляти її додат-
ковими елементами. Цей колір краще всього підходить продукції,
яка як би кричить: «Ось я! Я тут! Зверніть на мене увагу».

Фіолетовий колір має на увазі королівський стиль, щось містично
духовне і вишукане. Оскільки фіолетова палітра утворюється шля-
хом поєднання червоного і блакитного, вона утілює в собі і тепло, і
холод. Дуже добре підходить для освітніх центрів, товарів розкоші,
продукції і послуг класу люкс. Фіолетові відтінки символізують до-
рожнечу, благородство, царственість, духовність, вишуканість і гра-
ціозність. Використання цих кольорів у логотипі припускає таке по-
силання для клієнта: «У нас дуже дорого, але по-королівському».
Фіолетовий колір використовується як основний у логотипі бренду
Hallmark, доповнений короною такого ж кольору.

Усі ці фірми вже ствердились на ринку, їх впізнають і поважа-
ють. Але це зовсім не означає, що необхідно обрати один певний
колір і дотримуватися стереотипів. Існує величезна кількість ве-
ликих корпорацій, які здавна користувалися простим чорним ло-
готипом, а з появою конкурентів, змінювали свою кольорову га-
мму на принаднішу для клієнтів. Деякі — не змінюють основний
колір, але використовують різні колірні схеми в різних рекламних
компаніях залежно від цілей і завдань.

Безумовно, існують інші приклади, коли успіх сприйняття ці-
льовою аудиторією логотипу бренду базується не на фундамен-
тальних дослідженнях у сферах маркетингу та психології, а на
особистих факторах, інтуїції та везінні. Таким прикладом може
слугувати всім відомий Facebook. Багато сучасних науковців на-
магалися пояснити, яким чином студенту Марку Цукербергу,
окрім знань соціології та комп’терних технологій, вдалося про-
явити себе в якості настільки успішного психолога та маркетоло-
га, зробивши логотип Facebook синім. TheNewYorker дає на це
запитання дуже просту відповідь: Марк Цукерберг, автор цієї со-
ціальної мережі, погано сприймає червоний і зелений кольори, що
автоматично робить синій колір пріоритетним, тим, що створює
максимальну кількість відтінків. Отже, як свідчить приклад, по-
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няття сприйняття кольорів інколи не вкладається у схеми і має
суто суб’єктивний характер. Ще важче прогнозувати реакцію ці-
льової аудиторії при виході на міжнародні ринки.

У кожного народу знайдеться своє позначення різних кольо-
рів, і не завжди воно співпадатиме з нашим розумінням. Про це
необхідно пам’ятати відвідуючи ці країни, або ж коли ви намага-
єтеся просунути свою продукцію на їх ринок. Так, наприклад, у
багатьох країнах білий означає чистоту, безгрішність, урочис-
тість, проте на Сході він символізує траур, печаль, хвороби. Бага-
то жителів Китаю, Індії і Японії не розуміють, чому європейки
обирають на таку радісну подію, як весілля, білі вінчальні наряди.
У той же час чорний колір на Сході має тільки позитивне значен-
ня, він втілює любов, щасливий брак і сімейне щастя, коли у нас
цей колір означає, траур, біль і скорботу.

Для народів Далекого Сходу червоний колір — це символ любо-
ві, піднесених почуттів, народження і життя. У Франції червоний —
це колір аристократів, з чого дуже дивуються єгиптяни, оскільки у
них він асоціюється з трауром. У Японії, як і в Сполучених Штатах,
червоний колір символізує небезпеку, терористичну загрозу, чого
ніяк не можуть зрозуміти китайці, адже для них це колір щастя.

У Америці жовтий колір втілює боягузтво і легкодухість, у той
же час у Китаї, Індії і Японії його зв’язують з усім найпозитивнішим,
оскільки він нагадує мешканцям цих країн про сонце і золото. У
Японії жовтий — символ витонченості і грації, в Індії — колір удачі,
а у китайців — колір багатства і щастя. Цікаво, що в Америці безпе-
ка символізує зелений колір, з чим абсолютно не згодні французи,
для яких цей колір нерозривно пов’язаний із злочинністю.

Що стосується України, то питання кольоросприйняття, особ-
ливо в економічній проекції, досліджено в дуже незначній мірі,
тому автором було проведено дослідження, в якому приймали
участь 500 респондентів різних за віком, статком і гендерними
характеристиками. Результати свідчать, що вітчизняною аудито-
рією найкраще сприймаються фіолетовий, синій, бірюзовий і ли-
монний кольори як у складі логотипу бренду, так і безпосередньо
в упаковці. Достатньо лояльно: чорний, жовтий, голубий і білий.
Та найменша зацікавленість споживачів спостерігається в бік ко-
ричневого, рожевого, червоного та всіх його відтінків. Решта ко-
льорів не набрала необхідного відсотка голосів.

Висновки: За результатами проведених досліджень можна
наполягати на існуванні прямої залежності між кольоровим напо-
вненням концепції бренду та ступенем лояльності до нього спо-
живачів. Сучасна західна наука вже довгий час розвиває такий
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напрямок, як психологічний маркетинг, однією із найпотужніших
складових якого є сприйняття кольорів і кольорокорекція. На те-
ренах України цей напрямок, на жаль, досліджений на мінімаль-
ному рівні. Результати досліджень, проведених автором, свідчать
про наявність загальносвітових тенденцій у використанні колори-
стикаси провідними компаніями. Серед найпопулярніших роз-
глядаються фіолетовий, чорний, синій, зелений, жовтий, черво-
ний. Подібні висновки підкріплені відповідними прикладами. Що
стосується вітчизняного простору, автором проведено дослі-
дження щодо сприйняття кольорів українською аудиторією, в ре-
зультаті чого сформована шкала пріоритетів.
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АНОТАЦIЯ. У статтi розглянyто питання ролi маркетингової дiяль-
нiстю на пiдприємствах АПК. Визначено основнi фyнкцiї, завдання
та проблеми сyчасного агромаркетингy, його вплив на загальнy го-
сподарськy дiяльнiсть сiльськогосподарських пiдприємств.
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КЛЮЧОВI СЛОВА: Реклама, фyнкцiї реклами, маркетинг, iнфор-
мацiя, пiдприємство, ринок.

АНОТАЦИЯ. В статье рассмотрены вопросы роли yправления
маркетинговой деятельностью на предприятиях АПК. Определе-
ны основные фyнкции, задания и проблемы современного агро-
маркетинга, его влияние на общyю хозяйственнyю деятельность
сельскохозяйственных предприятий.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Реклама, фyнкции рекламы, маркетинг, ин-
формация, предприятие, рынок.

SUMMARY. In the article the questions of the role of marketing
management in agricultural enterprises. The main functions, tasks and
challenges of modern farm marketing, its impact on overall economic
activity of agricultural enterprises.

TAGS: Advertising, advertising functions, marketing, information,
business, market.

Постановка проблеми. У процесi переxодy до ринкy пiдпри-
ємства зiткнyлися з багaтьма проблeмами виживaння. Повний до-
стyп до зовнiшнього середовища принiс не так новi можливостi,
скiльки новi проблеми ефективного фyнкцiонyвання пiдприємства
на ринкy. До впровадження маркетингy пiдприємства приходили i
донинi приходять тiльки внаслiдок тяжкого становища зi збyтом
власної продyкцiї. Це характерно для бiльшостi вiтчизняних
пiдприємств. Причомy найчастiше новостворений вiддiл марке-
тингy перетворюється на дрyгий вiддiл збyтy. Також часто керiв-
ництво не до кiнця yсвiдомлює сyтнiсть маркетингy i «прив’язyє»
зарплатy фахiвцiв вiддiлy маркетингy до обсягiв продажiв. I
внаслiдок цього в маркетологiв не вистачає нi часy, нi значної мо-
тивацiї для постiйного i всебiчного аналiзy ринкy. Дiї керiвництва
зрозyмiло — необхiдно збyти продyкцiю i отримати прибyток за-
раз i по максимyмy, а не затрачати час, кошти i зyсилля фахiвцiв
для того, щоб тi проводили дослiдження, які скоріше не приносять
швидкої й стовiдсоткової вiддачi. Таким чином, створюючи вiддiл
маркетингy, пiдприємство сподiвається отримати додаткових спо-
живачiв i забезпечити збyт своєї продyкцiї. Тим часом, орiєн-
тyючись виключно на збyт, пiдприємство не може повнiстю конт-
ролювати ситyацiю. Воно «вариться y власномy сокy», не
yсвiдомлюючи небезпеки стати аyтсайдером галyзi.

Часто y керiвництва iснyє помилка: «ми знаємо своїх конкy-
рентiв, нам нема чого постiйно вiдстежyвати ситyацiю в галyзi».
Ця помилка призводить до того, що пiдприємство застигає на пе-
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вномy етапi розвиткy. Через те, що конкyрентне становище чiтко
не визначається, керiвництво починає розyмiти, що щось iде не
так тiльки пiсля явного зниження обсягiв продажiв. У данiй
ситyацiї як правило робляться спроби налагодити збyт пошyком
усе нових i нових ринкiв збyтy для своєї продyкцiї, тодi як її жит-
тєвий цикл, наприклад, внаслiдок розвиткy технологiї y конкy-
рентiв вже перебyває на стадiї залишкового попитy. Або, напри-
клад, знаходження нової сировини дозволило конкyрентам знач-
но знизити цiни на свою продyкцiю. Звiдси чiтко простежyється
необхiднiсть постiйного монiторингy галyзi та комплексного до-
слiдження свого конкyрентного положення в нiй.

Аналiз останнiх джерел. Останнiм часом проблеми yдоскона-
лення та пiдвищення ефективностi yправлiння пiдприємства та
оцiнки ефективностi маркетингової дiяльностi є дyже актyаль-
ними. Їм присвяченi працi багатьох вiтчизняних вчених i фахiв-
цiв, таких як Л. Балабанова, В. Колпаков, А. Кредiсов, Д. Лyк’я-
ненко та iнших.

Найповніше тема органiзацiї рекламної дiяльностi висвiтлю-
ється в дослiдженнях таких вiдомих вчених-економiстiв, як Фiлiп
Котлер, Гарi Армстро, Овдiюк О. М., Єранкiн О. О., Сагiнова
О. В., Федюнiна Д. В., Хапенков В. М., Толкачов А. Н., Хапенков
В. Н., Сагiнова О. В., Ромат Е. В.

Метою статтi є розгляд ролi маркетингової діяльності в
конкyрентнiй боротьбi в сyчасних yмовах на пiдприємствах АПК.

Основний матерiал дослiдження. Маркетинг — це система
органiзацiї та yправлiння виробничою i збyтовою дiяльнiстю
пiдприємств, вивчення ринкy з метою формyвання i задоволення
попитy на продyкцiю i послyги й одержання прибyткy. 

Мета маркетингy пiдприємства — забезпечення його рентабе-
льностi y визначених часових промiжках. Спрямованiсть на перс-
пективy, цiльова орiєнтацiя i комплекснiсть є найважливiшими
сторонами маркетингy.

Пiд поняттям реклама слiд розyмiти, насамперед, вiдкрите
оповiщення пiдприємством потенцiйних покyпцiв, споживачiв
товарiв i послyг про якiсть, переваги, а також про заслyги самого
пiдприємства. Реклама — одна з найважливiших складових мар-
кетингy, форма комyнiкацiї мiж продавцями i можливими покyп-
цями пропонованого до продажy товарy. Саме на основi
резyльтатiв маркетингової дiяльностi проводиться бiльшiсть ко-
мерцiйних операцiй на свiтовомy ринкy. Про зростаннi значення
маркетингy в глобальних масштабах свiдчать, зокрема, резyль-
тати спецiальних дослiджень, згiдно з якими бiльше 75 % ко-
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мерцiйних невдач на свiтовомy ринкy вiдбyваються по причинам,
пов’язаним з помилками в маркетинговiй дiяльностi, i лише мен-
ше чвертi їх обyмовлено iншими причинами.

Агромаркетiнг являє собою складнy системy, за рiшенням
проблем, одержання максимального прибyткy вiд виробництва i
реалiзацiї продyкцiї з мiнiмальним комерцiйним ризиком. Пе-
редyмовами виникнення агромаркетiнгу в Українi є перехiд вiд
планової до ринкової економiки; вiдсyтнiсть системи, яка дозво-
ляє орiєнтyватися в ситyацiї на ринкy; неефективне позицiонy-
вання сiльськогосподарських пiдприємств на ринкy. Досягненням
головної мети агромаркетiнгy є отримання достатньої кiлькостi
продyкцiї для задоволення потреб населення в продyкцiї агро-
промислового комплексy, а виробника бажаного прибyткy. Голо-
вною фyнкцiєю агромаркетiнгy є органiзацiя комплексної дiяль-
ностi з виробництва i збyтy сiльськогосподарської продyкцiї з
yрахyванням ведення iнновацiйної полiтики, спрямованої на
створення продyкцiї, яка задовольняє потребам споживача i до-
зволяє вести господарськy дiяльнiсть пiдприємства з найбiльшою
рентабельнiстю. Завдання агромаркетiнгy можна охарактеризy-
вати наступним: завоювання певної частки ринкy споживачiв, за-
доволення i розширення її вiдповiдно до цiлей фiрми-вироб-ника;
орiєнтацiя на довгостроковi резyльтати ринкової дiяльностi; за-
стосyвання тактики активного пристосyвання виробництва до ви-
мог споживачiв; цiлеспрямований вплив на споживачiв для
збiльшення обсягiв продажy та отримання бажаного прибyткy.

Як вiдмiчає О.М. Овдiюк, на сyчасномy етапi розвиткy вiтчиз-
няної економiки використовyються методичнi пiдходи, спрямо-
ванi на забезпечення ефективної маркетингової дiяльностi аг-
робiзнесy, а саме: пiдприємства сфери переробки та зберiгання
овочiв, фрyктiв на практицi застосовyють маркетинговi до-
слiдження, елементи стратегiчного планyвання, yдосконалюють
збyт продyкцiї; пiдприємства хлiбопекарської галyзi — спря-
мовyє маркетинговi зyсилля на пiдвищення прибyткy пiдприємст-
ва; сфера переробки та зберiгання зерна при реалiзацiї продyкцiї
користyються послyгами посередникiв (агроторговi дома);
пiдприємства молочної галyзi здiйснюють аналiз кон’юнктyри
ринкy, дбають про пiдвищення якостi продyкцiї, контролюють
дiяльнiсть конкyрентiв і вживають заходiв, якi направленi на
yдосконалення збyтy продyкцiї[8]. В той же час, як зазначає
О. О. Єранкiн, «… можна констатyвати формyвання грyпи yкраїн-
ських компанiй, якi спромоглися не розгyбитися y вирi глобальної
конкyренцiї й самим стати на шлях iнтернацiоналiзацiї бiзнесy. Та-
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ким чином, стає актyальним прискорення впровадження y бiзнес-
процеси пiдприємств АПК України принципових складових
сyчасної концепцiї маркетингy…» [9].

У сyчасних yмовах трансформацiї та становлення ринкової
економiки в Українi маркетингова дiяльнiсть сiльськогосподар-
ських пiдприємств стикається з такими проблемами, як: сyчасна
система мотивацiї працi майже завжди iнерцiйна i не постигає за
змiнами в процесах економiки [10]; неоднозначнiсть розyмiння
сyтностi маркетинговoї робoти працiвниками слyжби маркетинга;
вiдсyтнiсть побyдованої маркетингової стратегiї на пiдприємствi;
нерозyмiння термiнологiї та методики виконання поставлених за-
вдань; хаотичне використання окремих елементi в маркетингна
пiдприємствах, асоцiювання маркетинг y лише з рекламою, необ-
ґрyнтоване застосyвання захiдних методик, нетворчий пiдхiд до
маркетингової дiяльностi, орiєнтацiя на короткостроковy перспе-
ктивy, вiдсyтнiсть програм лояльностi клiєнтiв, низький сервiс,
вiдсyтнiсть гнyчкостi тa незнання власних споживачiв [10].

Кожен товар неодмiнно вимагає просyвання на ринкy, це озна-
чає необхiднiсть якiсної та оригiнальної реклами, рiзноманiтних
акцiй, що сприяють просyванню товарy.

Крiм цього, пiдприємствy бажано мати якомога ширшy ме-
режy роздрiбних продажiв або мережy посередницьких ор-
ганiзацiй, якщо вона, звичайно, не займається дyже великим i до-
рогим виробництвом. Така мережа повинна мати високий рiвень
сервiсy, оскiльки сьогоднiшнiй покyпець звик до якiсного об-
слyговyвання широкомy спискy додаткових послyг. I тiльки ви-
конавши всi цi вимоги, фiрма може розраховyвати на те, що їй
вдасться зайняти вигiдне мiсце в серцi покyпця. Не варто
забyвати при цьомy про ефективнiсть ринкової поведiнки i роз-
виткy фiрми. Взагалi обсяг даних проблем створює враження про
такy дiяльнiсть пiдприємств, яка спрямована лише на oтримання
як найбiльш високого прибyткy незалежно вiд рiвня задоволення
тa подальшoї зацiкавленостi в їх товарах всього населення. Томy
всi можливостi повиннi бyти направленi на лiквiдацiю цих поми-
лок, наприклад, шляхом застосyвання aбо впровадження методик
ведення маркетингової полiтики пiдприємств з врахyвання до-
свiдy зарyбiжних розвинyтих країн, приєднання нових молодих
спецiалiстiв y цiй сферi з твoрчим потенцiалом і свiжими iдеями,
глибокого вивчення потреб населення, сприяння рoзширенню до-
слiдницьких робiт, посилення контролю за всiєю дiяльнiстю, з
сyб’єктивним пiдходом до розробки маркетингової стратегiї да-
ного конкретного пiдприємства [11].



182

Висновки. Виходячи з цього можна зробити висновок, що
маркетинговий потенцiал забезпечyє постiйнy конкyрентоспро-
можнiсть пiдприємствy завдяки якiсномy yправлiнню та прове-
денню ефективних маркетингових заходiв y сферi аналiзy ринко-
вого попитy, цiнової, товарної, комyнiкативної та збyтової
полiтики та дає змогy визначити сyчасний стан пiдприємства, ви-
явити його скритi резерви i розробити стратегiї розвиткy як на
сyчасномy етапi виробництва, так i в майбyтньомy.

Найважливiше в пiзнаннi й задоволеннi потреб покyпця —
вивчати його дyмкy про товари фiрми, конкyрyючі товари, про-
блеми i перспективи життя й роботу споживачiв. Тiльки во-
лодiючи цим знанням можна найповнішою мiрою задовольнити
запити споживачiв. I якраз саме цим повинна займатися фiрма в
рамках системи збyтy — там, де вона найбiльше торкається з
покyпцем. Однiєю з важливих особливостей маркетингової дiяль-
ностi є те, що вона повинна i може здiйснюватися y всiх
сiльськогосподарських i переробних пiдприємствах АПК, неза-
лежно вiд їх фiнансового станy. Незважаючи на це, поки в Українi
агромаркетiнг не отримав необхiдного поширення. Як наслiдок,
вiтчизнянi виробники сiльгосппродyкцiї вiдчyвають серйознi трyд-
нощi y збyтi продyкцiї, не витримyють конкyренцiю з рентабель-
нішими пiдприємствами. Формyвання маркетингової слyжби в
пiдприємствах з виробництва та переробки сiльгосппродyкцiї
доцiльно здiйснювати на основi постyпової трансформацiї в неї
слyжби постачання i збyтy. При цьомy розвиток маркетингової
дiяльностi повинно приводити до вдосконалення системи yправ-
лiння пiдприємства в цiломy, дозволяючи йомy краще адаптyва-
тися до ринкових yмов. Для забезпечення своєї конкyренто-
спроможностi кожне пiдприємство з виробництва та переробки
сiльськогосподарської продyкцiї повинно розробляти власнy ма-
ркетинговy стратегiю i маркетинговi плани.

Таким чином, маркетинг у наш час стає дyже перспективною
галyззю. Керiвники повиннi зрозyмiти, що немає сенсy виробляти
те, що нiхто нiколи не кyпить, а значить необхiдно мати y своємy
штатi людей, знають i розyмiють потреби населення. Тiльки так
можна забезпечити стабiльне зростання прибyткy компанiї i за-
йняти гiдне мiсце в мiжнароднiй сферi економiчних вiдносин.
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сектора.

АНОТАЦИЯ. В представленной периодизации развития маркетин-
га определено место аграрного маркетинга как современной кон-
цепции управления предприятиями. Выделены основные условия
развития агромаркетинга.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: аграрный маркетинг, предприятия аграрного
сектора.
ABSTRACT. In the presented division into periods of development of
marketing the location of the agrarian marketing as modern
conception of management enterprises is determined. The basic terms
of development of agrarian marketing are distinguished.

KEY WORDS: agrarian marketing, enterprises of agrarian sector.

Постановка проблеми. Розвиток аграрного сектора економі-
ки України традиційно характеризується негативними тенденці-
ями, зокрема, низькою рентабельністю виробництва та переробки
продукції, повільним розвитком кооперативного руху, високою
часткою сировинної продукції в структурі кінцевої продукції віт-
чизняних виробників. За умов ринкової економіки застосування
суб’єктами господарювання концепції агромаркетингу надає їм
беззаперечні конкурентні переваги. Існуючі диспропорції у пере-
розподілі сировинної та готової продукції на ринку, витрат та
отриманого прибутку між суб’єктами аграрного сектора є потуж-
ним поштовхом щодо наукового пошуку та обґрунтування мето-
дологічних та онтологічних засад функціонування зазначених
суб’єктів на засадах агромаркетингу.

Аналіз останніх джерел. Методичні та прикладні проблеми
аграрного маркетингу висвітлено у працях В. Андрійчука, Т. Ас-
тратової, Р. Бренсона, В. Власова, Т. Дудара, О. Єранкіна, В. Зі-
новчука, Л. Карданової, І. Кириленка, В. Клюкача, Р. Коулза,
М. Маліка, В.Неганової, Д. Норвелла, В. Рибінцева, П. Саблука,
В. Ситника, І. Соловйова, Ю.Ципкіна, О. Шпичака.

Теоретичною і методологічною основою даного дослідження є
системний підхід до вивчення економічних явищ, теоретичні
розробки вітчизняних і зарубіжних учених. Поставлені завдання
зумовили використання таких економічних методів дослідження:
абстрактно-логічного, монографічного, соціологічного — для
формулювання теоретико-методологічних основ проблеми дослі-
дження, висновків і перспектив подальших досліджень.

Виклад основного матеріалу дослідження. Детальне ви-
вчення та систематизація накопичених у сучасній літературі
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знань щодо еволюції маркетингових концепцій, дозволило визна-
чити та обґрунтувати в ній позиції агромаркетингу. Переважна
більшість учених виділяють чотири етапи розвитку маркетингу:
товарна, збутова та ринкова орієнтації, а також маркетингове
управління [2–4]. Перші три етапи характеризувалися виключним
прагненням товаровиробників до максимізації товарообороту,
ринкової частки та продажів. Сучасний етап розвитку маркетингу
принципово відрізняється від попередніх і передбачає можливість
застосування підприємствами концепцій соціально-етичного,
екологічного маркетингу, маркетингу стосунків, агромаркетингу.

Враховуючи специфічні особливості функціонування аграрного
сектора економіки концепція агромаркетингу ґрунтується на тому,
що комерційний успіх діяльності суб’єктів господарювання зале-
жить від їх здатності вчасно виявити та ефективно задовольнити
ринкові потреби. Здійснення господарської діяльності підприємст-
вами аграрного сектора на засадах маркетингу забезпечує конку-
рентні переваги як продукції, так і підприємств на цільовому рин-
ку, підвищуючи ефективність їх діяльності в цілому. Застосування
концепції агромаркетингу здійснюється підприємствами за умов
технологічної залежності різних циклів виробничого процесу; на-
лежності значної частини кінцевої продовольчої продукції до такої,
що має невеликий термін реалізації; монополізації процесів пере-
робки і реалізації продукції аграрного походження.

Висновки з проведеного дослідження. Низька ефективність
господарської діяльності підприємств аграрного сектора економіки
зумовлює нагальну необхідність застосування ними маркетингової
концепції. Водночас, структурні зміни кон’юнктури світового про-
довольчого ринку, глобалізація економіки й екологізація виробни-
цтва вимагає постійної адаптації маркетингових інструментів до
умов турбулентного бізнес-середовища. Фундаментальні принци-
пи маркетингу наразі коригуються не лише з огляду на умови аг-
рарного сектора економіки, а й зміни глобального попиту, уніфіка-
ції стандартів якості. Агромаркетинг нині є важливим елементом
ринкової системи, спрямований на задоволення потреб цільових
споживачів у продукції аграрного походження та отримання при-
бутку сільськогосподарськими товаровиробниками.
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АНОТАЦІЯ. Дана стаття присвячена не новому підприємству, а
підприємству зі сторічною історією існування і славними традиці-
ями виноробства, підприємству, яке має багатий досвід виживан-
ня в умовах перебудови країни і економічних криз. У статті прове-
дено аналіз маркетингової товарної політики ПрАТ «Одеса-
винпром» і розроблено рекомендації щодо покращення асортиме-
нтної політики.
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улучшению ассортиментной политики.
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ANNOTATION.This article focuses not a new company, and the
company of a hundred years of existence and glorious traditions of
winemaking company, which has extensive experience of survival in
the restructuring of the country and economic crises. The article
analyzes the marketing commodity policy «Odesavinprom» and
recommendations for improving product policy.

KEYWORDS:Odesavinprom, marketing commodity policy, wine,
range, products.

Актуальність теми обумовлюється тим, що в умовах ринко-
вої економіки грамотно складена товарна політика прямо впливає
на ефективність роботи підприємства. Товарна політика є ядром
маркетингових рішень, навколо якого формуються інші рішення,
пов’язані з умовами придбання товару і методами його просуван-
ня від виробника до кінцевого споживача.

Огляд літературних джерел. Останнім часом з’явилося до-
сить багато робіт, присвячених теоретичним аспектам маркетин-
гу, які відображають багато аспектів застосування маркетингуу
формуванні товарного асортименту.

На жаль, значна частина публікацій спирається на іноземний
досвід. Питання розвитку маркетингу й дослідження різних аспе-
ктів маркетингової діяльності розглянуті в чисельних працях віт-
чизняних і зарубіжних науковців: А. Павленка, А. Войчака, В. Кар-
даша, В. Пилипчука, В. Герасимчука, С. Гаркавенко, Ф. Котлера,
Дж. Еванса, І. Ансофа та ін.

Виклад основного матеріалу. Сьогоднішній стан ринку ви-
нав Україні можна констатувати як тяжкий. Вплив політичної та
економічної ситуації ставить під загрозу бізнес, який розвивався
роками. На українському ринку виноробства виробництво скоро-
чується катастрофічно швидко (рис. 1).

До основних причин спаду виробництва та споживання вина в
Україні можна віднести:

1) зниження купівельної спроможності українського населен-
ня, особливо в низькому та середньому ціновому сегменті. Мова
йде про сегмент ринку вина вартістю близько 50 грн. На думку
експертів, покупець, який купував вино три рази на місяць, тепер
робить це один раз на 30 днів;

2) ріст імпорту вина. В результаті прямого імпорту великими
мережами споживачу став доступний величезний асортимент ім-
портних (іспанських, італійських, чілійських і др.) вин по цілком
доступним цінам;

3) анексія Криму, яка призвела до втрати значної кількості
споживачів вина [1].
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Рис. 1. Динаміка українського ринку вина, млн дал.

Усі ці фактори негативно впливають на ринок і момент, коли
він стане зростаючим, поки невідомий. За результатами 2015 ро-
ку відбулося зниження виробництва вина більш ніж на 30 % по-
рівняно з минулим роком. Слід очікувати, що у найближчі 3 роки
росту не буде.

ПрАТ «Одесавинпром», відоміше як торгова марка «Французь-
кий бульвар» уявляє собою найстаріше в Україні виноробне підпри-
ємство, засноване в 1857 році в м. Одесі. За характером виробництва
це багатопрофільне підприємство, яке спеціалізується на випуску
тихих вин, ігристих вин і бренді [2]. Компанія володіє винятковим
для України агротехнічним, технологічним і інтелектуальним ресур-
сом, властивим підприємствам повного циклу виноробного вироб-
ництва. Весь технологічний процес від вирощування винограду до
розливу готового вина здійснюється єдиною системою управління.

За свою 159-річну історію існування, в якому б кризовому ста-
новищі не опинилося підприємство, воно здатне пожертвувати
чим завгодно, окрім якості виробленої продукції. Саме це і є місі-
єю ПрАТ «Одесавинпром», яка сформульована як виробництво
високоякісної виноробної продукції для задоволення потреб спо-
живачів: «Ми прагнемо зробити ваше життя більш радісним і
романтичним».

Для подальшого успішного розвитку даного підприємства ва-
жливо обрати правильну маркетингову стратегію [3]. Тому за до-
помогою матриці Бостонської консалтингової групи (БКГ) було
проведено портфельний аналіз трьох стратегічних зон господа-
рювання (СЗГ), до яких увійшли шампанське, тихі вина та конь-
як. Їх позиції представлено на рис. 2.



189

Рис. 2. Матриця БКГ для ПрАТ «Одесавинпром»
З рис. 2 видно, що найперспективнішою зоною господарю-

вання, «зіркою» підприємства є тихі вина, які набирають обертів
завдяки зростаючим темпам росту ринку та великій відносній до-
лі, яку займає ця продукція на ринку. Вони потребують значних
коштів для забезпечення росту. Тому маркетингова стратегія» зі-
рок» направлена на підтримання конкурентних переваг.

Проведений аналіз ділового портфеля дозволив дійти висновку
про необхідність направити зусилля ПрАТ «Одесавинпром» на роз-
виток перспективного товару — тихих вин, розширення його асор-
тименту шляхом упровадження нових високоякісних видів вина.

Для підтвердження правильності обраного шляху подальшого
розвитку підприємства додатково була використана матриця
І. Ансоффа (табл. 1). Суть її полягає у виборі однієї з чотирьох
базових стратегій досягнення цілей стратегічного розвитку ком-
панії на ринку [4].

Таблиця 1
МАТРИЦЯ І. АНСОФФА

Ринок

Товар
Старий ринок Новий ринок

Старий товар Стратегія глибокого проник-
нення Стратегія розвитку ринку

Новий товар Стратегія розвитку продукту Стратегія диверсифікації

Перед тим, як обрати одну із наведених стратегій, спочатку
була оцінена можливість використання кожної з них [6].

Представимо результати аналізу в зведеному вигляді у табл. 2.
Таким чином, для успішної діяльності підприємства на ринку

слід обрати стратегію розвитку товару, яка передбачає реалізацію
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нових товарів на існуючому ринку, існуючим споживачам. При
такій стратегії споживачі вже знайомі з брендом та основним то-
варом компанії. Основне джерело росту доходів і прибутку в
стратегії розвитку товару — розширення товарних ліній.

Основна суть товарної політики ПрАТ «Одесавинпром» —
формування такого асортименту продукції, який би задовольняв-
запити споживачів (їх смаки, уподобання, вимоги до якості), а
підприємству приносив прибуток за рахунок зростання обсягів
збуту. Тому для детальнішого вивчення споживацьких переваг
було проведено анкетування, в якому прийняли участь чоловіки і
жінки віком старше 18 років, різних соціальних груп і видів дія-
льності, а також різних за рівнем доходів.

Таблиця 2
РЕЗУЛЬТАТИ АНАЛІЗУ СТРАТЕГІЙ ПО І. АНСОФФУ

Варіантстратегії Можливість Опис Джерела росту
компанії

Стратегія гли-
бокого прони-
кнення

Не можлива

У компанії є шанси для
реалізації цієї стратегії,
але вона не має перс-
пектив унаслідок висо-
кого рівня конкуренції

Стратегія роз-
витку ринку Не можлива

Компанія в даний час не
маєможливості реалізу-
вати цю стратегію, так як
це потребує значних фі-
нансових коштів

Стратегія роз-
витку товару Можлива

Компанія володіє усіма
ресурсами для розши-
рення асортименту
продукції

Стратегія ди-
версифікації Не можлива

Диверсифікувати діло-
вий портфель підпри-
ємства поки не рекоме-
ндується

1. У компанії є
можливості рос-
ту на старому
ринку за допомо-
гою нових това-
рів.
2. Розширення
асортименту
продукціїза ра-
хунок виведення
на ринок нових
видів вина.
3. Розробка захо-
дів для стимулю-
вання частоти
покупок вина

Вибіркова сукупність була розрахована за формулою:

 (1)

де t — коефіцієнт довіри, залежний від вірогідності твердження,
що гранична помилка вибірки не перевищує t-кратну середню
помилку (частіше всього t = 2);
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 — дисперсія ознаки, що вивчається, яка визначається на
основі експерименту;

2∆  — гранична (задана) помилка вибірки;
N — число одиниць у генеральній сукупності [5].
Проведене опитування показало. що:
1) продукція ПрАТ «Одесавинпром» відома споживачам, має

високу якість і відповідає усім встановленм стандартам;
2) на ринку недостатньо натуральних вин з привабливим буке-

том і гармонійним смаком і ароматом, а також рожевого кольору.
Посилаючись на проведений аналіз для удосконалення товар-

ної політики ПрАТ «Одесавинпром», пропонується розширити
асортимент шляхом упровадження двох нових видів продукції.

Пропонується розширити лінійку елітних вин торгової марки
«Вина Гулієвих», тому що саме ця торгова марка пропонує висо-
коякісні натуральні авторські сухі вина з винограду, зібраного на
власних виноградних угіддях.

Одним із видів вина, що ввійдуть у цю лінійку, буде сухе біле
вино «Совіньйон», яке буде вироблятися з винограду сорту Сові-
ньйон Блан і увійде до складу вин Select. Термін витримки — від
3 до 6 місяців.

У даний час сорт Совіньйон Блан є другим поширеним у світі
серед білого винограду після шардоне. Вино, виготовлене з цього
винограду, має специфічний, неповторний терпко-кислуватий
присмак і аромат агрусу або червоної смородини.

Світло-солом’яна ніжність і пластичні властивості дають цьому
сухому білому вину неповторність гри смаку. Філігранна тонкість
ароматів: агрусу, спаржи, зеленого перцю і мінеральної свіжості,
що поєднуються в цьому напої, дає змогу вину «Совіньйон» зайня-
ти призові місця в рейтингу білих вин.

Другим видом вина, який пропонується додати в асортимент
виробляємої продукції ТМ «Вина Гулієвих», буде рожеве сухе
вино Трамінер, яке увійде до лінійки Reserve. Термін витримки
від 6 до 15 місяців.

Трамінер — це старовинний австрійський сорт винограду,
широко культивований у країнах Західної Європи. За морфологіч-
ними ознаками і біологічними властивостями належить до еколо-
го-географічної групи західноєвропейських сортів винограду.

Виразні золотисті проблиски роблять це рожеве сухе вино
унікальним для України. Пишний аромат чайної троянди та вес-
няної півонії дають прекрасне поєднання для смаку вина, дарую-
чи йому огрядність, бажаність і упізнаваність.
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Унікальністю цього вина буде саме його колір, адже жоден з
виробників не виробляє Трамінер рожевого кольору. Тому саме з
таким Трамінером не може порівнятись жодне інше вино. Рідкі
властивості виноградної ягоди надають йому неповторний світло-
рожевий колір і казковий, неповторний смак.

Вибір запропонованих видів вина був не випадковим. Йому пе-
редувала велика аналітична та дослідницька робота з вивчення ста-
ну виноробного виробництва в Україні, перспектив і напрямків його
розвитку, а також консультації з передовими спеціалістами кафедри
технології вина та енології Одеської національної академії харчових
технологій по розробці та впровадженню інноваційних технологій у
процес переробки винограду та отримання елітного вина.

Обов’язковою умовою успіху товарної політики є точне пози-
ціонування товару на ринку. ПрАТ «Одесавинпром» має позиці-
онувати свою продукцію як натуральні сортові високоякісні алко-
гольні напої, що не тільки приносять задоволення від вживання, а
й у помірній кількості позитивно впливають на здоров’я людини.

Для встановлення ціни на нову продукцію рекомендується ви-
користовувати стратегію проникнення на ринок [7]. Ця стратегія
є найбезпечнішою, тому що зменшує ризик через невизначене
ставлення покупця до нового товару. За допомогою цієї стратегії
підприємство матиме можливість виявити перспективи збуту но-
вого товару, знайти прийнятний рівень цін.

Рекомендована ціна на нові види продукції з урахуванням пе-
реважних сегментів середній і високий для «Совіньйону» від 50
до 70 грн, а для «Трамінеру» від 120 до 150 грн за пляшку ємніс-
тю 0,7 л. Різниця в ціні пов’язана з різним терміном витримки,
який призводить до збільшення витрат.

Метод збуту — традиційний через посередників, а саме ексте-
нсивний, який передбачає реалізацію вина через оптимальну кі-
лькість незалежних один від одного посередників (роздрібна і оп-
това торгівля).

Виходячи з об’єктивної оцінки існуючого положення ПрАТ
«Одесавинпром» (обмеженість фінансів, особливості реалізації
продукції та специфіка товару), пропонуємо підприємству вико-
ристовувати такі канали збуту: свій фірмовий магазин, який зна-
ходиться на території заводу; різні посередницькі організації:
дистриб’юторів, дилерів, супермаркети та винні магазини, а та-
кож торговий дім «Винфорте», з яким компанія успішно співпра-
цює багато років.

ПрАТ «Одесавинпром» прагне спочатку завоювати ринок ти-
хих вин м. Одеси та прилеглих населених пунктів. Тому ціль рек-
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ламної компанії — проінформувати споживачів про товари, які
незабаром з’являться на прилавку та переконати придбати їх.

Для просування нових видів вина «SouvignonSelect» і «Trami-
nerReserve», з урахуванням обмежень на рекламу алкогольних на-
поїв, пропонується заключити контракти з 50 торговими точками на
право користування промо-місцями. У кожному магазині рекомен-
дується розмістити по 2 плакати. На плакаті буде зображена нова
продукція під торговою маркою «Вина Гулієвих», рекламним сло-
ганом якої стане: «Відкрий новий світ яскравих вражень».

Витрати на реалізацію плануємого заходу відображенно у табл. 3.
Таблиця 3

ВИТРАТИ НА МАРКЕТИНГ

Показник Розрахунок, грн Розмір витрат, грн

1. POS-матеріали 100*20 2000
2. Розробка макетів плакатів 2000
3. Оплата промо-місця 50*1000 50000
Усього витрат 54000

Для визначення обсягів виробництва запропонованих видів
продукції необхідно розрахувати ємність ринку збуту вина в м.
Одесі, визначити структуру його споживання і обрати переважні
елементи ринку для організації практичної роботи на них по про-
суванню нової продукції.

Для визначення ємності ринку скористуємося формулою,
пов’язаною з інтенсивністю споживання продукту:

, (2)
де Чн — чисельність населення м. Одеси;

а — доля осіб, які не досягли 18 років;
b — доля осіб, які вживають вино;
c — доля осіб, які надають перевагу вітчизняній продукції;
ІСП — інтенсивність споживання продукту;
е — ємність тари;
Ктиж. — кількість тижнів у році;
1,1 — вивіз продукції в приміську зону.
У ході опитування були отримані такі відповіді від споживачів

відносно інтенсивності споживання тихих вин:
1—2 рази на тиждень — 25,4 % ;
3—5 рази на тиждень — 7,4 %;
1 раз на 2 тижні — 39,7 %;
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1 раз на місяць — 27,5 %.
Виходячи з цього, розрахуємо ємність ринку збуту тихих вин

для м. Одеси та прилеглої приміської зони.

Ер = 1029*(1 – 0,278) · 0,67 · 0,89 · (1,5 · 0,254 + 4 · 0,074 + 0,5 · 0,397 +
+ 0,25 · 0,275) · 0,75 · 52 · 1,1 = 17722 тис. л. = 1772 тис. дал.

Для встановлення структури споживання вина було розроблено
однофакторну функціональну карту, де в якості головної ознаки для
виділення сегментів ринку по продукції була обрана ціна (табл. 4).

Як бачимо з результатів табл. 4, переважними сегментами яв-
ляються сегменти середньої та високої цінової категорії. Ця об-
ставина підтверджує гіпотезу про те, що люди з необмеженими
фінансовими можливостями незалежно від кризової економічної
ситуації можуть дозволити собі купити якісну дорогу продукцію.

Таблиця 4
СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ ЗБУТУ ВИНА У М. ОДЕСІ

Сегменти ринку по споживачу (j)
(ознака — рівень доходу)

Сегменти ринку по продукції
(і) (ознака — ціна) Низький

(до 1500 грн)
Середній
(1500—

5000 грн)

Високий
(більше

5000 грн)

Структура
споживання

(Кі), %

1. Низький (до 50 грн) 70 10 – 23,30

2. Середній (50—120 грн) 23 70 10 48,05

3. Високий (більше 100 грн) 7 20 90 28,65

Доля сегменту по спожи-
вачу ( jd ), % 25 58 17 100

Визначимо ємність середньоцінового ( ) та високоцінового
( ) сегментів по продукції.

 , (3)

де  тихих вин у м. Одесі, тис. дал. ;
 вина, %.

( ) =сЕ 1772 · 0,4805=851,4 тис. дал.
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( )вЕ  = 1772 · 0,2865=507,7 тис. дал.

Враховуючи активну пропаганду здорового образу життя та
прищеплення культури пиття натуральних столових вин, а також
позитивний імідж ТМ «Вина Гулієвих», плануємо відторгнути
частку ринку у конкурентів (6,17 %). Тоді, об’єм власного вироб-
ництва тихих вин ПрАТ «Одесавинпром» складе:

 , (4)

де ( )сЕ  — ємність середньоцінового сегменту;

( )вЕ  — ємність високоцінового сегменту;

врК  — коефіцієнт відторгнення ринку.

Q = (851,4+507,7)*0,0617=83,8 тис. дал.

Враховуючи, що старий асортимент залишиться в попере-
дньому розмірі (обсяг виробництва тихих вин у минулому році
склав 74,5 тис. дал.), на впроваджувані види продукції буде при-
ходитись 83,8 – 74,5 = 9,9 тис. дал.

По пропонованим видам продукції це відповідно складе:
— вино «ТрамінерReserve» ТМ «Вина Гулієвих» — 6,0 тис. дал.;
— вино «СовіньйонSelect» ТМ «Вина Гулієвих» — 3,3 тис. дал.
Визначимо показники ефективності ПрАТ «Одесавинпром» у

результаті впровадження нових видів продукції. Розрахунок
представимо у вигляді табл. 5.

Таблиця 5
ПОКАЗНИКИ ЕФЕКТИВНОСТІ ВПРОВАДЖЕННЯ

НОВИХ ВИДІВ ПРОДУКЦІЇ

Найменування нових
видів продукціїПоказники

Трамінер Совіньйон

1. Плановий об’єм виробництва, тис. дал. 6,0 3,3

2. Оптова ціна підприємства за 1 тис. дал., тис. грн 675,46 386,57

3. Чистий дохід, тис. грн 4052,76 1275,68

4. Змінні витрати
4.1. на одиницю продукції, грн
4.2. на весь випуск, тис. грн

255,88
1535,28

213,15
703,40
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Закінчення табл. 5

Найменування нових
видів продукціїПоказники

Трамінер Совіньйон

5. Маржинальний прибуток
5.1. на одиницю продукції
5.2. на весь випуск

419,58
2517,48

173,42
572,29

6. Постійні витрати на весь об’єм, тис. грн 767,04 417,12

7. Повні витрати на весь випуск 2302,32 1120,52

8. Точка беззбитковості
8.1. в натуральному виразі, тис. дал.
8.2. в вартісному виразі, тис. грн

1,83
1235

2,41
930

9. Прибуток підприємства (оподаткований), тис. грн 1750,44 155,17

10. Рентабельність продукції, % 76 13,8

Як видно з наведених у табл. 5 даних, ПрАТ «Одесавинпром»
завдяки впровадженню нових видів продукції отримає додатко-
вий чистий дохід у розмірі 5328,44 тис. грн, або збільшиться на
2,8 %. Прибуток зросте на 1905,61 тис. грн, що складе 26 %. Це
значно покращить фінансовий стан підприємства в умовах еко-
номічної кризи в виноробній галузі і країни в цілому.

Висновки. Проведена наукова робота з дослідження ринку вина
в Україні, вивчення смаків, запитів і переваг споживачів, проведен-
ня ситуаційного аналізу, з розробки маркетингової стратегії та ви-
значення напрямків подальшого розвитку бізнесу, визначення єм-
ності ринку і обсягів власного виробництва, управління товарною,
ціновою і збутовою політикою, грамотного просування товару і
бренду на ринок є складовими успішної діяльності ПрАТ «Одеса-
винпром». Таким чином, маркетингова діяльність у сучасному світі
стає не тільки головною функцією управління будь-якого підприєм-
ства, але й запорукою його успішного розвитку.
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ПРОЦЕС УТОЧНЕННЯ СТРАТЕГІЧНОГО
НАПРЯМУ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

ГОСПОДАРЮЮЧИХ СУБ’ЄКТІВ НА ВІТЧИЗНЯНОМУ
ТА ГЛОБАЛЬНИХ ТОВАРНИХ РИНКАХ

РЕЗЮМЕ. Запропоновано концептуальні положення удоскона-
лення маркетингового управління продажами у діяльності торго-
во-посередницьких підприємств,- в умовах турбулентного стану
вітчизняного товарного ринку.
Акцентується увага на проблемах збуту, як найсуттєвіших в умо-
вах ринкових відносин, запропонований маркетинговий підхід
аналізу управлінських рішень стратегічного планування діяльності
підприємств відкриває нові можливості пошуку і реалізації резер-
вів управління.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингове стратегічне управління, канали
розподілення та збуту, управління продажем, планування прода-
жу, прогнозування продажу, організація продажу, система прода-
жу (збуту), учасники маркетингового каналу, комерційні інтереси,
збутова політика, політика дистрибуції, збутовий потенціал, поте-
нціал ринку, прогноз збуту, торговий персонал, інтелектуальний
капітал,торговельно-посередницькі підприємства (організації),
стратегія продажу, конкурентні переваги.

РЕЗЮМЕ. Предложены концептуальные положения совершенст-
вования маркетингового управления продажами в деятельности
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торгово–посреднических предприятий, в условиях турбулентного
состояния отечественного товарного рынка.
Акцентируется внимание на проблемах сбыта, как самых сущест-
венных в условиях рыночных отношений, предложенный марке-
тинговый подход анализа управленческих решений стратегичес-
кого планирования деятельности предприятий открывает новые
возможности поиска и реализации резервов управления.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинговое стратегическое управление, ка-
налы распределения и сбыта, управление продажами, планирова-
ние продаж, прогнозирование продаж, организация продаж, система
продаж (сбыта), участники маркетингового канала, коммерческие ин-
тересы, сбытовая политика, политика дистрибуции, потенциал сбы-
та, потенциал рынка, прогноз сбыта, торговый персонал, интеллек-
туальный капитал, торгово-посреднические предприятия (органи-
зации), стратегия продаж, конкурентные преимущества.

SUMMARY.The proposed conceptual provisions to improve the
marketing of sales management in the activity trade and intermediary
companies, in a turbulent state of the domestic commodity market.
Focuses on the problems of marketing, as the most significant in
conditions of market relations, the proposed marketing approach to
the analysis of managerial decisions strategic planning of activity of
the enterprises opens up new possibilities of identifying and
implementing reserve management.

KEYWORDS: marketing strategic management, channels of distri-
bution and sale, sales management, planning of sales, prognostication
of sales, organization of sales, system of sales, participants of
marketing channel, commercial interests, sale policy, policy of
distribution, sale potential, market potential, prognosis of sale, auction
personnel, intellectual capital, commercial and intermediary company
(organization), selling strategy, competitive edges.

Постановка проблеми. Відповідно до нещодавно опубліко-
ваного дослідження Всесвітнього економічного форуму, Україна
за Індексом глобальної конкурентоспроможності 2015—2016 по-
сіла 79-е місце серед 140 країн світу, втративши за рік три позиції
(у попередньому рейтингу займала 76-у позицію). Індекс глобаль-
ної конкурентоспроможності (The Global Competitiveness Index) —
це глобальне дослідження, яке проводиться Всесвітнім економіч-
ним форумом, і супроводжуючий його рейтинг країн світу за по-
казником економічної конкурентоспроможності.

Уже багато років поспіль рейтинг очолюють Швейцарія та Сін-
гапур. У цьогорічному дослідженні до десятки найконкурентосп-
роможніших також увійшли США, Німеччина, Нідерланди, Япо-
нія, Гонконг, Фінляндія, Швеція та Великобританія. Росія посіла 45
місце в рейтингу, покращивши свої позиції одразу на 8 пунктів.



199

Індекс глобальної конкурентоспроможності складається з
більш ніж 100 змінних, які становлять 3 основні групи субіндек-
сів: «Основні вимоги», «Підсилювачі продуктивності» та «Інно-
вації та фактори вдосконалення».

Згідно з даними дослідження, Україна найбільше втратила по-
зицій за показниками, які характеризують розвиток інфраструк-
тури, макроекономічне середовище та розвиток фінансового рин-
ку країни.

Рис. 1. Індекс глобальної конкурентоспроможності
(The Global Competitiveness Index) [12]

Причому, за деякими позиціями країна «очолює» списки з кін-
ця, зокрема, за міцністю банків присвоєно 140 місце зі 140 країн
світу; за регулюванням фондових бірж — 135, за інфляційними
змінами — 1341. 

На нашу думку, можна констатувати втрату конкурентних
переваг на найдинамічніших і найперспективніших глобальних
ринках збуту, внаслідок значного підвищення собівартості про-
дукції, товарів і послуг за рахунок підвищення цін на енергоре-
                 

1 Див.: Україна у рейтингу глобальної конкурентоспроможності 2015. Національна
рада реформ [Electronic Resource] //−Mode of access: http://reforms.in.ua/ua/news/ukrayina-
u-reytyngu-globalnoyi-konkurentospromozhnosti-2015 − Last access: 03.03.2016 − Title from
the screen.
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сурси, адже в структурі економіки країни переважають менш
технологічні й трудомісткіші галузі: у структурі виробництва
товарів з низькою доданою вартістю, енерго- і ресурсовитрат-
них; практична відсутність конкуренції на внутрішньому ринку;
його незначна ємність, монополізованість і зарегульованість не
дозволяють створити належні умови для зростання конкуренто-
спроможності, якщо низькою є конкуренція на внутрішньому
ринку, то не можна очікувати конкурентоспроможності на між-
народних ринках [4—7].

За таких умов посилюється необхідність розробки методич-
них і прикладних підходів до удосконалення маркетингової дія-
льності та гармонізації взаємовідносин усіх суб’єктів ринку.
Зміни, які відбуваються в українській економіці, вимагають від
підприємств не тільки звертати увагу на організацію внутрі-
шньої діяльності, але й розробляти довгострокові стратегії, які
дозволять швидше пристосуватися до турбулентного макро-мар-
кетингового середовища.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню про-
блем глобалізації та розробці концептуальних підходів щодо ін-
теграції країн у глобальне економічне середовище присвячено
праці О.Білоруса, А. Гальчинського, Ч. Гіла, М. Делягіна, Є. Ко-
четкова, Д. Лук’яненка, Ю. Пахомова, А. Поручника, Г. Томпсо-
на, Д. Стигліца та ін.

Одночасно недостатньо дослідженими залишаються питан-
ня застосування маркетингових інструментів у реалізації анти-
кризових програм розвитку вітчизняного бізнесу в процесі
формування стратегій міжнародного маркетингу в умовах гло-
балізації.

Предметом дослідження виступають теоретичні засади та
методично-прикладні питання розвитку системи антикризових
заходів маркетингового комплексу як інструменту активізації
підприємств України в міжнародному бізнесі.

Об’єктом дослідження є процес уточнення стратегічного на-
пряму маркетингової діяльності суб’єктів господарювання пра-
цюючих на вітчизняному та глобальних товарних ринках, з ура-
хуванням особливостей підвищеного ризику.

Мета і завдання дослідження. Метою цього дослідження є
розробка методології вивчення глобалізації бізнесу в цілому, а та-
кож окремих її аспектів, пов’язаних з антикризовими маркетинго-
вими стратегічними рішеннями на зовнішніх ринках збуту та ін-
формаційно-комунікативними проблемами глобалізації вітчизня-
ного бізнесу, на тлі посилення кризових явищ в економіці країни.
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Основні завдання дослідження. Розробка та реалізація анти-
кризових програм розвитку вітчизняного бізнесу в процесі фор-
мування стратегій маркетингу як на внутрішньому, так і зовніш-
ніх ринках збуту.

Методологія дослідження. На нашу думку, активна роль
маркетингу полягає в зниженні асиметрії інформації про пара-
метри зовнішнього ринкового середовища, що спонукає агентів
ринку ретельно вивчати величину і структуру поточного і май-
бутнього ринкового попиту, можливі об’єми виробництва кон-
курентів, кон’юнктуру ринку, тенденції розвитку галузі і НТП,
політичну і економічну ситуації, умови конкуренції, а також фо-
рмувати нові потреби на нові товари. Маркетинг забезпечує
зниження асиметрії інформації, сповіщаючи споживачів через
маркетингові канали про якість товарів і послуг їх відповідність
до ціни, умови придбання і гарантії, репутацію виробника і т.ін.
Кризово-рецесійні явища в економіці країни на фоні ефекту ін-
формаційної асиметрії обумовлюють необхідність ефективних
маркетингових рішень у подоланні протиріч (пошуку компромі-
су) у взаємодії суб’єктів економічної діяльності та оптимального
розміщення ресурсів, вимагають зміни у сутності маркетингової
діяльності вітчизняного бізнесу.

Українська економіка за умов активного декларування євроін-
теграційних устремлінь у політичній площині, характеризується
певною невизначеністю у ставленні бізнесу до ключових пріори-
тетів розвитку, як наслідок, дезінтеграція виробничо-технологіч-
ного комплексу і руйнування та дезорганізація забезпечення цик-
лу «наука — техніка — виробництво».

Намагання влади існуючі економічні проблеми в Україні «спи-
сати» на рахунок «зовнішнього впливу» чи «попередників», нех-
туючи необхідністю проведення системних реформ, натомість
зводяться до ретушування загальної критичної ситуації квазі-
реформами та замилюванням очей. Безперечно, не можна примен-
шувати вплив зовнішнього оточення на формування економічної
стратегії, але, на нашу думку, системні перешкоди та недоскона-
лість розвитку внутрішнього ринку є найважливішими чинниками
деформації економічних стратегій України.

На початок 2016 року вже можно константувати, що відбува-
ється критичне гальмування економічного розвитку України та
погіршення основних макроекономічних показників. Традицій-
ним чинником негативної динаміки зниження ВВП залишається
експорт. Тільки за перший місяць 2016 року Україна недоотрима-
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ла $ 200 мільйонів експортної виручки через торгові обмеження,
введені Росією. Загальний ефект для торгового балансу від подаль-
шого погіршення торгових відносин з Російською Федерацією
оцінювався в «мінус» $ 1,1 млрд. Це і обумовлювало левову час-
тку очікуваного в цьому році дефіциту поточного рахунку на рів-
ні $ 2,5 млрд1.

Внутрішня торгівля. Оборот підприємств оптової торгівлі за
січень–жовтень 2015 р. становив 943,1 млрд грн. Фізичний обсяг
оптового товарообороту порівняно з січнем–жовтнем 2014 р.
склав 86,5 % [11].

Оборот роздрібної торгівлі (включає роздрібний товарооборот
підприємств, які здійснювали діяльність із роздрібної торгівлі,
розрахункові дані щодо обсягів продажу товарів на ринках і фі-
зичними особами-підприємцями) за січень–жовтень 2015 р. ста-
новив 828,8 млрд грн, що складає 78,3 % обсягу січня–жовтня
2014 р. У структурі обороту роздрібної торгівлі на організовані та
неформальні ринки припадало 31 %. Обсяг роздрібного товаро-
обороту підприємств, які здійснювали діяльність із роздрібної тор-
гівлі, за січень–жовтень 2015р. становив 388,9 млрд грн, що в порі-
внянних цінах складає 77,7 % обсягу січня–жовтня 2014 р. [11].

«Досягнення» в зовнішній торгівлі..  Вважаємо, що наслідком
формування позитивного сальдо зовнішньої торгівлі товарами за 9
місяців 2015 р., стало перевищення темпів падіння імпорту товарів
над експортом, який становив 28113,3 млн дол. США, а імпорт —
27376,3 млн дол. Адже, порівняно із січнем–вереснем 2014р. екс-
порт скоротився на 32,7 % (на 13678,2 млн дол.), а імпорт скоро-
тився — на 33,6 % (на 13837,9 млн дол.). Отже, позитивне сальдо
становило 737,0 млн дол. і зрозуміло, що цього показника вдалося
досягти виключно внаслідок девальвації національної валюти та,
відповідно, спаду імпорту до країни. Тільки за перше півріччя 2015
року обсяг експорту товарів до країн ЄС становив 6062,8 млн дол.
США, або 32,7 % від загального обсягу експорту, та зменшився по-
рівняно із першим півріччям 2014 року на 35,6 % (див. рис. 1)

Тобто, необхідно прагнути не стільки про досягнення позити-
вного значення сальдо, скільки про те, щоб змінювати структуру
балансу, а саме: нарощувати частку інвестиційного імпорту та
зменшувати частку споживчого імпорту. В цілому дані структури
експорту за попередні роки свідчать, що Україна з держави з ін-
                 

1 Див.: НБУ підрахував перші втрати від торгової війни з РФ. Корреспондент.biz
[Electronic Resource] // −Mode of access: http://ua.korrespondent.net/business/economics/
3638047-nbu-pidrakhuvav-pershi-vtraty-vid-torhovoi-viiny-z-rf − Last access: 04.03.2016 −
Title from the screen.
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дустріальною економікою перетворюється на аграрно-сировин-
ний придаток країн «золотого мільярду». Зрозуміло, що підви-
щення обсягів експорту в значенні кількісних вимірів товарів
сільськогосподарського виробництва, попри зростання частини
виручки від їх експорту в загальній структурі експорту країни, за
рахунок зниження цін на глобальних товарних ринках і перева-
жання експорту сировинної продукції, а не продукту з високою
доданою вартістю, зменшують обсяги валютних надходжень.
Якщо пріоритетом державної економічної політики залишиться
наповнення бюджету за рахунок нарощування експорту сировин-
ної продукції, збільшуючи кількісно обсяги — це призведе в дов-
гостроковій перспективі до зменшення частки фактичних надхо-
джень. Отже, пріоритетним є розвиток галузей в економіці
України з виробництвом товарів і послуг з високою доданою вар-
тістю, оскільки зараз ми втрачаємо найконкурентніші ринки, вра-
ховуючи низький рівень вітчизняних технологій.

Рис. 1. Динаміка показників
зовнішньої торгівлі України [11]

Вважається, що зменшення торговельних обмежень з боку кра-
їн ЄС надасть Україні базу для розширення експортної діяльності
та допоможе товаровиробникам компенсувати збитки від втрати
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ринку країн СНД і Росії, але, на нашу думку, це можливо лише у
середньостроковій перспективі після сертифікації українських то-
варів згідно європейських стандартів. Для цього необхідні час і
значні інвестиції (на фоні дефіциту внутрішніх і зовнішніх інвес-
тиційних ресурсів) на реструктуризацію й технічну модернізацію в
процесі розвитку вітчизняної економіки та підприємств експортно-
орієнтованих галузей. Крім того, внаслідок погіршення споживчих
настроїв населення та падіння доходів домогосподарств через упо-
вільнення зростання заробітних плат і девальвацію національної
валюти, не варто очікувати на зростання темпів споживання, тому
суттєва переорієнтація експортерів на внутрішній ринок у корот-
костроковій перспективі є малоймовірною.

За цих умов зовнішньополітичний вектор країни в рамках єв-
роінтеграційної складової знаходиться в стані постійної конфро-
нтації з зовнішньоекономічними потребами внутрішнього това-
ровиробника, що призвело до поступового падіння реального
сектору національної економіки і рівня життя населення. Адже,
загрозливу тенденцію становить проблема триваючого з ІІ кв.
2014 р. зниження споживання населення: реальні обсяги кінцевих
споживчих витрат у І кв. 2015 р. знизились на 15,4 % відносно
аналогічного періоду 2014 р. У 2012—2013 рр. навіть при падінні
ВВП утримувалось незначне зростання кінцевих споживчих ви-
трат. Реальна середньомісячна заробітна плата в Україні постійно
знижується, що в умовах надвисокого рівня інфляції (48,1 % у І
півр. 2015 р.) підриває купівельну спроможність та суттєво погі-
ршує добробут і рівень життя переважної більшості громадян
країни. Втрата доходів громадян різко погіршилась внаслідок рі-
зкої девальвації національної валюти.

 Індекс споживчих цін у жовтні 2015 з початку року —
139,5 %. Номінальні доходи населення у ІI кварталі 2015 року
становили 406,9 млрд грн. Реальний наявний дохід населення,
визначений з урахуванням цінового фактора, порівняно з відпо-
відним періодом 2014 року зменшився на 34,0 %, сума невипла-
ченої заробітної плати на 1 листопада 2015 р. становила
1970,8 млн грн, а заборгованість із виплати заробітної плати в
Україні в січні 2016 року зросла на 11,3 % порівняно з груднем
2015 року і на 1 лютого становила 2,09 млрд грн [11].

Разом з тим зупинка низки заводів машинобудівної та мета-
лургійної галузей через воєнний конфлікт на Сході, невизначе-
ність з періодом відновлення їх діяльності та інертність багатьох
товаровиробників в пошуку додаткових ринків збуту не дозво-
ляють очікувати в короткостроковій перспективі швидкої заміни
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ринку збуту в країнах СНД і Росії на ринок країн ЄС та інші на-
прями, через низьку конкурентоспроможність зазначених украї-
нських товарів на європейському ринку та відновлення експор-
тних позицій хоча б на рівні попереднього року (рис. 2, 31). Як
виявилося, вітчизняний товаровиробник не готовий до ведення
бізнесу за світовими стандартами. До того ж, український про-
дукт часом не відповідає вимогам до якості, тож ж не є конкуре-
нтним. Зрозуміло, що відбудеться після повної ратифікації уго-
ди: на вітчизняному ринку запанує європейський товаровироб-
ник, а відсутність стратегічного бачення щодо розв’язання про-
блеми насичення внутрішнього ринку товарами вітчизняного
виробництва на основі якісної імпортозамінної продукції в пер-
спективі може суттєво потіснити вітчизняного виробника на
внутрішньому ринку.

 

Рис. 2. Географічна структура
вітчизняного експорту товарів [11]

                 
1 Див.: Оприлюднення експрес-випусків Держстату у 2014—2015 рр. Основні

показники соціально-економічного розвитку України [Electronic Resource] //−Mode of
access: http://ukrstat.org/uk/operativ/operativ2015/mp/op/op_u/op1115_u.htm: −Last access:
26.11.2015 — Title from the screen.
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Рис. 3. Географічна і товарна структура вітчизняного імпорту товарів [11]

Звісно, що позитивний ефект від інтеграції країни у світову
економіку залежить від державної політики на макрорівні, але
можливий тільки за умов поєднання із взаємовигідним співробіт-
ництвом суб’єктів господарювання, фінансово-кредитних органі-
зацій, фінансово-промислових груп на мікрорівні. Оскільки на мі-
крорівні вплив глобалізації проявляється у розширенні діяльності
господарюючих суб’єктів на зовнішній ринок. Щодо того, як
планувати вихід на зовнішні ринки збуту, необхідно проаналізу-
вати проблеми розвитку вітчизняних підприємств на національ-
них ринках, адже на мікроекономічному рівні наслідки кризи теж
залишаються важливим чинником впливу.

В умовах переорієнтації підприємств до потреб ринку найва-
жливішим питанням є формування політики збуту відносно мін-
ливих вимог споживачів і високого рівня конкуренції. Економічні
показники збутової політики впливають на процес функціону-
вання підприємства в цілому, а їх аналіз дозволяє виявити проб-
леми, що виникають у його діяльності. Для усунення цих проблем
необхідним є використання стратегічно спрямованого комплексу
заходів щодо формування збутової політики, а також треба засто-
совувати сучасні моделі і методи удосконалення етапів організації,
планування та контролю за збутовою діяльністю підприємства.

Резюме. Для більшості вітчизняних підприємств за сучасних
умов об’єктивно основним орієнтиром діяльності залишаються їх
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власні виробничі можливості. Відчуваючи постійний дефіцит обі-
гових та інвестиційних коштів, значні проблеми з виробництвом
та збутом виробленої продукції як на внутрішньому малоактив-
ному, так і на зовнішньому ринку, все більший у силу відкритості
внутрішнього ринку.

Для адаптації продукції вітчизняних підприємств до вимог, які
застосовуються на ринках європейських країн, Угодою про асо-
ціацію передбачено 10-річний період. Гостра потреба диверсифі-
кації експорту постала перед вітчизняними підприємствами вже
на початковому етапі гармонізації стандартів. Тому, нарощування
темпів і підвищення ефективності роботи вітчизняних підпри-
ємств, стримується невирішеністю низки питань, розв’язання
яких потребує пошуку адекватних засобів і методів організації
підприємницької діяльності, орієнтованих на прискорення науко-
во-технічного прогресу, посилення акценту на кінцевого спожи-
вача, врахування зростаючої конкуренції та демонополізації й
диверсифікації всіх сфер економіки.
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АННОТАЦИЯ. Аргументировано возрастание роли ценовой поли-
тики для предприятия розничной торговли в современных усло-
виях. Проанализированы особенности формирования и совре-
менные инструменты ценовой политики предприятий в сегменте
FMCG и выявлено, что наиболее распространенными являются
дисконтные карты, дисконтные программы, ценовые акции. В кон-
тексте управления ценовой политикой предложен порядок приня-
тия ценового решения и рассмотрены основные этапы этого про-
цесса. Даны рекомендации по повышению эффективности
ценовой политики на предприятиях розничной торговли.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: цена, розничная торговля, ценовая полити-
ка, управление, инструменты ценовой политики

ABSTRACT. The growing role of pricing policy for retailers in the
current environment was proved. The formation features and modern
tools of companies’ pricing policy in the FMCG segment were
analyzed and it was found that discount cards, discount programs and
price promos are the most common. In the context of pricing
management the procedure of making pricing decisions was proposed
and the basic stages of this process were examined. Recom-
mendations to improve the efficiency of pricing policy for retailers were
established

KEYWORDS: price, retailer, pricing policy, pricing management, tools
of pricing policy

Актуальність проблеми. Унаслідок сучасної фінансової,
економічної та соціальної кризи підприємства роздрібної тор-
гівлі змушені розробляти ефективні механізми управління, які
забезпечили б підприємству утримання завойованих позицій
на ринку, підтримку досягнутих результатів діяльності та ста-
більність розвитку. Однією із важливих складових цього меха-
нізму є управління ціновою політикою. Зниження середнього
рівня життя населення, яке відбулося через падіння реальних
доходів, призводить, з одного боку, до загального зниження
попиту, що супроводжується зміною споживчих критеріїв оці-
нки та вибору товарів, а з іншого — впливає на обсяги та час-
тоту їх купівлі. У той же час зростання собівартості продукції
призводить до підвищення закупівельних цін на товари, збіль-
шуються й витрати підприємств роздрібної торгівлі, що зму-
шує їх підвищувати рівень цін. Положення підприємств у сфе-
рі роздрібної торгівлі також ускладнюється жорсткою конку-
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ренцією, яка посилюється під впливом розвитку інтернет-
торгівлі. За цих умов управління ціновою політикою на під-
приємствах роздрібної торгівлі є тим інструментом, викорис-
тання якого має забезпечити йому адаптивність до складних і
мінливих умов господарювання. Саме своєчасне отримання
інформації щодо зміни цін на товари на ринку та цінової полі-
тики конкурентів, оперативне управління цінами, пошук не-
стандартних цінових рішень, оптимізація цінової реклами є
важливими завданнями управління ціновою політикою підпри-
ємства роздрібної торгівлі на сучасному етапі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні та
практичні аспекти формування та управління ціновою політикою
досліджувалися багатьма вітчизняними та зарубіжними ученими.
Серед зарубіжних учених слід відзначити наукові праці таких ав-
торів, як Г. Армстронг, В. Вонг, В. Е. Єсіпов, Ф. Котлер, А. Н. Ліп-
сіц, Т. Нагл Томас, Д. Сондерс, В. М. Тарасевич [] та ін. Значний
внесок у розвиток вітчизняного напряму у сфері ціноутворення
зробили Л. В. Балабанова, М. І. Бєлявцев, А. О. Длігач, С. І. Дугі-
на, М. В. Корж, В. Л. Корінєв, М.А. Окландер, А. Ф. Павленко,
П. Г. Перерва, І. В. Петенко, І. В. Прозорова, О. В. Сардак та ін.
У сучасній теорії та практиці ціноутворення напрацьовано бага-
тий методологічний інструментарій, концептуальні та методичні
положення, які сприяють вирішенню визначених завдань. Проте,
незважаючи на усе різноманіття наукових праць у сфері ціноут-
ворення, тенденції сучасної економічної ситуації потребують
глибшого осмислення й розгляду багатьох невирішених аспектів,
пов’язаних, перш за все, із визначенням ефективних інструментів
управління цінами.

Метою статті є визначення особливостей і розробка рекомен-
дацій щодо управління ціновою політикою підприємств роздріб-
ної торгівлі з урахуванням особливостей їх діяльності в складних
і мінливих умовах господарювання.

Виклад основного матеріалу дослідження. Специфікою фо-
рмування цінової політики на підприємствах роздрібної торгівлі є
те, що вони не впливають безпосередньо на формування вартості
товару, а ціни встановлюють на основі тієї вартості, яка форму-
ється виробничими підприємствами, шляхом додавання до неї
торговельної надбавки. Тому об’єктом цінової політики торгове-
льних підприємств є не ціна в цілому, а її елемент — торговельна
надбавка, на рівень якої впливають вид і формат підприємства,
його позиція на ринку, рівень обслуговування, витрати обігу, за-
планована норма прибутку тощо.
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Залежність від ціни постачальника потребує координації дій ви-
робничих, посередницьких і торговельних підприємств, які мають
переглядати та постійно удосконалювати свою закупівельну полі-
тику. Даний аспект стає все важливішим на даному етапі, оскільки
відбувається постійне зростання цін на товари як вітчизняних, так і
імпортних, що призводить до зростання закупівельних цін. Важливо
під час формування цінової політики на підприємствах роздрібної
торгівлі ураховувати особливості конкуренції, яка наразі зростає і
має переважно ціновий характер. Підприємства різних мереж і фор-
матів «змагаються» у тому, щоб запропонувати покупцю певний то-
вар дешевше, ніж конкуренти, і тим самим привернути їх увагу до
свого магазину і сприяти його відвідуванню, іноді ціна може при-
значатися нижче, ніж середня ринкова, навіть нижче, ніж закупіве-
льна. Розглянемо інструменти цінової політики найбільших мереж у
сегменті FMCG у м. Харкові (табл. 1).

Таблиця 1
ІНСТРУМЕНТИ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ
ПІДПРИЄМСТВ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ

Мережа
підприємств

Характеристика
формату/місія

Особливості інструментів
цінової політики

1 2 3
Мережі супермаркетів

FOZZY
CASH&
CARRY

Оптимальні асорти-
ментні та цінові
пропозиції

Дисконтні картки, що надають зниж-
ку 2—5 %;
цінові акції:
o знижки на визначені товари: 20 %,
30 %, на окремі — 50 %;
o знижки у вигляді додаткового то-
вару безкоштовно: 2 товари за ціною
1-го; 3 товари за ціною 2-х;
o додатковий товар у подарунок

Сільпо

Мережа супермар-
кетів самообслуго-
вування з широким
асортиментом това-
рів, у т.ч. власних
торгових марок

Накопичувальна система балів за
програмою лояльності «Власний ра-
хунок», витрачаються під час розра-
хунків за покупки;
цінові акції:
o ціна тижня;
o тематичні тижні;
o гаряча пропозиція«
o дитячі тижні;
o акції власного імпорту;
o акції за днями тижня;
o «Вигідна пропозиція»
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Продовження табл. 1
1 2 3

LE SILPO Делікатес-маркет
преміум формату

Товари преміум-класу за високими
цінами;
нецінові методи стимулювання по-
купців
цінові акції, знижки відсутні

Рост
Мережа супермар-
кетів — багаторічна
стабільність і ком-
форт!

Система дисконтних карт:
Клубна карта, що надає знижку 5 %;
Клубна VIP карта, знижка + бонуси;
Сімейна карта — набір карт, що на-
дають знижку 5 %;
цінові акції:
o буклет із товарами, що продають-
ся зі знижками

Клас Мережа супермар-
кетів

Дисконтна програма:
Карти: «ПремиумКласс», «VIP-Від-
соток», «Бізнес клас», засновані на
накопичувальній системі балів;
цінові акції:
o поточні акції;
o «Класна десятка»;
o «Велика економія»;
o «Тільки сьогодні»;
o «Товари з відсотками»

Дискаунтери

ВелМарт Велетень низьких
цін

Цінові акції:
o «Товар тижня»;
o сезонні пропозиції

Еко маркет Економний супер-
маркет

Картка лояльності;
цінові акції:
o Газета «Економка» (виходить 2
рази на місяць);
o «Зірки тижня — товари з ТВ»;
o цікаві пропозиції;
o «Ціни Дивовижні»;
o «Дарунки-Поцілунки»;
o хліб за доступною ціною;
o винагорода за уважність;
o знижка для пенсіонерів

АТБ
Магазин з широким
асортиментом това-
рів за оптовими ці-
нами

Цінові акції:
o «Економія»;
o «7 днів»;
o «Риба тижня»
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Закінчення табл. 1

1 2 3

Мережеві магазини біля будинку

Фора
«Майже вдома» —
зручні магазини для
щоденних покупок

Накопичувальна система балів за
програмою лояльності «Фора club»,
витрачаються під час розрахунків за
покупки;
цінові акції:
o акційні товари;
o акції «Більше балів»;
o «Гаманець рекомендує»;
o «Продавака знайшла! »;
o знижки за фішки

Дігма З нами вигідно!
Цінові акції:
o акційні товари;
o святкові акції

Відповідно до представлених результатів слід констатувати,
що рівень цін у підприємствах роздрібної торгівлі став невід’-
ємним чинником формування їх іміджу. Сформувалося навіть
таке поняття, як «ціновий імідж» — це образ торговельного
підприємства, сформований у споживача, виходячи із загаль-
ного рівня цін. У сфері роздрібної торгівлі він багато в чому
залежить від формату підприємства: імідж низьких цін мають
дискаунтери, середніх цін — супермаркети та гіпермаркети,
високих цін — магазини преміям-сегменту, фірмові магазини.
Слід відзначити, що в умовах зростання ролі ціни як фактору
споживчого вибору, вона стала чинником позиціювання під-
приємств роздрібної торгівлі і в більшості випадків використо-
вується для характеристики їх місії, зокрема місія мережі «Вел-
Март» — «Велетень низьких цін»; місія мережі «Еко маркет»
— економний супермаркет; місія мережі «Дігма» — «З нами
вигідно».

Аналізуючи інструменти цінової політики в підприємства
роздрібної торгівлі виявлено, що серед найчастіше використо-
вуються дисконтні програми з накопиченням балів і бонусів,
рідше — дисконтні картки, що надають знижки; в усіх дослі-
джених мережах, за винятком магазинів формату преміум-
класу, використовуються цінові акції, різноманітність яких від-
різняється залежно від мережі. Найбільшим різноманіттям ці-
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нових акцій відрізняються мережі «Сільпо», «Клас», «Еко мар-
кет», «Фора».

У майбутньому слід очікувати подальше загострення цінової
конкуренції у сегменті FMCG, оскільки за умов падіння плато-
спроможного попиту роль ціни для покупців під час прийняття рі-
шення щодо покупки зростатиме. Тому такі традиційні інструмен-
ти, як дисконтні картки, дисконтні програми, цінові акції будуть
усе активніше використовуватися, але втрачати свою впливовість
на покупців, а значить — ефективність, через їх перенасиченість.
Поряд із цим, фахівці з ціноутворення на підприємствах роздрібної
торгівлі повинні здійснювати систематичний ціновий моніторинг і
відстежувати зміни цін та цінової політики конкурентів. У зв’язку
із зазначеним удосконалення потребує управління ціновою полі-
тикою на підприємствах роздрібної торгівлі.

У цілому формування маркетингової цінової політики передба-
чає прийняття складних управлінських рішень щодо пріоритетних
орієнтирів, рівня цін, його зміни; вибору конкретних методів ви-
значення та обґрунтування цін і тактичних заходів, інструментів
управління. Тому важливим аспектом у сфері ціноутворення є
управління ціновою політикою підприємства, що передбачає ви-
значення загальних правил, якими керується підприємство під час
коригування цін на свої товари та послуги відповідно до стратегії і
тактики своєї діяльності. Отже, управління цінами здійснюється
шляхом внесення відповідних коригувань у цінову політику під-
приємства. Основне завдання управління ціновою політикою по-
лягає в розробці та прийнятті рішення щодо зміни ціни й встанов-
лення її на такому рівні, який за сприятливих умов дозволив би
максимізувати прибуток у довгостроковій перспективі, а в умовах
кризи — забезпечував би стабільність діяльності з урахуванням
стану та тенденцій зміни цінотворних чинників.

Передумовою для прийняття коригувального цінового рішен-
ня у межах політики управління цінами є певні зміни, що зумо-
вили нові умови, для яких рівень цін, що використовувався стає
неприйнятним з огляду на можливість досягнення поставленої
мети цінової політики. Крім того, на підприємствах роздрібної
торгівлі управління цінами використовується також для впливу
на поведінку покупців, оскільки саме ціна є тим стимулюючим
чинником, роль якого останнім часом все більше зростає. Уза-
гальнюючи досвід менеджменту щодо прийняття управлінського
рішення та враховуючи специфіку цінової політики, прийняття
цінового рішення доцільно здійснювати за етапами, які представ-
лено на рисунку і включають стратегічний аналіз; підготовку ці-



215

нового рішення, реалізацію цінового рішення, контроль реалізації
цінового рішення.

Процес прийняття цінового рішення необхідно починати зі
стратегічного аналізу, під час якого ознайомлюються з місією та
метою діяльності підприємства, загальною та маркетинговою
стратегією, аналізують та оцінюють ефективність цінової політи-
ки, що проводиться. На основі результатів такого аналізу зістав-
ляють заплановані результати з фактичними, при цьому виявля-
ють відхилення, якщо вони є, то діагностують і конкретизують
проблему й причини її виникнення.

У процесі аналізу цінової політики необхідно зібрати повну,
всеохоплюючу, достовірну, об’єктивну, актуальну, надійну інфо-
рмацію, на основі результатів опрацювання якої оцінюють рівень
ціни на товари на підприємстві та її структуру; досліджувати за-
доволеність споживачів і виявляти їх ставлення до рівня цін під-
приємства, аналізувати конкурентне положення підприємства на
ринку, визначати співвідношення цін на товари з цінами товарів
на підприємствах-конкурентах.

Аналіз ефективності цінової політики слід проводити шляхом
оцінки досягнутих результатів, за допомогою системи критеріїв:
кількісних, переважно, економічних показників, та якісних. Серед
найважливіших показників, що свідчать про ефективність цінової
політики, слід відзначити:

1) відносно результатів діяльності підприємства: зростання
товарообороту, доходу, прибутку, підвищення рівня рентабель-
ності, прискорення обігу товарів, збільшення частки ринку; а та-
кож досягнення мети ціноутворення, вирішення оперативних і
тактичних завдань, забезпечення позитивного цінового іміджу
підприємства;

2) відносно покупців: підвищення ступеня задоволеності та
лояльності покупців, відповідність цін їх очікуванням, зниження
цінової чутливості покупців, зростання потоків покупців, збіль-
шення обсягу та частоти покупок, середнього чеку;

3) відносно конкурентів: завоювання цінового лідерства, по-
силення конкурентної позиції, збільшення частки ринку, підви-
щення конкурентоспроможності підприємства.

Сигналами необхідності удосконалення цінової політики під-
приємства роздрібної торгівлі та управління нею є погіршення
економічних і фінансових показників його діяльності, негативні
відзиви споживачів щодо рівня цін, втрачання конкурентної по-
зиції, уповільнення темпів реалізації товарів, агресивна цінова
політика конкурентів.
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У разі визнання необхідності прийняття нового цінового рі-
шення необхідно здійснити комплексне дослідження зовнішніх і
внутрішніх чинників, результати якого дозволять визначити
пріоритети управління цінами. Приймаючи нове цінове рішення з
урахуванням встановлених пріоритетів, необхідно здійснити ко-
ригування мети цінової політики, визначити варіанти рівня ціни
та оцінити ціновий ризик за кожним з них. Наявність альтернатив
рівнів ціни дасть можливість провести порівняння їх і за певних
обставин обрати найоптимальніший, що дозволить визначити рі-
вень ціни у конкретних умовах.

Реалізацію прийнятого цінового рішення необхідно супрово-
джувати інформуванням потенційних споживачів, для чого вико-
ристовувати різноманітні засоби реклами; листівки, брошури,
оголошення у магазинах, яскраві презентації акційних товари у
місцях продажу, відзначення їх спеціальними цінниками тощо.

Необхідною умовою реалізації прийнятого цінового рішення є
систематичний контроль, який має відбуватися з використанням
визначених критеріїв і показників, що свідчитимуть про ефектив-
ність цінового рішення. Серед таких показників основним є зміна
обсягів продажу товару, відповідність фактичного обсягу запла-
нованому. У цілому як позитивний результат управлінського рі-
шення щодо рівня ціни розглядається досягнення поставленої ме-
ти цінової політики, отримання запланованих показників обсягу
продажу та загалом фінансових, зокрема, розміру прибутку, рівня
рентабельності.

Висновок. Ефективне управління ціновою політикою на
підприємствах роздрібної торгівлі передбачає прийняття об-
ґрунтованих управлінських рішень щодо визначення рівня цін
на товару, що пропонуються, із орієнтацією на потреби та пла-
тоспроможний попит споживачів; розробку адаптивного меха-
нізму, здатного забезпечити швидке реагування на зміни цін,
що сприятиме досягненню довгострокових конкурентних пе-
реваг підприємства на ринку; пошук нетрадиційних, оригіна-
льних цінових рішень.

Для підвищення ефективності цінової політики на підприємс-
твах роздрібної торгівлі необхідно:

– добиватися зниження цінової чутливості споживачів шляхом
посилення нецінових факторів, що впливають на прийняття рі-
шення щодо покупки а також щодо вибору торговельного під-
приємства. Основне завдання полягає у визначенні тих нецінових
чинників, які найбільшою мірою впливають на вибір споживачів і
мають переважне значення для них;



218

– розробляти заходи зі зниження витрат та оптимізації їх стру-
ктури, що сприятиме зниженню рівня торговельної надбавки, не-
обхідної для беззбиткової діяльності підприємства;

– обґрунтовувати визначення і планування цільової норми
прибутку з урахуванням можливостей і загроз зовнішнього сере-
довища, сильних і слабких сторін діяльності підприємства, рівня
конкурентоспроможності підприємства;

− проводити цінові експерименти, які дозволять виявити
найефективніші цінові рішення з точки зору співвідношення ці-
на/обсяг продажу;

− оцінювати цінову еластичність попиту, тобто міру реагу-
вання споживачів на зміну цін;

− систематично здійснювати моніторинг цін і вивчати прак-
тику конкурентів у сфері ціноутворення;

− приймати та реалізовувати інноваційні цінові рішення, зда-
тні надовго привабити покупців до підприємства.
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СОЦІАЛЬНО ВІДПОВІДАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто поняття «соціально відповідаль-
ного маркетингу», його значення для підприємств і суспільства,
вплив недобросовісної реклами на суспільство, впровадження со-
ціально відповідального маркетингу в Україні.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: соціально відповідальний маркетинг, відпові-
дальність, бізнес, суспільство, недобросовісна реклама, сексизм.

АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрено понятие «социально-ответст-
венный маркетинг», его значение для предприятия и общества,
влияние недобросовестной рекламы на общество, внедрение со-
циально ответственного маркетинга в Украине.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: социально ответственный маркетинг, ответ-
ственность, бизнес, общество, недобросовестная реклама, сек-
сизм.

ABSTRACT. In the article a concept is considered «social respon-
sibility marketing», his value for an enterprise and social, the impact of
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misleading advertising on society, introduction is social responsible
marketing in Ukraine.

KEYWORDS: socially responsible marketing, responsible, business,
society, unfair advertising, sexism.

Постановка проблеми. Соціально відповідальний маркетинг
є важливою складовою корпоративної соціальної відповідальнос-
ті (КСВ) по відношенню до споживачів, громади і суспільства в
цілому. Це також означає діяльність, вільну від гендерних стерео-
типів, які впливають на чоловіків і жінок, і створення реклами,
яка відображає ті самі цінності. Сьогодні поверхові комунікації,
пов’язані з рекламуванням своєї соціальної відповідальності або
благодійності, не відповідають очікуванням споживачів. Суспіль-
ство вже не влаштовує просте декларування певних цінностей і
формальний підхід до надання допомоги, для споживачів важли-
ва щира зацікавленість у розв’язанні їх проблем, прагнення ком-
панії не тільки стати кращою, а й «змінити світ на краще». В епо-
ху інформатизації суспільства мало «здаватися», необхідно
доводити свою приналежність до прихильників сталого розвитку.
І одним з цих тверджень може бути і розроблена компанією полі-
тика соціально відповідального маркетингу.

Аналіз досліджень і публікацій. Обговорення проблем соціа-
льної відповідальності у сучасній літературі охоплює широке ко-
ло аспектів. Питанню соціально відповідального маркетингу при-
свячені роботи Ф. Котлера (визначення сутності соціального
маркетингу) [8], Патрік Байерза (визначення ключових принципів
відповідального маркетингу) [10], Зеленко О. О. (взаємозв’язок
концепцій соціальної відповідальності бізнесу і соціально орієн-
тованого маркетингу) [7]. Активну роботу по дослідженню і
впровадженню відповідального маркетингу в Україні проводить
Центр «Розвиток корпоративної соціальної відповідальності»,
Жіночий Консорціум України, Представництво Фонду ім. Фрід-
ріха Еберта в Україні.

Формування цілей статті. Метою дослідження є визначення
етичних, соціальних і юридичних аспектів соціально відповіда-
льного маркетингу. Для досягнення мети були поставлені такі за-
вдання: виявити стан розвитку соціально відповідального марке-
тингу в Україні, розглянути практики соціально відповідального
маркетингу та перспективи його розвитку.

Виклад основного матеріалу дослідження. Концепція соціа-
льно відповідального маркетингу виникла в третій чверті
ХХ сторіччя, вона була призвана замінити традиційну концепцію
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маркетингу. Метою багатьох компаній стали раціоналізація спо-
живання та екологічна захищеність суспільства від негативних
наслідків виробничих процесів. Соціальний маркетинг виступає
інструментом узгодження інтересів між усіма учасниками соціа-
льно відповідального бізнесу. Найбільшу увагу заслуговує визна-
чення концепції відповідального маркетингу, запропоноване Ф.
Котлером. Зокрема, він зазначав, що концепція відповідального
маркетингу проголошує завданням організації визначення по-
треб, бажань та інтересів цільових ринків і їх задоволення ефек-
тивнішими і продуктивнішими, ніж у конкурентів, способами, що
зберігають або підвищують добробут як споживача, так і суспіль-
ства загалом. Також він визначає КСВ як зобов’язання бізнесу
сприяти економічному розвиткові, працюючи з найманими пра-
цівниками, їхніми родинами, місцевою громадою і суспільством
загалом з метою покращення якості життя [8].

Поряд із соціально відповідальним маркетингом часто фахівці
використовують поняття «відповідальний маркетинг», «соціаль-
ний маркетинг», «зелений маркетинг». Соціальний маркетинг —
це діяльність організацій громадянського суспільства, спрямована
на задоволення існуючої соціальної потреби шляхом ознайомлен-
ня людей з необхідним продуктом, послугою чи програмою, з ін-
формацією про те, хто цим займається, як і де вони можуть це
отримати, як це використовується та як допомагає [7]. Одним із
видів відповідального маркетингу є так званий «зелений» марке-
тинг, що передбачає відповідальність перед довкіллям під час
впровадження маркетингових і рекламних кампаній. Екологічний
маркетинг не повністю інтегрований у поточну діяльність компа-
нії і належить до довгострокової стратегії її розвитку.

Тобто, соціально відповідальний маркетинг — це «результат
етичного бачення і ведення бізнесу з турботою про майбутнє по-
коління і з думкою про майбутнє всього людства» [9].

Засновник блогу з відповідального маркетингу Патрік Байерз
(Patrick Byers) виділяє 7 ключових принципів відповідального
маркетингу:

1. Стратегічна відповідальність. Компанії бажано мати свою
стратегію відповідального маркетингу із самого початку, що до-
поможе заощадити ресурси та час і стати сфокусованішими.

2. Відповідальність за свої повідомлення. Поважайте свою ау-
диторію, розум і досвідченість своїх споживачів. Говоріть прав-
ду, поважайте конфіденційність і уникайте перевантаження рек-
ламою. З особливою відповідальністю ставтесь до малолітніх
дітей. Важливо також дотримуватися принципу недискримінації
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за ознаками походження людини, її соціального і майнового ста-
ну, расової та національної приналежності, статі, освіти, політич-
них поглядів, ставлення до релігії, за мовними ознаками, родом і
характером занять, місцем проживання.

3. Соціальна відповідальність. Маркетинг не лише продає то-
вар, він має вплив на кожний аспект життя людини.

4. Відповідальність за виконання. Завжди потрібно використо-
вувати кращі практики.

5. Відповідальність за кастинг. Будьте впевнені, що у вас пра-
вильні люди на правильних ролях як усередині компанії, так і
ззовні.

6. Відповідальність перед довкіллям. Використовуйте еколо-
гічні продукти завжди, коли це можливо.

7. Відповідальність за повернення інвестицій. Пам’ятайте, що
кожне рішення впливає на чистий дохід.

У наш час при впровадженні рекламних і маркетингових захо-
дів, компанії все частіше стикаються з недовірою з боку суспіль-
ства. Недовіра виникає з кількох причин. По-перше, наявне пере-
насичення інформацією, що негативно впливає на здатність
людей до її сприйняття. По-друге, недовіра до інформації, що
надходить від компаній виникає через постійні скандали і непри-
ємні ситуації, в які потрапляють ці ж компанії. Впровадження
концепції відповідального маркетингу і правильна її комунікація
до споживачів, за переконанням Patrick Byers, може вирішити ці
проблеми [10].

В Україні соціально відповідальний маркетинг — це добра во-
ля бізнесу, а в Європі — це вже норма, причому саморегульова-
на. Сьогодні створені організації, які оцінюють, наприклад, рек-
ламу компаній, за запитами споживачів, і рекомендують або
відмовитись від неї, або змінити (залежно від її якості). Наша
країна ще не готова до подібної саморегуляції. До цього висновку
прийшов у дослідженнях Центр «Розвиток КСВ» [1].

Обов’язковим для соціально відповідальної маркетингової ді-
яльності компаній є дотримання законодавства, що стосується рі-
зних аспектів цієї сфери. Міжнародна компанія має дотримува-
тись як міжнародних угод, так і національного законодавства
країн, у яких є її представництва. В Україні ця сфера регулюється
низкою законів і підзаконних актів, зокрема законами «Про рек-
ламу», «Про захист суспільної моралі», «Про захист прав спожи-
вачів», «Про лікарські засоби», «Про якість і безпечність харчових
продуктів і продовольчої сировини», «Про захист від недобросо-
вісної конкуренції» та ін.
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Соціально відповідальна реклама є невід’ємним компонентом
відповідального маркетингу. Відповідно до Закону «Про рекламу»,
реклама, як елемент масової комунікації, здійснює потужний вплив
на культурні та соціально-психологічні цінності людей, їх установ-
ки, моделі поведінки та картину світу. Основними принципами рек-
лами є: законність, точність, достовірність, використання форм і за-
собів, які не завдають споживачеві реклами шкоди. Реклама не
повинна містити інформацію або зображення, які порушують етичні,
гуманістичні, моральні норми, нехтують правилами пристойності.
Реклама повинна враховувати особливу чутливість дітей і не завда-
вати їм шкоди [5]. Проте закон обходиться стороною і це визнають
самі рекламісти. Закон не працює і лише самі рекламодавці, предста-
вники бізнесу, можуть підняти рекламу на якісно вищий рівень і
зробити її компонентом свого соціально відповідального підходу.

Недобросовісна реклама має не тільки соціальні, але й юри-
дичні наслідки, оскільки за порушення закону повинна бути
юридична відповідальність. Стаття 10 Закону України «Про ре-
кламу» містить визначення поняття недобросовісної реклами.
Під останньою розуміють «рекламу, яка внаслідок неточності,
недостовірності, двозначності, перебільшення, умовчання, по-
рушення вимог щодо часу, місця і способу розповсюдження та
інших вимог, передбачених законодавством України, вводить
або може ввести в оману споживачів реклами, завдати шкоди
особам та державі». Широкий спектр критеріїв «недобросовіс-
ності» дає можливість припустити, що будь-яке порушення за-
конодавства про рекламу може розцінюватись як недобросовіс-
на реклама. За суб’єктом відповідальність у сфері недобросо-
вісної реклами можна розділити на: 1) відповідальність рекла-
модавця; 2) відповідальність виробника реклами; 3) відповіда-
льність розповсюджувача реклами [5]. На жаль, відсутність у
законі прямих вказівок щодо розмежування відповідальності рі-
зних суб’єктів рекламної діяльності можна використовувати при
накладенні відповідними контролюючими органами стягнень
(штрафів) у частині правомірності застосування стягнення до
конкретного суб’єкта. Законодавство про рекламу потребує до-
опрацювання та юридичного роз’яснення.

Процес регулювання рекламної діяльності в Україні постійно
розширюється. Представництво Фонду ім. Фрідріха Еберта в Україні
визначає різні види регулювання і контролю рекламної діяльності:

1) державне регулювання, тобто контроль рекламної діяльнос-
ті органами державної влади (законодавчою, виконавчою та су-
довою);
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2) корпоративне регулювання. Здійснюється рекламними
об’єднаними громадськими організаціями, зареєстрованими дер-
жавою. Це Союз рекламістів України, Асоціація підприємств ре-
клами «Укрреклама», Всеукраїнська рекламна коаліція, Асоціа-
ція підприємств зовнішньої реклами України та багато інших.
Наприклад: серед основних задач діяльності Союзу рекламістів
України зазначається естетичне виховання;

3) еромадське регулювання. Здійснюється різними організа-
ціями і фондами даного статусу, включно з політичними парті-
ями: Національна Спілка журналістів України, Національний
союз дизайнерів України, Національна спілка письменників
України та ін. Їх вплив проявляється через безпосередню
участь, публічні виступи, публікації в ЗМІ, направлення від-
критих листів і т.д.;

4) професійне регулювання;
5) споживче регулювання;
6) ментальне регулювання. Спирається на національні тради-

ції, вірування, мораль та інші устої суспільства;
7) авторське регулювання. З одного боку, є сугубо особистим

для креатора чи менеджера, з іншого, інтегрованим, оскільки
об’єднує компоненти багатьох інших видів контролю і відповіда-
льності. В широкому сенсі авторське регулювання — це інтуїція,
креатив, самоцензура, саморедагування, аутомораль, що прояв-
ляються в процесі створення реклами;

8) міжнародне регулювання. Проявляється у впливі на реклам-
ний процес, координації зусиль та уніфікації вимог міжнародних
недержавних організацій. Найвідомішими з них є такі: Міжнарод-
на торгова палата, Міжнародна асоціація рекламних агентств,
Міжнародний союз асоціацій рекламодавців, Міжнародна асоціа-
ція паблік-рілейшнз, Міжнародний союз ярмарок, Європейська
асоціація підприємств прямої реклами та ін. [11].

Більшість українців відзначають про виконання цих законода-
вчих норм чинного законодавства України в сфері заборони рек-
лами тютюнових виробів та алкогольних напоїв на радіо та теле-
баченні. У той же час суспільство незадоволено сприймає рекла-
му, яка носить сексуальний характер і принижує честь і гідність
жінки, негативно впливає на несформовану дитячу психіку.

Реклама вважається дискримінаційною за ознакою статі та по-
рушує добросовісну маркетингову практику, якщо:

— вона зображує чи описує жінку або чоловіка як прикрасу чи
сексуальний об’єкт, містить натяки на статеві стосунки та сексуа-
льність людей, які жодним чином не пов’язані з рекламованим
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продуктом і прямо не асоціюються зі споживанням рекламовано-
го продукту, товару, послуги;

— вона стверджує або натякає, що роль однієї статі у соціально-
му, економічному і культурному житті менша, ніж роль іншої [12].

Одним із проявів дискримінації в рекламі є сексизм (соціальні
стереотипи, переконання і вірування, які показують перевагу од-
нієї статі над іншою і тим самим обґрунтовують соціальну нерів-
ність чоловіків і жінок). Сексизм глибоко вкорінений у свідомості
нашого суспільства, а тому часто залишається непоміченим й
сприймається як «нормальне» і невід’ємне явище сьогодення. У
сучасній українській рекламі жінці відводиться чітке і вузьке ко-
ло ролей: жінка є або деталлю інтер’єра кухні чи дитячої кімнати,
або сексуальним об’єктом.

Закон України «Про захист суспільної моралі» наголошує, що
«використання в рекламі текстової, візуальної чи звукової інфор-
мації, що здатна спричинити шкоду моральному здоров’ю насе-
лення, в засобах масової інформації забороняється. Зовнішня ре-
клама, яка містить тексти і (або) зображення сексуального чи
еротичного характеру, забороняється» [4].

Реклама є дзеркалом суспільних стереотипів, проте, водночас і
їх творцем. Вона не тільки сприяє формуванню у потенційних
споживачів купівельних переваг і вподобань, проте, також впли-
ває на формування певних стандартів мислення і соціально-
рольової поведінки серед різних прошарків населення.

В Україні актуальними є всі види регулювання реклами, але
нагальним стає питання вироблення внутрішніх стандартів і кри-
теріїв у рекламній сфері, що лежать в основі процесу саморегу-
ляції всередині рекламної галузі. Рекламні кампанії мають самі
виробити стандарти недискримінаційної і не сексистської рекла-
ми, виходячи із власних бачень і цінностей і спираючись на ан-
тидискримінаційне законодавство України. Цим шляхом уже
пройшли багато країн світу і він довів себе як ефективний і ре-
зультативний. У більшості країн світу в рекламній сфері здійс-
нюється процес саморегулювання з боку організацій, які об’єд-
нують компанії та професіоналів даної галузі. Ці об’єднання є
добровільними й метою їх є регулювання відносин у рекламному
секторі. Досвід різних систем саморегулювання показує, що
найуспішнішою є система, де є налагодженою співпраця між за-
мовниками реклами, виробниками реклами й медіа.

У Рекомендаціях, які були надані Україні Комітетом ООН з
ліквідації дискримінації жінок, після засідання 45 Сесії Комітету
ООН у січні 2010 р., вказується на те, що Комітет стурбований іс-
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нуванням сексистського представлення жінок у ЗМІ та реклам-
них кампаніях. Фахові об’єднання маркетологів, рекламістів і
представників громадських організації розробили та прийняли
Стандарти недискримінаційної реклами за ознакою статі (30 ве-
ресня 2011 року). Дані стандарти є механізмом саморегулювання
ринку реклами з метою підвищення ефективності рекламних
продуктів і формуванню культури ринкових маркетингових від-
носин [1]. На жаль, більшість компаній ще не обізнані зі Стандар-
тами недискримінаційної реклами за ознакою статі і майже не
ідентифікують дискримінацію за гендерною ознакою в рекламі.

 До тих пір, поки суспільство переймається лише власними
економічними негараздами і не звертає уваги на власну гідність,
яка, поза сумнівом, принижується з біг-бордів, екранів телевізо-
рів та багаточисельної поліграфічної продукції, що мільйонами
розповсюджується домівками, питання саморегуляції так і ли-
шиться лише питанням, відповідь на яке ми тільки шукаємо.

Необхідним є розвиток дискусій в українському суспільстві з
приводу недобросовісної реклами, а також дискусій з даного пи-
тання в трикутнику «замовники-виробники-медіа». Професійні
об’єднання виробників реклами повинні встановити етичні прин-
ципи за допомогою кодексів стандартів, які б були прозорими та
зрозумілими громадськості й ними же самими моніторилися й
базувалися на основі міжнародних стандартів (ІСС) з урахуван-
ням українських реалій.

Як в Україні, так і в розвинених країнах бувають приклади ре-
клами, створеної соціально безвідповідальними рекламістами. В
якості прикладу можна навести невдалу рекламу всесвітньо відо-
мої компанії Coca-cola з зображенням у рекламі карти, де Крим
віднесений до території Росії. За результатами опитування 15 %
українців готові повністю відмовитися від купівлі напоїв даної
компанії і втрати Coca-cola можуть скласти 400 млн грн [6]. На-
голошуючи на своєму сайті про долучення до Глобального Дого-
вору ООН, компанія Coca-cola порушила другий принцип по
правам людини — «забезпечити власну непричетність до пору-
шень прав людини». У своїй рекламі компанія підтримала анек-
сію Росією Криму, за що керівництво компанії пізніше вибачило-
ся перед українським народом.

У неприємну ситуацію також попала компанія Volkswagen,
яка вела себе нечесно з Агентством з охорони навколишнього се-
редовища, з каліфорнійським управлінням з якості повітря, а та-
кож з усіма клієнтами. Американське Агентство з охорони на-
вколишнього середовища виявило установку на автомобілях
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компанії Volkswagen с дизельними двигунами програмного за-
безпечення, яке дозволяло о обходити жорсткі екологічні норми в
США. Виявилось, що норми викидів шкідливих речовин вище
«лабораторних» від 5 до 40 разів. Крім втрати репутації, на ство-
рення якої пішли десятки років, і зменшення обсягів продаж,
компанії загрожує штраф до 18 млрд євро [2]. У своїй діяльності
компанія порушила три принципи соціально відповідального ма-
ркетингу: 1) відповідальність за свої повідомлення (компанія
Volkswagen навмисно надавала невірну інформація про технічні
характеристики автомобілів); 2) соціальна відповідальність (мар-
кетинг не лише продає товар, він має вплив на кожний аспект
життя людини); 3) відповідальність перед довкіллям.

В Україні існують ряд об’єднань виробників реклами: Спілка
рекламістів України, Всеукраїнська рекламна коаліція, Асоціації
зовнішньої реклами України. Можливо, рекламній індустрії вар-
то було б подумати над власним незалежним експертним орга-
ном, який давав би свої фахові рекомендації стосовно відповід-
ності рекламних сюжетів закону про рекламу та Кодексу
рекламної практики. До такої ради могли б звертатися і рекламо-
давці, і телеканали, і рекламні агенції. Вона могла б давати як
попередні оцінки розроблених матеріалів, так і проводити експе-
ртизу на замовлення Антимонопольного комітету, Держспоживс-
тандарту і Національна ради з питань телебачення та радіомов-
лення, які є офіційними регуляторами галузі.

Висновки. Більшість компаній в Україні розуміють термін
«соціально відповідальний маркетинг» у загальному сенсі, не
звертаючи увагу на деталі, розробляють принципи та практики
відповідального маркетингу. Компанії намагаються впроваджу-
вати принципи відповідального маркетингу не під впливом заці-
кавлених сторін, а здебільшого з власної ініціативи.

Для поширення практики соціально відповідального маркети-
нгу в Україні необхідно: проводити роботу з підвищення обізна-
ності компаній щодо практик відповідального маркетингу; роз-
вивати дискусії в українському суспільстві з приводу недобро-
совісної реклами; проводити роботу з підвищення обізнаності
компаній щодо Стандартів недискримінаційної реклами за озна-
кою статі; створити незалежний експертний орган, який давав би
свої фахові рекомендації стосовно відповідності рекламних сю-
жетів закону про рекламу та Кодексу рекламної практики а також
давав би попередні оцінки розроблених матеріалів.

Отже, якщо правильно використовувати соціально відповіда-
льний маркетинг як інструмент ведення бізнесу, компанія отри-
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має такі вигоди, як зміцнення репутації та іміджу компанії, під-
вищення якості управління бізнесом, підвищення інвестиційної
привабливості компанії.
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МАРКЕТИНГОВЕ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ
ТА ЕФЕКТИВНІСТЬ ІНВЕСТИЦІЙ У РОЗВИТОК ПЕРСОНАЛУ

АНОТАЦІЯ. У статті досліджено теоретичні та методичні засади
оцінювання ефективності інвестицій у розвиток персоналу підпри-
ємства в межах маркетингового управління. Обґрунтовано необ-
хідність інвестицій у людські ресурси підприємства на основі уза-
гальнення положень теорії людського капіталу. Здійснено класи-
фікацію інвестицій у розвиток персоналу підприємства за різними
ознаками, а також вигод від їх реалізації. Запропоновано методи
оцінки ефективності інвестиційних проектів для визначення ре-
зультативності інвестицій у підготовку, перепідготовку та підви-
щення кваліфікації працівників.
Визначено пріоритетні напрямки підвищення ефективності інвес-
тицій у розвиток персоналу підприємства через вдосконалення
державної підтримки системи професійної підготовки, оптимізацію
витрат на навчання працівників, удосконалення системи мотивації
праці та застосування засобів соціального партнерства.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: розвиток персоналу підприємства, інвестиції у
розвиток персоналу підприємства, ефективність інвестицій у роз-
виток персоналу підприємства, професійна підготовка, соціальне
партнерство.

АННОТАЦИЯ. В статье исследованы теоретические и методические
основы оценки эффективности инвестиций в развитие персонала
предприятия в рамках маркетингового управления. Обоснована не-
обходимость инвестиций в человеческие ресурсы пред-приятия на
основе обобщения положений теории человеческого капитала. Осу-
ществлена классификация инвестиций в развитие персонала пред-
приятия по различным признакам, а также — выгод от их реализа-
ции. Предложены методы оценки эффективности инвестиционных
проектов для определения результативности инвестиций в подгото-
вку, переподготовку и повышение квалификации работников.
Определены приоритетные направления повышения эффектив-
ности инвестиций в развитие персонала предприятия через сове-
ршенствование государственной поддержки системы профессио-
нальной подготовки, оптимизации расходов на обучение работ-
ников, совершенствование системы мотивации труда и примене-
ния средств социального партнерства.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: развитие персонала предприятия, инвести-
ции в развитие персонала предприятия, эффективность инвести-

© І. В. Колокольчикова,
С. Я. Вертегел, 2015



230

ций в развитие персонала предприятия, профессиональная по-
дготовка, социальное партнерство.

ANNOTATION. Theoretical principles of the investments in the
personnel development efficiency of the enterprise are investigated in
the work. The necessity of considerable investments in human
resources of the enterprise on the basis of e range of generals of the
human capital theory is proved. The classification of the investments
in the enterprise personnel development according to different
features is carried out as well as of the benefits from their realization.

KEYWORDS: the personnel development of the enterprise, the
investments in personnel development of the enterprise, the efficiency
of the investments in personnel development of the enterprise, the
professional training, the social partnership.

Постановка проблеми. Маркетингове управління та іннова-
ційна активність є необхідною умовою економічного росту і під-
вищення якості життя, а тому займає центральне місце в реаліза-
ції інноваційної політики як держави, так і окремих підприємств.
На сучасному етапі вітчизняні підприємства не дуже активно
вкладають кошти у розвиток персоналу, а ті, які вкладають, часто
стикаються з проблемою неефективності таких інвестицій. Якщо
ж інвестиції не забезпечують приросту прибутку та не призводять
до видимих позитивних економічних і соціальних змін на під-
приємстві, їх подальше здійснення можна вважати недоцільним. З
огляду на це, проблеми підвищення ефективності інвестицій у
розвиток персоналу підприємства набувають особливої актуаль-
ності.

Актуальність теми дослідження. В умовах глобалізації еко-
номіки місце країни у світовому господарстві визначається її ін-
телектуальним потенціалом та рівнем його використання. Нині
одним із найбільш значущих глобальних процесів є інтелектуалі-
зація виробництва, що передбачає високу кваліфікацію працівни-
ків і постійне її підвищення. Тому пріоритетом економічної стра-
тегії нашої країни сьогодні має стати накопичення кваліфіка-
ційного потенціалу, що відбувається, перш за все, шляхом безпе-
рервного розвитку персоналу підприємств та організацій. Інвес-
тиції у розвиток людських ресурсів є одним із основних чинників
збільшення продуктивності, подолання кризових явищ і досяг-
нення високих темпів економічного зростання. Підприємства, що
постійно займаються питаннями інвестування у розвиток персо-
налу, відзначаються високим рівнем прибутковості, фінансової
стійкості та швидко здобувають вагомі конкурентні переваги.
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Аналіз останніх публікацій. Дослідженням, присвяченим
розвитку людського чинника виробництва, в усі часи приділялося
чимало уваги. Широке коло питань, пов’язаних з переосмислен-
ням ролі людини в економічних процесах, знайшло відображення
у працях відомих зарубіжних вчених-економістів Т. Бойдела, Е.
Денісона, Дж. Кендрика, А. Маршалла, Ф. Махлупа, С. Мілля, П.
Сенджа, А. Сміта, Л. Туроу та інших. У світовій економічній на-
уці ХХ ст. підхід до людського капіталу як до результату інвес-
тицій і провідного чинника економічного зростання викладений у
працях Т. Шульца та Г. Беккера.

Серед наукових розробок вітчизняних і російських учених, які
стали підґрунтям формування ідеології необхідності значних ін-
вестицій в економіку людини, дослідження актуальних аспектів
інвестування розвитку персоналу та визначення ефективності та-
ких інвестицій, слід відзначити праці Н. С. Гавкалової, О. А. Гріш-
нової, А. В. Денисової, Г. В. Дмитрієва, І. В. Журавльова,
А. Я. Кібанова, А. М. Колота, І. С. Кравченко, Е. М. Лібанової,
Д. П. Мельничука, Г. В. Назарової, І. Л. Петрової, В. А. Савченка,
М. В. Семикіної, Ю. Г. Одегова та ін.

Разом з тим слід зауважити, що багато теоретичних питань за
даною проблемою ще не вирішені, знаходяться на етапі постано-
вки і вимагають подальшого розв’язання та комплексного дослі-
дження. Потребують подальшої розробки: підхід до розвитку пе-
рсоналу підприємства як до інвестиційного проекту, теоретичні
та прикладні аспекти визначення ефективності інвестицій у роз-
виток персоналу на мікроекономічному рівні, обґрунтування
практичних заходів, спрямованих на її підвищення та ін.

Виклад основного матеріалу дослідження. Сутність марке-
тингового управління підприємства є процесом здійснення рете-
льно продуманої інтегрованої політики щодо розвитку іннова-
ційного потенціалу та ініціювання маркетингових можливостей,
спрямованих на ефективну реалізацію інноваційних стратегій і
повніше задоволення потреб покупців. Маркетингове управління
розвитком підприємства — це процес здійснення ретельно про-
думаної інтегрованої політики щодо розвитку потенціалу та іні-
ціювання маркетингових можливостей, спрямований на ефектив-
ну реалізацію стратегій підприємства та повніше задоволення
потреб покупців.

Метою роботи є розробка методичних підходів до оцінювання
ефективності інвестицій у розвиток персоналу та наукове обґрун-
тування основних напрямів її підвищення в контексті забезпе-
чення ефективності управління персоналом на підприємстві.
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Розвиток персоналу визначено як цілісний активний процес
удосконалення знань, умінь і навичок, а також реалізації потен-
ційних можливостей працівників підприємства, що здійснюється
через систему організаційно-економічних заходів, які передба-
чають навчання персоналу, його адаптацію, атестацію та плану-
вання трудової кар’єри. Зважаючи на це, інвестиції підприємства
у розвиток персоналу розглянуто як усі види майнових та інтеле-
ктуальних цінностей, що спрямовані на розвиток працівників, з
метою майбутнього збільшення продуктивності праці персоналу
і, як наслідок, — приросту прибутку підприємства та досягнення
соціального ефекту.

Систематизуючи форми професійного розвитку персоналу на
основі виділення таких класифікаційних ознак: змісту навчання (пе-
рвинна професійна підготовка, перепідготовка, підвищення кваліфі-
кації); місця проведення навчальних заходів (навчання на робочому
місці та поза робочим місцем); тривалості навчального періоду (ко-
роткострокове та довгострокове навчання); часу здійснення навчан-
ня (у робочий або у вільний час працівника); характеру отримува-
них знань і навичок (загальна та спеціальна підготовка); суб’єктів
навчання (навчання керівників, спеціалістів і робітників). Ця класи-
фікація дає можливість чітко організувати заходи навчання персо-
налу на підприємствах на основі дотриманням принципів доцільно-
сті та наукової обґрунтованості.

Принципово важливим для глибшого розуміння сутності роз-
витку персоналу є виділення його чинників, які визначають хара-
ктер і можливі наслідки змін, що відбуваються у внутрішньому
та зовнішньому середовищі підприємства і впливають на процеси
навчання, адаптації, атестації та планування трудової кар’єри
працівників. Нами запропоновано таку класифікацію чинників
розвитку персоналу підприємства: 1) за рівнем впливу — зовніш-
ні та внутрішні; 2) за характером впливу — прямі і непрямі (опо-
середковані); 3) за змістом — науково-технічні, політико-правові,
демографічні, соціальні, культурні, економічні, організаційні, еко-
логічні. Така наукова класифікація забезпечує можливість деталь-
ної характеристики окремих груп чинників, виділення найсуттє-
віших із них з метою ефективної реалізації процесів розвитку
персоналу.

Доведено наявність взаємозв’язку між стратегією розвитку пе-
рсоналу та загальною стратегією підприємства, ступінь і сила
якого визначають рівень економічної ефективності, гнучкості та
конкурентоспроможності господарюючого суб’єкта. Виокремле-
но можливі ступені інтеграції заходів розвитку персоналу у зага-
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льну стратегію розвитку підприємства. Органічне переплетіння
даних процесів на основі комбінації передових управлінських ін-
струментів відбиває кардинально нова модель побудови та розви-
тку підприємства — «організація, що навчається».

В основі обґрунтування необхідності інвестицій у розвиток
персоналу лежить теорія людського капіталу, яка доводить висо-
ку економічну ефективність вкладень у людину. З огляду на це,
витрати на навчання працівників розглядаються як довгострокові
інвестиції, необхідні для майбутнього розвитку підприємства. В
роботі сформовано необхідний категоріальний апарат і методич-
ний інструментарій дослідження інвестицій у розвиток персоналу
підприємства і на цій основі виокремлено та систематизовано їх
основні види: за соціально-економічною сутністю — витрати на
навчання, охорону здоров’я, мобільність, посилення мотивації до
праці; за джерелами фінансування — власні та залучені; за тер-
міном інвестування — короткострокові та довгострокові; за ха-
рактером витрат — безпосередні та опосередковані.

Стимулюючою умовою інвестування розвитку персоналу для
будь-якого господарюючого суб’єкта є забезпечення ефективнос-
ті таких інвестицій, тобто достатньо високого рівня їх окупності.
У роботі виділено соціально-економічну та комерційну ефектив-
ність інвестицій у розвиток персоналу підприємства. Соціально-
економічна ефективність характеризується відношенням соціаль-
ного ефекту до витрат, спрямованих на професійне навчання
працівників. У свою чергу, під соціальним результатом розумі-
ється підвищення кваліфікації та набуття нових знань і умінь
окремим працівником що, в кінцевому результаті, призводить до
якісного покращення людського капіталу країни загалом. Комер-
ційна ефективність інвестицій у розвиток персоналу підприємст-
ва виявляється у покращенні його фінансових результатів, тобто
отриманого економічного ефекту по відношенню до здійснених
витрат. Відзначено, що саме зростання соціальної ефективності є
кінцевою метою сукупної виробничо-господарської і комерційної
діяльності підприємства. З огляду на це, економічна ефективність
відносно соціальної розглядається як проміжна, позаяк рівень
економічної результативності функціонування підприємств слу-
гує матеріальною і фінансовою базою розв’язання будь-яких со-
ціальних проблем.

Під час дослідження встановлено, що вагомим резервом під-
вищення ефективності інвестицій у розвиток персоналу є макси-
мізація ефекту від їх реалізації. У зв’язку з цим виникла потреба
розмежування результатів навчальних заходів на кількісні, які
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безпосередньо призводять до зростання прибутку фірми, та якіс-
ні, що створюють підґрунтя для майбутнього підвищення іміджу
підприємства, його фінансової стійкості та конкурентоспромож-
ності. Суттєве значення для забезпечення вірності рішень щодо
інвестування розвитку персоналу підприємства має врахування
якісних результатів навчання.

Визначені чинники підвищення результативності заходів з
розвитку персоналу (за джерелами підвищення — організаційні,
мотиваційні, економічні; за рівнем впливу — зовнішні та внутрі-
шні; за відчутністю впливу — реальні та опосередковані). Здійс-
нений аналіз виділених чинників та виявлена специфіка окремих
з них дають можливість полегшити практичне розв’язання за-
вдань управління інвестиціями та уникнути неефективних вкла-
день у розвиток персоналу підприємства.

Для визначення ефективності інвестицій у розвиток персоналу
підприємства використано метод економічного аналізу «затрати
— вигоди», який передбачає: 1) ідентифікацію вигод та їх вартіс-
ну оцінку із врахуванням фактору часу; 2) ідентифікацію витрат
та їх вартісну оцінку із врахуванням фактору часу; 3) порівняння
величини вигод з величиною витрат. Значним недоліком усіх ви-
щенаведених методів є їх зосередженість виключно на фінансо-
вих аспектах інвестування без врахування психологічних особли-
востей працівника як об’єкта майбутніх вкладень. Запропоно-
вано, поряд із зазначеними методами визначення ефективності
інвестицій, використовувати методики Дж. Філіпса, Д. Кірпатріка
та «Таксономію Блюма», які акцентують увагу на якісних резуль-
татах навчальних заходів, що забезпечують довгостроковий
ефект і створюють підґрунтя для майбутнього підвищення іміджу
фірми, її фінансової стійкості та конкурентоспроможності.

Вітчизняні роботодавці недооцінюють значення безперервно-
го розвитку працівників як передумови формування якісної ро-
бочої сили, здатної забезпечити високий рівень прибутковості та
фінансової стійкості підприємства. Однією з причин недостат-
нього фінансування вітчизняними суб’єктами господарювання
заходів з розвитку персоналу є відсутність продуманої та вива-
женої державної політики стосовно підготовки, перепідготовки
та підвищення кваліфікації людських ресурсів, що негативно
впливає на сучасний стан цих процесів.

Виокремлено дві групи чинників, що стримують і стимулюють
збільшення інвестицій у розвиток персоналу підприємства. На
основі врахування сили дії тієї чи іншої групи чинників розроб-
лено можливі підходи до організації навчання працівників на віт-
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чизняних підприємствах, а саме: навчання управлінського ядра,
суцільне навчання персоналу, використання готової робочої сили,
підготовка персоналу безпосередньо в процесі роботи, навчання
персоналу «за необхідністю». З’ясовано, що найкращою є проду-
мана система навчання, орієнтована на суцільний розвиток пра-
цівників, яка на більшості вітчизняних підприємств практично не
діє і без цілеспрямованого втручання держави діяти не розпочне.

Висновки. Підвищення ефективності інвестицій у розвиток
персоналу підприємства має стати наслідком маркетингового
управління та результативного соціального партнерства. У роботі
виділено основні функції держави як соціального партнера в ак-
тивізації інвестування розвитку працівників на вітчизняних під-
приємствах і підвищення ефективності таких інвестицій.

Важливого значення в ефективному соціальному партнерстві
щодо розвитку персоналу набуває активна діяльність роботодав-
ців на мікроекономічному рівні. У цьому контексті першочерго-
вим завданням підприємств є налагодження ефективного управ-
ління заходами з розвитку персоналу.

Підвищення ефективності інвестицій у розвиток персоналу
підприємства значною мірою залежить і від ролі найманих пра-
цівників. Як дієві особи соціального партнерства вони повинні
бути зацікавленими у власному розвитку; здійснювати частину
витрат на свою підготовку, перепідготовку та підвищення квалі-
фікації; при укладанні колективних договорів з роботодавцями
повинні відстоювати необхідність довгострокових інвестицій у
професійне навчання та ін.

Результати аналізу процесів інвестування у розвиток персоналу
на підприємствах України свідчать про те, що вітчизняні підприємс-
тва недооцінюють значення інвестицій у розвиток працівників як
передумови формування високоякісної та конкурентоспроможної
робочої сили. З огляду на це особливої ваги набуває доведення ро-
ботодавцям необхідності переорієнтації з матеріально-речового на
людський чинник виробництва, реалізації підходу до працівника як
до капіталу — об’єкту інвестицій з високою нормою віддачі.
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СФЕРИ ЗАСТОСУВАННЯ КРАУДСОРСИНГУ
В АВТОМОБІЛЕБУДУВАННІ: ПРОГРЕСИВНИЙ ДОСВІД

АНОТАЦІЯ. У статті досліджено спектр управлінських задач про-
мислового підприємства, що можна розв’язати за допомогою кра-
удсорсингу. Наведено прогресивний досвід застосування крауд-
сорсингу більшої частини спектру управлінських завдань
підприємств автомобілебудування. Розглянуто український при-
клад «народного фінансування» Na — Starte — проект під назвою
«Dream motors. Доступний український електромобіль», який під-
тверджує ефективність використання краудсорсингу як інструмен-
та маркетингу відносин.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: інструментарій маркетингу відносин, краудсор-
синг, краудфандінг.

АННОТАЦИЯ. В статье исследован спектр управленческих задач
промышленного предприятия, которые можно решить с помощью
краудсорсинга. Приведен прогрессивный опыт использования кра-
удсорсинга в деятельности предприятий автомобилестроения. Ра-
ссмотрен украинский пример «народного финансирования» Na —
Starte — проект под названием «Dream motors. Доступный украинс-
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кий электромобиль», который подтверждает эффективность испо-
льзования краудсорсинга как инструмента маркетинга отношений.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: инструментарий маркетинга отношений,
краудсорсинг, краудфандинг.

ABSTRACT. In the article investigated the spectrum management
tasks of industrial enterprises, which can be solved with the help of
crowdsourcing. In the article is considered progressive experience in
activity of enterprises of motor industry of the use of crowdsourcing.
Ukrainian crowdfunding project «Dream motors. Accessible Ukrainian
electromobile» confirms efficiency of the use of crowdsourcing as an
instrument of marketing of relations.

KEYWORDS: instruments of marketing of relations, crowdsourcing,
crowdfunding.

Постановка проблеми. Існують ситуації, в яких об’єднання
рішень, прийнятих людьми незалежно один від одного, може да-
вати надійніший результат, ніж рішення, вироблене окремою лю-
диною або групою експертів. Цей ефект називають «мудрістю на-
товпу» та використовують при прогнозуванні та пошуку рішень.

Необхідність в інноваціях у сфері автоіндустрії в останні кіль-
ка років є очевидною. Виробники автомобілів стикаються зі всі-
лякими труднощами, намагаючись притягнути молодих покупців
і створити ефективніші та екологічні автомобілі. Намагаючись
вирішити данні задачі, деякі виробники авто звернулися до крау-
дсорсингової моделі, що дозволяє збирати інформацію від різних
онлайн-співтовариств. Це обумовлює актуальність науково-
прикладних досліджень у сфері розробки і впровадженні ефекти-
вного механізму використання краудсорсингу як інструменту ма-
ркетингу відносин.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Вивчення нових ін-
струментів маркетингу відносин інноваційних проектів залучає
до досліджень усе більшу кількість науковців з різних країн. Ос-
новні питання з дослідження краудсорсингу та краудфандінгу
були розглянуті у працях Д. Бэйкера [1], І. П. Васильчука [2],
Є. В. Голубева [3], О. В. Зозульова [4], О. П. Косенко [5], О. С. Мар-
ченко [6], О. Ю. Мінц [7], К. А. Полторак [4], Д. Хау [8],
Л. М. Швець [9].

Виклад основного матеріалу дослідження. У науковій думці
виділяють чотири види краудсорсингу, які істотно розрізняються
по можливостях для творчості та самореалізації.

Перший вид — це залучення добровольців до проектів, що
вимагають великого об’єму рутинної роботи. У таких випадках
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вирішувана задача не вимагає глибоких знань і творчого підходу,
а винагорода за її рішення дуже невелика.

Другий тип краудсорсингу спрямований на розробку контенту
для різних сайтів: фото- і відеоматеріалів, новинних сюжетів, жу-
рнальних публікацій і форумів. Тут знання і креативність є голо-
вною умовою успіху.

Третій тип краудсорсингу — це допомога в пошуку фінансо-
вих інвестицій, пожертвувань і волонтерської допомоги для різ-
них інноваційних проектів і важких життєвих ситуацій. Основ-
ним ресурсом такого краудсорсингу є соціальний капітал.

Нарешті, четвертий тип пов’язаний з конкурсами інноваційних
рішень, які можуть припускати досить велику грошову винагоро-
ду, вимагають високого професіоналізму і різнобічних навичок.

Спектр управлінських задач промислового підприємства, що
можна розв’язати за допомогою краудсорсингу:

— рішення завдань НДДКР;
— тестування промислових продуктів, що містять компоненти

програмного забезпечення;
— пошук і підбір персоналу;
— залучення фінансування;
— коригування продуктової стратегії, розробка і вдоскона-

лення продуктів;
— пошук і рішення організаційних проблем підприємства, оп-

тимізація бізнес-процесів, розвиток внутрішньої комунікації і кор-
поративної культури;

— прогнозування поведінки ринків і подій, що впливають на
промислове підприємство;

— розробка дизайну, логотипів, слоганів, реклами;
— маркетингові дослідження;
— рішення рутинних завдань, допустимих для видаленої ро-

боти.
Це дуже ефективний інструмент у сенсі витрат і зручності,

який широко використовують компанії у сфері IT, реклами і мо-
ди. Автомобільна індустрія почала застосовувати краудсорсинг
зовсім нещодавно, проте, на сьогодні, вже існує безліч успішних
прикладів застосування цього методу. Проілюструємо застосу-
вання краудсорсингу найяскравішими проектами в автомобіле-
будуванні.

1. Коригування продуктової стратегії, розробка і вдосконален-
ня продуктів.

Компанії можуть отримувати вдалі ідеї від інтернет-
співтовариства і впроваджувати їх в процес виробництва автомо-
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білів. Одним з прикладів вдалого застосування краудсорсингової
моделі є проект, нещодавно запущений компанією Nissan [10]. У
рамках цього проекту ентузіастам автомобільного світу пропону-
ється взяти участь в тюнінгу моделі автомобіля Nissan 370z. При
оновленні цього автомобіля можна модифікувати будь-які деталі.
Модель двигуна, покришок, коліс, дизайн внутрішнього салону і
зовнішній дизайн автомобіля виносилися на голосування. Бренд
Nissan навіть попросив користувачів Інтернету визначитися з мо-
деллю підвіски.

Проект BMW під назвою Co-creation Lab [11] є іншим прикла-
дом успішного використання краудсорсингу в процесі проекту-
вання і випуску автомобілів. Користувачам пропонується поділи-
тися ідеями і концептами нової продукції, що сприяють удоско-
наленню дизайну або технічних характеристик різних моделей
BMW. Переможці нагороджуються цінними призами.

Таким чином, використання краудсорсингу дозволяє компанії
отримати інформацію про те, що саме потенційні покупці хотіли
б бачити в комплектації існуючих моделей автомобілів.

2. Прогнозування поведінки ринків і подій, що впливають на
промислове підприємство.

Автомобільний концерн BMW спільно з компанією Local
Motors проводять конкурс під назвою Urban Driving Experience
Challenge [10]. Це краудсорсингове змагання, що надає користу-
вачам Інтернету можливість прийняти участь в розробці дизайну
автомобіля, призначеного для пересування по мегаполісу майбу-
тнього. Тобто, це перш за все, збір очікувань про водіння машини
в майбутніх міських умовах та ідей про відповідні характеристи-
ки автомобіля. Переможці конкурсу одержать приз у $30 000, а
також можливість відвідати завод по виробництву автомобілів
BMW у Мюнхені і зустрітися з директором департаменту дослі-
джень і розвитку концерну BMW.

3. Розробка дизайну, логотипів, слоганів, реклами.
Компанія Ford спільно з сайтом Filmaka провели конкурс, у

рамках якого добровольці повинні були знімати рекламні ролики,
присвячені автомобілю Ford Mustang [12]. Усе це було проведено
в рамках рекламної кампанії виходу нової моделі цього авто.
Кращі ролики потім демонструвалися по телебаченню, а перемо-
жець отримав приз — автомобіль Ford Mustang. Відмітимо, що
ролики, зняті простими ентузіастами, у більшості своїй виявля-
лися якісними і креативними.

4. Маркетингові дослідження та залучення фінансування.
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Компанія Elio Motors стала однією з перших автомобільних
компаній, яка поставила собі метою залучення коштів у процесі
раунду краудинвестингового фінансування, тестуючи інтерес
споживачів [10]. Elio тестує інтерес інвесторів за допомогою по-
тенційної пропозиції акцій. Після залучення компанією необхід-
ного капіталу, вона розраховує запустити виробництво свого ав-
томобіля. Колишній завод GM у Луїзіані було вибрано в якості
виробника автомобіля, вартість якого складатиме менш $7000.
Кількість передзамовлень автомобіля першій модельній лінії
склала більше 45 тис. Безповоротне попереднє замовлення (від
$100 до $1000) пропонує клієнтам додаткову знижку у розмірі
50 % початкового депозиту (депозит $1000 отримає додаткові
$500 до ціни автомобіля на момент купівлі). Хоча можуть бути
зроблені й поворотні вклади, але більше 80 % клієнтів обрали
безповоротне резервування, що підтверджує неослабний інтерес
споживачів до купівлі цього автомобіля.

5. Тестування промислових продуктів, що містять компоненти
програмного забезпечення.

Cowin Auto, фактично це суб-бренд компанії Chery Automo-
bile, випускатиме бюджетні автомобілі, спрямовані в своїй основі
на молоду частину населення. Cowin Auto планує за допомогою
краудсорсингу зосередитися на зборі думок і тестуванні інтер-
фейсу користувача системи автомобіля [10].

6. Рішення рутинних завдань, допустимих для видаленої роботи.
Останнім часом досить багато говориться про те, що кожна

машина має бути обладнана власною камерою з технологією роз-
пізнавання візуальних образів для того, щоб самостійно управля-
ти рухом. Як тільки це станеться, кожен автомобіль автоматично
отримає можливості Google-мобілів і зможе збирати дорожні дані
по своїх маршрутах. Toyota Motor Corp пропонує всім бажаючим
оновлювати базу даних [10]. Таким чином, стане можливим уто-
чнювати інформацію про нові дорожні знаки, якість дорожнього
покриття та інші важливі деталі небезпеки маршруту. Toyota пла-
нує продемонструвати можливості цього проекту в 2016 році.

7. Рішення завдань НДДКР.
Російський науково-дослідний автомобільний і автомоторний

інститут відкрив краудсорсинговий онлайн-майданчик, який
об’єднує інженерів, винахідників, дизайнерів, інвестиційні орга-
нізації, а також державний сектор. На краудсорсинговому майда-
нчику можливо розмістити свою ідею, дизайнерське рішення або
інноваційний проект й отримати аналіз недоліків або підтримку
провідних експертів російського машинобудування [13].
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Таким чином, наведено приклади застосування краудсорсингу
більшої частини спектру управлінських завдань підприємств ав-
томобілебудування. Поглиблений аналіз інформації про аналогіч-
ні проекти у світовому автомобілебудуванні показав, що крауд-
сорсинг більшою мірою виступає зручним методом для збору
ідей і відгуків у широкої аудиторії користувачів Інтернету:

— для розробки дизайну і характеристик продукції, а також
для пошуку назв нових одиниць асортименту;

— для реклами бренду і зміцнення власної репутації;
— для отримання фінансування і передзамовлень.
Також є український приклад використання нових інструмен-

тів маркетингу відносин. На молодій вітчизняній платформі по
організації «народного фінансування» Na — Starte був представ-
лений проект під назвою «Dream motors. Доступний український
електромобіль». [14] Метою проекту був збір коштів для ство-
рення тестового зразка електромобіля, основою для якого було
вибрано автомобіль марки ЗАЗ Lanos Пікап. У роботі над ство-
ренням прототипу електричного Ланоса задіяна група науковців,
працюючих в Інституті електродинаміки Національної Академії
Наук України, а виробничі потужності для виконання робіт на-
даються держпідприємством «Енергоімпульс».

Для успішної реалізації задуму авторам проекту необхідно бу-
ло зібрати суму в 200000 грн, яка була б спрямована на придбан-
ня необхідних комплектуючих. Організатори цього проекту роз-
раховували після успішного створення і демонстрації прототипу
знайти інвесторів і запустити партнерські програми для початку
серійного виробництва електромобілів на базі моделей ЗАЗ Lanos
Пікап і ЗАЗ Lanos Седан. Ціна на український електромобіль за-
явлена від $15 000. За термін краудфандінгової кампанії було зі-
брано 20351 грн, тобто 10 % необхідної суми. За умовами плат-
форми Na— Starte, якщо проект зібрав менше заявленого автором
обсягу фінансування, всі кошти повертаються спонсорам. При
цьому інформація про проект залишається доступною на платфо-
рмі і не підлягає видаленню.

Отже, з точки зору фінансування краудфандінгова компанія не
була успішною. Але водночас організатори здобули:

— корисну інформацію про відношення та очікування україн-
ців від електротранспорту;

— знайшли багато однодумців та ентузіастів, які займаються
як популяризацією електромобілів, так і їх розробкою;

— здобули пропозиції від інвестиційних груп, постачальників
комплектуючих виробів, представників різноманітних фондів.
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Цей приклад ще раз підтверджує ефективність використання
краудсорсингу (краудфандінгу) як інструмента маркетингу від-
носин.

Висновки з проведеного дослідження. Досвід використання
краудсорсингу в автомобілебудуванні ще раз підтверджує марке-
тингову спрямованість цього інструменту. У маркетингу відносин
основна увага звертається на стратегічний аспект співпраці та на
отримання прибутку в довгостроковому періоді. Виділення крау-
дсорсингу як інструменту формування відносин між різними
суб’єктами інноваційного процесу вважаємо дуже важливим для
подальших досліджень, оскільки в цьому напрямку є свої особ-
ливості, які необхідно методично обґрунтувати і використовувати
в загальному комплексі маркетингу відносин інноваційних прое-
ктів автомобілебудівних підприємств.
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ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ТОВАРНОЇ
СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА

АНОТАЦІЯ. Викладено аналіз маркетингової товарної стратегії
підприємства та її стратегічні напрями. Запропоновано етапи реа-
лізації стратегічних орієнтирів розвитку товарної політики на осно-
ві внутрішніх і зовнішніх факторів. Розроблено рекомендації щодо
процесу формування стратегії диференціації на промисловому
ринку.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: товарна політика, стратегія, стратегічні орієн-
тири, стратегія, інновація, диференціація.

АННОТАЦИЯ. Изложен маркетинговый анализ товарной политики
предприятия и ее стратегические направления. Предложены эта-
пы реализации стратегических ориентиров развития товарной по-
литики с учетом внутренних и внешних факторов. Разработанные
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рекомендации относительно процесса формирования стратегии
дифференциации на промышленном рынке,

ABSTRACT. Marketing analysis of product policy of the enterprise and
its strategic directions is given. Stages of realization of strategic
reference directions of development of a product policy taking into
account internal and external factorі. The recommendations on the
formation of strategy of differential on industrial market.

Вступ. Розвиток економіки України на сьогоднішній день ха-
рактеризується подіями і тенденціями, серед яких важливе місце
посідає глобалізація. Глобальних масштабів набувають зміни в
техніці і технологіях, загострюється конкурентна боротьба як на
національному, так і на міжнародному ринку. Для підвищення
конкурентоспроможності підприємства важливим є питання по-
силення маркетингової товарної політики. Вирішення цієї про-
блеми потребує удосконалення товарної політики підприємства і
розроблення товарної стратегії, яка стає запорукою успішної і
ефективної діяльності підприємства.

Формування ефективної маркетингової товарної стратегії є
особливо актуальною для підприємств промислових товарів
України. Ринок досяг насиченості за рахунок активного втручан-
ня європейських виробників і загострення конкуренції, тому
українським виробникам варто удосконалювати товарну політику
шляхом розроблення товарної стратегії, яка дасть змогу покращи-
ти конкурентні позиції підприємства на ринку.

Постановка проблеми. Метою статті є розроблення теорети-
чних засад і практичних рекомендацій по формуванню маркетин-
гової товарної стратегії підприємства шляхом розроблення стра-
тегії диференціації товару на ринку промислових товарів.

Аналіз останніх джерел. Товарна стратегія привертає увагу
вчених фундаментальних і прикладних наук. Формування та реа-
лізація маркетингової товарної стратегії підприємств досліджува-
лися вітчизняними й закордонними вченими. Теоретичні основи
цієї проблеми висвітлені у працях таких іноземних учених:
Д. Аакер, Г. Ассель, І. Ансофф, Г. Армстронг, Л. В. Балабанова,
П. Дойль, Ж.-Ж.Ламбен, В.Марцин, М. Мак-Дональд, М. Портер,
Д. Сондерс, А. Томпсон, О. Уолкер — мл., Е. А.Уткін, Х. Хершген; а
також у працях багатьох вітчизняних учених : А. В. Войчака, Н. С. Ку-
бишиної, Н. В. Куденко, Л. А. Мороз, Кузьменка А. В., С. С. Олій-
ник, А. Ф. Павленка, І. Л. Решетнікової, О. М. Тімонін та інші..

Так, серед авторів існують підходи щодо видів товарної стра-
тегії. На їх думку товарні стратегії підрозділяються: розробка но-
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вого товару (стратегія інновації), стратегія модифікації (диферен-
ціація, варіація), стратегія елімінування [1, 2, 4, 6].

Інші автори акцентують увагу на товарній стратегії модифіка-
ції. На їх думку, модифікація товару відіграє головну роль у дія-
льності, пов’язаній із забезпеченням продовження життєвого ци-
клу товару та рентабельності [3, 9, 10].

Розробка ефективної товарної стратегії є заключним етапом
формування виваженої товарної політики підприємства. Для де-
тальнішого аналізу взаємозв’язку товарної стратегії з маркетин-
говою товарною політикою підприємства, як одного з основних її
напрямків і етапів формування, розглянемо основні етапи форму-
вання маркетингової товарної політики.

Виклад основного матеріалу дослідження. В сучасних умо-
вах розвитку вітчизняної економіки, коли для кожного підприємс-
тва ключовим стає питання його конкурентоспроможності і за ра-
хунок чого її можна посилити, перш за все потрібно посилити
орієнтацію на підвищення якості маркетингової товарної політики.
Вирішення цієї проблеми потребує коригування існуючого товар-
ного портфелю на основі формування маркетингової товарної
стратегії, яка б дала змогу оптимально використовувати маркетин-
говий потенціал товару. Продумана товарна стратегія служить для
керівництва підприємства свого роду покажчиком загальної спря-
мованості дій, здатних скорегувати поточні ситуації..

Формування товарної політики підприємства включає такі етапи:
• Підготовчий етап.
• Етап розробки і планування:
- визначення асортименту;
- визначення рівня конкурентоспроможності товарів;
- визначення переліку видів супутніх послуг;
- вибір найоптимальнішого варіанту маркетингової товарної

політики.
• Реалізація маркетингової товарної політики.
Формування товарної політики починається з підготовчого

етапу до її розробки. У свою чергу, він складається з таких дій:
визначення місії підприємства встановлення стратегічних цілей
підприємства; формулювання мети товарної політики; визначен-
ня вимог до товарної політики підприємства.

Другим етапом формування маркетингової товарної політики
підприємства є етап розробки і планування маркетингової товарної
політики. Важливим на даному етапі є визначення асортименту то-
варів. Процес формування асортименту товарів здійснюється та-
ким чином:
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• визначається перелік основних груп і підгруп товарів, реалі-
зацією яких буде займатися підприємство;

• визначається кількість видів і різновидів товарів у розрізі
окремих груп і підгруп товарів;

• розробляється конкретний асортиментний перелік товарів
для даного підприємства.

Далі визначають рівень конкурентоспроможності товарів,
які складають асортимент. Оцінка конкурентоспроможності то-
варів може здійснюватися рейтинговим, матричним або таблич-
ним методами.

Наступним напрямком на даному етапі є визначення переліку
видів супутніх послуг. Для цього необхідно проаналізувати ефек-
тивність реалізації та стану попиту на послуги, що вже надає під-
приємство своїм партнерам.

Наступним підетапом формування товарної політики є вибір
найбільш оптимального варіанту товарної політики, який скла-
дається з: кількісної оцінки товарної політики (визначення показ-
ників оцінки товарного асортименту: коефіцієнта широти асор-
тименту (за товарними групами і підгрупами), коефіцієнта
глибини асортименту, коефіцієнта гармонійності асортименту,
коефіцієнта оновлення асортименту, ступеня задоволення асор-
тименту (за даними анкетного опитування покупців), частки і-той
товарної групи (або виду товару), доходовіддачі від реалізації то-
вару (або товарної групи, підгрупи)), визначення сильних і слаб-
ких сторін товарної політики та оцінки її оптимальності (товаро-
оборот (у днях або кількості оборотів), рентабельність витрат
обігу, пов’язаних з закупівлею і доставкою товарів, рентабель-
ність витрат обігу, пов’язаних з продажем товарів, рентабельність
обороту із закупівлі товарів, рентабельність обороту по реалізації
товарів, коефіцієнт ступеня досягнення мінімального та бажаного
обсягу прибутку, прибуток на одиницю товарних запасів, товаро-
віддача одиниці складської площі (або складського об’єму), кое-
фіцієнт стійкості асортименту, коефіцієнт ефективності викорис-
тання матеріальних ресурсів).

Товарна стратегія припускає визначений курс дій товаровиро-
бника або наявність у нього заздалегідь обміркованих принципів
поводження. У її задачу входить забезпечення наступності рі-
шень і заходів для формування асортименту, підтримці конкурен-
тноздатності товарів, перебуванню оптимальних товарних ніш
сегментів. Крім цього сюди входить розроблення і здійснення
стратегії упакування, маркування, обслуговування товарів. Про-
думана товарна стратегія служить для керівництва підприємства
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свого роду покажчиком загальної спрямованості дій, здатних
скорегувати поточні ситуації. Нами було виділено товарні страте-
гії, які може прийняти підприємство для підвищення конкуренто-
спроможності своєї діяльності, які для зручності відображення
сформовані у схему на рис. 1.

Рис. 1. Види товарної стратегії

Для промислових підприємств України стратегічними альтер-
нативами вирішення маркетингової управлінської проблеми є ви-
хід на нові ринки, збільшення частки на існуючих ринках, репо-
зиціонування товарів, інноваційна діяльність, модифікація товарів
тощо. Такі альтернативи розроблюються на основі проведених
маркетингових досліджень, у результаті яких виділяються факто-
ри впливу на прийняття рішення, якісні та кількісні характеристи-
ки товару, тенденції ринку. Будь-які управлінські маркетингові
рішення приймаються на основі орієнтації виробника на спожи-
вача. Зважаючи на те, що на промисловому ринку споживач ке-
рується раціональними мотивами прийняття рішення про закуп-
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ку, важливими є технічні характеристики товарів і їх ціна, сервіс-
на підтримка і умови транспортування.

Розроблений нами процес формування товарної стратегії — як
сукупність послідовних заходів спрямованих на створення раціо-
нальної товарної стратегії, є основою для розробки систем під-
тримки прийняття рішень та методу оцінки економічної ефектив-
ності товарної стратегії на підприємствах (рис. 2).

1) Аналіз 
існуючих 
товарних 

2) Варіанти 
стратегічних 

рішень 

3) Вибір 
товарної 
стратегії 

4) Проведення 
маркетингового 
дослідження 

5) Впровадження 
на підприємство  

Рис. 2. Процес формування товарної стратегії

Мета процесу формування товарної стратегії полягає у виборі
тієї товарної стратегії, в основі якої лежить задоволення спожива-
чів і економічна ефективність для діяльності підприємства.

З теоретичної точки зору запропонована схема дає можливість
здійснити цілісне сприйняття процесу формування товарної стра-
тегії. З практичної точки зору вона дозволяє проаналізувати і ско-
ординувати всі складові процесу формування товарної стратегії
для максимального задоволення споживачів і підвищення еконо-
мічної ефективності підприємства.

Доцільним буде здійснити обґрунтований опис кожного етапу
процесу формування товарної стратегії.

1) Аналіз існуючих товарних груп, що включає в себе аналіз
внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства, можли-
востей підприємства та аналіз поточного товарного асортименту
підприємства. Аналіз асортиментних груп пропонується прово-
дити за допомогою портфельного аналізу товарів з метою вияв-
лення тих елементів товарної політики, на основі яких буде роз-
роблюватися товарна стратегія.

Одна із основних задач, яка вирішується на даному етапі —
формування оптимального товарного портфелю. Для портфель-
ного аналізу рекомендується використати матрицю «зростання
ринку — частка ринку БКГ».

2) Постановка варіантів стратегічних рішень. Варіантами на-
самперед можуть бути:

1. Стратегія інновації. Інноваційними стратегіями можуть бу-
ти: інноваційна діяльність організації, що спрямована на одер-
жання нових продуктів, технологій і послуг; застосування нових
методів НДДКР, виробництва, маркетингу й управління; перехід
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до нових організаційних структур; застосування нових видів ре-
сурсів і нових підходів до використання традиційних ресурсів.

Тобто, стратегія інновації є потужним і ефективним інструме-
нтом для посилення товарної політики компанії, проте не всі під-
приємства в Україні можуть дозволити собі її запровадження. Це
пов’язано із загальним стимулюванням до інноваційної діяльнос-
ті на державному рівні, відсутності значних фінансових ресурсів у
підприємств, відсутності кваліфікованих кадрів, що гальмує роз-
виток інноваційної діяльності України.

2. Стратегія модифікації. Стратегія модифікації товару реалі-
зується шляхом варіацій: функціональних характеристик, фізич-
них характеристик, дизайну, іміджу, імені марки. Диференціація
засновується на спеціалізації у виготовленні особливої продукції,
що є модифікацією стандартного виробу. Така продукція є неза-
мінною для споживачів у тому разі, якщо стандартні вироби їх не
влаштовують. Виокремлення товару на ринку, а в ширшому зна-
ченні — диференціація його комерційних характеристик, може
проводитися за рахунок створення продукції з досконалішими (за
стандартні вироби) технічними параметрами, якістю виконання, на
базі забезпечення ширшого вибору послуг при реалізації і експлуа-
тації виробів, на основі привабливості низьких цін.

3. Стратегія елімінування. Елімінування — це процес зняття
застарілого (такого, який перестав користуватись достатньо акти-
вним попитом) товару з виробництва і ринку. Основне завдання
цієї частини маркетингової товарної політики — оптимізувати
процеси усунення з ринку застарілих товарів, тобто своєчасно
відмовитись від їх виробництва, узгодити витрати підприємства
на виробництво і збут товарів, попит на які постійно спадає, зі
зменшенням доходів від їхнього продажу, котрі поки ще наявні і
на котрі можна розраховувати принаймні в найближчому май-
бутньому.

Таким чином, найпривабливішою стратегічною альтернативою
товарної політики для підприємств на ринку України є диференці-
ація товару, так як таке рішення не потребує залучення значної кі-
лькості ресурсів (фінансових, інтелектуальних тощо) у порівнянні
із стратегією інновації. Диференціація товару за рахунок поліп-
шення його властивостей робить його уніфікованішим, комплекс-
нішим і зручнішим, завдяки чому компанія розвиває свій імідж і
формує імідж компанії — новатора, що дозволяє їй розширити
сферу своєї діяльності на ринку, завоювати сегменти на нових ри-
нках. Крім того, диференціація товару підвищує привабливість то-
вару, виділяє його завдяки унікальності та престижності.
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3) Вибір товарної стратегії. При цьому мають враховуватись
такі чинники: можливість постійного забезпечення сировиною,
матеріалами та електроенергією; еластичність поставок за ціною
оплати сировини, матеріалів та енергії; еластичність ціни ресур-
сів, що постачають підприємству, до обсягу потреби в них; гост-
рота конкурентної боротьби на ринку цього товару; фінансовий
стан підприємства тощо.Важливим моментом у процесі форму-
вання товарної політики підприємства є встановлення чітких ці-
лей і завдань.

4) Проведення маркетингового дослідження. Цей етап дає під-
ставу підприємству оцінити ефективність майбутньої товарної
стратегії. Тобто підстрахування неефективних грошових вкладів.
Після проведення маркетингового дослідження для оцінки доціль-
ності вибору стратегії диференціації необхідно розробити ком-
плекс заходів, які носять рекомендаційний характер і спрямовані
на покращення процесу формування товарної стратегії підпри-
ємством у цілому:

1) повноцінне та повне інформаційне забезпечення компанії;
2) доступність і керованість маркетингової інформації. Тобто її

вертикальна та горизонтальна скерована направленість;
3) циклічність при управлінні товарним асортиментом підпри-

ємства;
4) ефективність роботи персоналу, що у значній мірі впливає

на товарну політику підприємства;
5) впровадження стратегії товару на ринок. Говорячи про

впровадження стратегії, то в даному випадку необхідно врахува-
ти всі потреби споживача щодо товару, випустити продукт, що
максимально задовольнив би бажання споживачів, при цьому не-
обхідно вести активну комунікаційну діяльність, рекламувати
компанію і товар, його переваги, створити позитивний імідж ма-
рки, заохотити споживачів до пробної покупки та формувати ко-
ло лояльних споживачів.

Висновки. Проаналізовані альтернативні стратегічні орієнти-
ри товарної політики, серед них значне місце посідає стратегія ін-
новації, стратегія диференціації та стратегія елімінування. Для
реалізації стратегічних альтернатив було запропоновано етапи
формування товарної політики підприємства: 1) аналіз номенкла-
тури виготовленої продукції; 2) формування стратегічних груп ви-
робів; 3) постановка варіантів стратегічних рішень; 4) формування
конкретних завдань товарної політики підприємства і вибір товар-
ної стратегії. Розроблено процес формування стратегії диференціа-
ції, яка дозволить підвищити ступінь конкурентоздатності промис-
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лових підприємств у цілому. Запропонованіо маркетингові заходи
по впровадженню стратегії диференціації, а саме: цінову політику,
збутову політику, комунікаційну політику, стратегію охоплення
ринку і стратегію позиціонування диференційованого товару. Ре-
комендовано альтернативні стратегічні орієнтири товарної політи-
ки, серед них значне місце посідає стратегія інновації, стратегія
диференціації та стратегія елімінування. Для реалізації стратегіч-
них альтернатив було запропоновано етапи формування товарної
політики підприємства, яка дозволять підвищити ступінь конкуре-
нтноздатності промислових підприємств у цілому.

Література

1. Ілляшенко С. М. Маркетингова товарна політика [текст]: [Підруч.
для студ. вищ. навч. закл.] — Суми: Унів. кн., 2005. — 232 с.

2. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика [текст]: Навч.-
метод. посіб. для самост. вивч. дисципліни. / В. Я. Кардаш, М. Ю. Ан-
тонченко; [Редкол.: В. Я. Кардаш (голова) та ін.]; Київ. нац. екон. ун-т
ім. В. Гетьмана. — 3-є вид., допов. та перероб. — К., 2006. — 245 с.

3. Котлер Филип, Армстронг Гари, Сондерс Джон, Вонг Вероника. Ос-
новы маркетинга [текст]: Пер. с англ.. — 2-е европ. изд. — М.; СПб.; К. :
Издательский дом «Вильямс», 2006. — 943 с.

4. Куденко Н. В. Стратегічний маркетинг:[навч. посібник] / Н.В. Ку-
денко. — К.: КНЕУ, 1998. —152 с.

5. Кубишина Н. С. Методика розробки стратегічного набору товарів
на промисловому ринку / Н. С. Кубишина // Науковий вісник НТУУ
«КПІ». — 2010. —№ 2. — С. 14—17.

6. Кубишина Н. С. Формування товарної політики торгового підпри-
ємства / Н. С. Кубишина// Актуальні проблеми економіки та управлін-
ня: Збірник молодих вчених. — К. , 2008. — № 2. — С. 19—22.

7. Кубишина Н. С. Основні напрямки розробки товарної політики /
Н.С. Кубишина // Економіка: проблеми теорії та практики; Збірник нау-
кових праць. — 2001. — № 6. — С. 43—52.

8. Павленко А. Ф. Маркетинг [текст] : Навч.-метод. посіб. для само-
ст. вивч. дисципліни / Павленко А. Ф., Войчак А. В.; Київ. нац. екон.
ун-т. — 2-е вид., допов. і випр. — [К., 2001]. — 106 с.

9. Портер Майкл, Э. Конкуренция: Пер. с анг. : Уч. пос. — М.: Из-
дательский дом «Вильямс». — 2000. — 495 с.

10. Хаустова В. Е., Лидовский Ю. А. Моделирование маркетинговой
стратеги предприятия на рынках продукции производственно-
технического назначения. — Харьков: ИНЖЭК, 2004. — 176 с.

Статтю подано до редакції 13.02.15 р.



252

УДК 339.138:631.11(477.46)
Мазур Ю. П.,

к.е.н., доцент кафедри маркетингу,
Макушок О. В.,

к.е.н., доцент кафедри маркетингу,
Уманський національний університет садівництва

НЕОБХІДНІСТЬ МАРКЕНТИНГОВОГО УПРАВЛІННЯ
В АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ РЕГІОНУ

АНОТАЦІЯ. Для успішного функціцонування аграрних підприємств
в умовах зони вільної торгівлі головним завданням є підвищення
конкурентоспроможності виробленої продукції. Одним із важелів
для цього є постійно діюча система освіти, яка включає в себе ви-
вчення виробничих, маркетинових та інших технологій.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, сільськогосподарське виробництво,
попит, пропозиція, реалізація, ціна, маркетингова політика.

АННОТАЦИЯ. Для успешного функционирования аграрных пред-
приятий в условиях зоны свободной торговли главным заданием
есть повышение конкурентоспособности производимой продук-
ции. Одним из рычагов для этого есть постоянно действующая
система образования, которая включает в себя изучение произ-
водственных, маркетинговых и других технологий.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, сельскохозяйственное производст-
во, спрос, предложение, цена, реализация, маркетинговая политика.

ABSTRACT. The successful operation of agricultural enterprises in the
free trade zone bare-vnym objective is to improve the competitiveness
of products. One of the all-zheliv this is a permanent system of
education, which includes the study of production, marketynovyh and
other technologies.

KEYWORDS: marketing, agricultural production, demand, supply,
sales, prices, marketing policies.

Постановка проблеми. Аграрні підприємства України поки
що не відчуває позитивного ефекту від вступу в СОТ. Підприєм-
ства продовжують виробляти продукцію (як правило сировину)
невисокої якості, знаходяться в залежності від зовнішних факто-
рів: переробників, постачальників і фінансово-кредитних уста-
нов. Значний вплив на діяльність мають природно-кліматичні
умови, особливості технологій виробництва та зберігання, які
значно ускладнюють умови функціонування. Проте ситуація буде
погіршуватись через бажання переробників сільськогосподарсь-
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кої сировини виходити на зовнішні ринки, де вимоги до вироб-
ництва продуктів харчування є значно вищими.

Ефективне функціонування в зоні вільної торгівлі з країнами
ЄС вимагає не тільки підвищення виробничих показників, але й
дотримання стандартів, гнучкої товарної, збутової та цінової по-
літики. Це обумовлює необхідність створення в кожному підпри-
ємстві такої системи управління, яка дозволить виявити та утри-
мувати конкурентні позиції підприємства на ринку.

Аналіз досліджень і публікацій. Аграрний маркетинг відріз-
няється від інших видів маркетингу роллю і значенням товару,
різноманітністю форм власності та форм господарювання, сезон-
ністю виробництва і отриманням продукту, участю державних
структур. Проблеми ефективного агропромислового маркетингу
є предметом досліджень вітчизняних учених, зокрема Абрамо-
ва Г. П., Гаркавенко С. С., Герасимчука В. Г., Жигаліна М. М.,
Завадського Й. С., Куценко О. М., Л. В. Балабанової, П. Т. Саблу-
ка та інших. Проте проблема функціонування аграрного марке-
тингу в умовах зони вільної торгівлі з країнами ЄС є актуальною
і вимагає поглиблення досліджень з метою формування нових
концепцій в аграрній сфері.

Формування цілей статті. Метою статті є обгрунтування не-
обхідності формування та практичного застосування нових на-
прямків маркетингової діяльності в аграрних підприємствах регі-
ону різних форм власності.

Обєктом дослідження є маркетингова діяльність аграрних під-
приємств регіону та шляхи її вдосконалення.

Предметом дослідження стала організація маркетингової полі-
тики в сільськогосподарському виробництві.

Виклад основного матеріалу дослідження. Маркетингова
діяльність має на меті отримання прибутку за рахунок задоволен-
ня потреб споживача. Така діяльність починається з аналізу спо-
живчого попиту, дослідження вимог споживача до конкретного
виду продукції, звертання уваги до неї та успішна реалізація.

Виробнича діяльність має на меті найповніше реалізувати на-
явний потенціал.

При цьому розділити ці види діяльності неможливо. В одному
випадку буде вироблятися продукція, яка не користується попитом,
в іншому — не буде що реалізовувати. Стало зрозумілим, що крім
технологів з виробництва, необхідні спеціалісти, які забезпечували б
керівників інформацією про продукцію, яку підприємство може ви-
робляти і яка користується попитом у споживачів, про ціни і їх ди-
наміку, шляхи реалізації. Володіння сучасними засобами комуніка-
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цій та обробки інформації дозволяють прораховувати різні техно-
логії виробництва та прогнозувати їх ефективність.

Необхідність такої взаємодії розглянемо на прикладі такої ін-
формації. За розрахунковими даними, обсяг продукції сільського
господарства (у постійних цінах 2010 р.) в усіх категоріях госпо-
дарств Черкаської області за січень–листопад 2015 р. проти січня–
листопада 2014 р. скоротився на 0,9 %, у тому числі у сільського-
сподарських підприємствах –на 1,4 %.

При цьому загальний обсяг реалізованої аграрними підприєм-
ствами власно виробленої продукції за січень–листопад 2015 р.
порівняно з січнем–листопадом 2014 р. зріс на 44 % і склав 18,3
млрд грн, у т.ч. продукції рослинництва — у 1,6 разу, продукції
тваринництва –на 23 % більше [1].

Порівнюючи ці показники в натуральних величинах і в гро-
шовому вимірі бачимо, що відбувається зростання ціни на вироб-
лену продукцію. Стає зрозумілим необхідність використання ма-
ркетингових технологій в аграрній діяльності. Менеджмент під-
приємств вимушений аналізувати, що доцільнііше вирощувати,
яким культурам надати перевагу враховуючи, що зяблева оранка,
через несприятливі природно-кліматичні умови, в сільгоспідпри-
ємствах області проведена на площі 530,2 тис. га, що на 4 % бі-
льше ніж торік.

В умовах появи нових технологій інтенсифікація сільського-
сподарського виробництва спричиняє необхідність прийняття
оптимальних маркетингових рішень, сприяючих подоланню йо-
го відірваності від інфраструктури ринку. Як підтвердження
цього, розглянемо такі статистичні дані. У Черкаській області
проведений посів озимини під урожай 2016 р. Оскільки через
несприятливі умови площі посіву озимих зернових скоротилися
на 15 %, то з метою отримання зерна, площі будуть засіяні на-
сінням ярої пшениці. За умови дотримання технологій та сприя-
тливих умов, через 7–10 днів після посіву стане зрозумілим стан
цієї культури. Врожайність останньої значно поступається уро-
жайності озимої пшениці. Враховуючи складність економічного
становища в країні, зменшення експорту зерна і зернових, — це
неминуче вплине на ціну вже в березні–квітні 2016 р. Тому ке-
рівництву підприємств, які не встигли засіятися озимими зерно-
вими, необхідно прийняти рішення якими ярими культурами
буде засіяно вільні площі — кукурудзою на зерно, олійними
культурами чи зерновими.

Звичайно, ринковий механізм може сприяти реалізації переваг
суб’єктів господарювання і без маркетингової управлінської дії
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[2]. Дослідження діяльності сільськогосподарських підприємств
Тальнівського району Черкаської області свідчить про те, що ма-
ркетингові функції в підприємствах виконуються переважно ке-
рівниками, які є фактичними їхніми власниками. При прийнятті
рішень останні орієнтуються переважно на власний досвід та об-
межений обсяг інформації, що надходить з різних джерел і не має
регулярного характеру. Відповідно це призводить до спотворено-
го сприйняття ситуації на ринку та прийняття невиважених
управлінських рішень. Як показали дослідження, керівники збит-
кових підприємств, які виконують одночасно і функції маркето-
логів, в свої діяльності мало враховують показники минулих мар-
кетингових років, не вивчають конюнктуру ринку.

Такий стан речей викликає суттєві витрати у просторі та часі,
що є неприйнятним для сучасної економіки України. Входження
в зону вільної торгівлі з країнами ЄС вимагають створення віль-
ного підприємництва, яке забезпечує функціонування фючерс-
ного попиту, сприяє виявленню конкурентних переваг і вимог
споживачів. У цьому випадку маркетинг формує рівновагу між
виробниками, переробними підприємствами і споживачами
продуктів харчування. Як інструмент досягнення відповідності
між попитом і пропозицією сільськогосподарської продукції він
опосередковує комерційний успіх різних субєктів ринкової ді-
яльності.

Маркетингова діяльність аграрних підприємств має бути спря-
мована на вивчення попиту й вимог ринку, для обгрунтованої
орієнтації виробництва на випуск конкурентоздатних продуктів у
раніше встановлених обсягах, що може забезпечити підприємст-
ву одержання більшого прибутку, а розраховуючи показники
ефективності маркетингової діяльності в сільськогосподарських
підприємствах регіону при збуті продукції, спостерігаємо в під-
приємствах різних форм власності певну відмінність [3].

В останні роки у сільськогосподарських товаровиробників
з’явилася реальна можливість формувати товарну групу продук-
ції та самостійно обирати канали її реалізації, однак при цьому
основною перепоною є недостатня інформованість та обізнаність
щодо ринкової маркетингової стратегії, відсутність навичок вір-
но оцінювати можливості ринку й обирати вигідні умови конт-
рактів. Усе перераховане заважає працювати з прибутком. Кож-
ний виробник сільськогосподарської продукції, як і кожен її
покупець, самостійно обирає вигідний та прийнятний для нього
елемент ринкової інфраструктури, за допомогою якого здійсню-
ватиметься реалізація готової продукції. При цьому основним
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критерієм для них є: зручність у транспортуванні продукції, її
якість, відповідий рівень цін, надійність партнерів, гарантії роз-
рахунків [4].

Аналізуючи основи формування маркетингової товарної полі-
тики в підприємствах Тальнівського району, бачимо, що вона є
аналогічною до інших регіонів, і її структура містить три основні
складові:

 вирощування продукції рослинництва;
 виробництво продукції тваринництва;
 надання послуг.
Асортимент продукції рослинництва включає 10 основних

культур, при цьому ширина їх скорочується (табл. 1).

Таблиця 1
ДИНАМІКА КІЛЬКОСТІ ВИРОБНИКІВ ПРОДУКЦІЇ ГАЛУЗІ

РОСЛИННИЦТВА В ТАЛЬНІВСЬКОМУ РАЙОНІ, ОД.

Товарна група 2010 р. 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р.

Зміна кіль-
кості вироб-
ників 2014 р.
до 2010 р.,
од., +/–

Пшениця 19 22 24 24 27 8

Ячмінь 20 23 26 20 23 3

Кукурудза на
зерно 12 17 24 23 26 14

Горох 5 4 4 5 2 –3

Гречка 5 10 9 7 5 0

Овес 2 4 5 3 2 0

Просо 7 8 7 2 5 –2

Насіння соняш-
нику 20 23 26 25 28 8

Соя 12 15 16 14 20 8

Ріпак 10 7 11 14 14 4

Приведені в табл. 1 дані підтверджують твердження про те,
що попит формує пропозицію. Оскільки площа ріллі на території
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району є стабільним показником, то збільшення виробництва пе-
вних культур може відбуватися за рахунок інтенсифікації виро-
щування або за рахунок зміни структури посівів. За досліджува-
ний період кількість виробників пшениці зросла на 42,1 %,
ячменю — на 15,0 %, кукурудзи на зерно в 2,2 разу, насіння со-
няшнику і ріпаку — на 40,0 % сої — на 66,7 %.

Такі показники показують реальний попит на продукцію рос-
линництва. Зниження попиту на продукцію породжує зниження
ціни, відповідно доходів підприємств та ефективність виробницт-
ва продукції. Зменшення попиту на горох і просо, за досліджува-
ний період, призвело до відмови від їх вирощування в трьох із
пяти виробників.

Ціноутворення в сільскогосподарських підприємствах району
проводиться за методом визначення собівартості. Проведене до-
слідження показало значне зростання собівартості виробництва
всіх груп продукції. Особливо зросла собівартість вирощування
вівса та сої. Але якщо соя має стабільний попит ринкову ціну, то
через низьку врожайність і невисоку ціну реалізації, овес переста-
ли вирощувати в трьох з пяти підприємствах району.

Середня закупівельна ціна зернових культур в області, яку
пропонували зберігаючі та переробні підприємства, у січні–ли-
стопаді 2015 р. становила 2310,7 грн за т (проти січня–листо-
пада 2014 р. зросли на 49 %), з них на пшеницю — 2582,1 грн
за т (на 38 %), на кукурудзу — 2230,7 грн за т (на 58 %), жито
— 2369 грн за т (на 73 %), на соняшник — 7035,1 грн за т
(у 2 рази більше) [1]. Доцільно врахувати, що посередницькі
підприємства, через витрати на транспортування, пропонують
дещо меншу ціну.

Суть маркетингової цінової політики в сільськогосподарських
підприємствах Тальнівського району полягає в тому, щоб устано-
влювати такі ціни і так ними варіювати, щоб зайняти стале поло-
ження на ринку, володіючи максимальною його часткою, і забез-
печити найбільший обсяг прибутку, а також вирішувати страте-
гічні та оперативні завдання (табл. 2).

Як бачимо з даних табл. 2, ціна реалізації продукції зросла по
всім товарним групам, крім гречки. У цілому найбільше зростан-
ня ціни маємо на овес — 3,8 разу та горох — 2,5 разу. Динаміка
цін на зернові культури є стабільними, зростання складає від 48,9
до 66,4 %.

Ціни на продукцію олійних культур формуються зростанням
попиту. Найбільше зростання ціни спостерігається на сою —
2,2 разу, тоді як на ріпаку лише на 26,7 %.



258

Таблиця 2
ЦІНА РЕАЛІЗАЦІЇ 1Ц ПРОДУКЦІЇ РОСЛИННИЦТВА
В СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВАХ

ТАЛЬНІВСЬКОГО РАЙОНУ, ГРН

Товарна група 2010 р. 2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р.
Зміна

2014 р. до
2010 р.,

+/–

Пшениця 109 126 155 135 181 72

Ячмінь 108 141 167 163 167 59

Кукурудза на
зерно 100 109 142 92 148 49

Горох 127 229 216 249 323 196

Гречка 439 440 387 249 310 –129

Овес 67 150 131 147 255 188

Просо 134 280 126 190 252 118

Насіння соняш-
нику 286 334 361 309 400 114

Соя 218 285 330 324 475 257

Ріпак 294 397 423 288 372 78

Одним із суттєвих факторів ефективності виробництва сільсь-
когосподарської продукції являється формування сфери реаліза-
ції. Більшість господарств, які зупинились перед свободою вибо-
ру, зіштовхнилися з гострою проблемою збуту сільськогосподар-
ської продукції [6].

Збутову політику сільськогосподарських підприємств району
слід розглядати, як цілеспрямовану діяльність, принципи і мето-
ди, якої покликані організувати рух потоку товарів до кінцевого
споживача. Основним завданням є створення умов для перетво-
рення потреб потенційного покупця в реальний попит на конкре-
тний товар. До числа таких умов відносяться елементи збутової
політики, канали розподілу (збуту, товароруху) разом з функція-
ми, якими вони наділені. Основними елементами збутової полі-
тики аграрних підприємств є такі:

— транспортування продукції (в разі потреби): її фізичне пе-
реміщення від виробника до споживача;
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— підготовка продукції до реалізації: підбір, сортування та
інше, що підвищує ступінь доступності та готовності продукції
до споживання;

— зберігання продукції: організація створення і підтримання
необхідних її запасів;

— контакти зі споживачами: дії по фізичної передачі товару,
оформленню замовлень, організації платіжно-розрахункових опе-
рацій, юридичного оформлення передачі прав власності на товар,
інформування споживача про товар і фірму.

Товаровиробники, насамперед дрібні, майже не враховують
такі чинники, як обсяг збуту, зона дії посередника, якість послуг
персоналу, який здійснює реалізацію цього товару (продукції).
Як показали дослідження, в регіоні сільськогосподарські товаро-
виробники здійснюють вибір посередників для реалізації сільсь-
когосподарської продукції переважно за ціновим фактором — за
вищою ціною пропозиції з боку покупця.

Реалізація основної продукції рослинництва зернових і зерно-
бобових сільськогосподарськими підприємствами регіону за до-
сліджуваний період зросла на 71,6 %, а насіння соняшника — у
3,9 разу. При цьому ціна реалізації зернових і зернобобових зрос-
ла на 50,7 %, а насіння соняшника — на 35,1 %.

Значна частина продукції рослинництва реалізується в кінці
маркетингового року, коли ціна на продукцію традиційно найви-
ща. За умов функціонування системи реалізації сільськогосподар-
ської продукції на вільному ринку, перед товаровиробниками по-
стає завдання створити відповідні механізми та структури в
інтегрованих системах, які забезпечили б сприятливіші ринкові
позиції для вигідної реалізації продукції.

Порівнюючи показники виробництва та реалізації продукції
тваринництва за досліджуваний період, бачимо, що прослідкову-
ється тенденція до зростання виробництва та реалізації молока на
48,3 %, мяса ВРХ — на 13,9 %. При цьому реалізація мяса свиней
скоротилося на 4,5 %. Доцільно зауважити, що ціна реалізації
молока, незважаючи на складність технологічного процесу, зрос-
ла лише на 28,5 %, тоді як ціна м’ясо ВРХ зросла на 42,2 % і
м’ясо свиней — на 40,6 %.

Протягом 2010—2014 рр. для сільськогосподарських товаро-
виробників основними традиційними каналами збуту їх продук-
ції залишалися в різних пропорціях: переробні підприємства; на-
селення, яке отримувало продукцію на паї, в рахунок оплати
праці та через систему громадського харчування; сільськогоспо-
дарські ринки, власні ларки, магазини та палатки. Основна час-
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тина продукції рослинництва була реалізована посередницьким
структурам, які вивозили продукцію в морські та річкові порти
для подальшої реалізації за кордон (табл. 3).

Таблиця 3
СТРУКТУРА РЕАЛІЗАЦІЇ ОСНОВНИХ ВИДІВ ТОВАРІВ

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИМИ ПІДПРИЄМСТВАМИ РЕГІОНУ,
% ВІД ЗАГАЛЬНОГО ОБСЯГУ РЕАЛІЗАЦІЇ
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Товарна група
Переробним
підприємст-

вам

Населенню в
рахунок

оплати праці

Пайовикам за
оренду майна

та землі

На ринку,
через власні
магазини

За іншими
каналами

Зернові та зе-
рнобобові
культури

0,0 6,6 0,4 0,1 14,5 17,4 8,3 3,1 76,8 72,8

Соняшник 0,0 13,8 0,3 0,0 1,8 0,8 6,6 3,9 91,3 81,5

М’ясо ВРХ 74,5 59,4 6,5 2,1 0,0 0,0 6,9 6,6 12,1 31,8

М’ясо свиней 23,3 25,2 9,9 5,1 0,0 0,3 9,9 18,2 56,9 51,2

Молоко 98,9 98,5 0,3 0,3 0,0 0,0 0,7 0,5 0,2 0,7

На основі проведеного аналізу динаміки та структури реаліза-
ції основних видів сільськогосподарських товарів можемо конс-
татувати суттєві зміни в структурі реалізації. На основі проведе-
ного аналізу динаміки та структури реалізації основних видів
сільськогосподарських товарів можемо констатувати суттєві змі-
ни в структурі реалізації.

Так, особливої уваги заслуговує зростання питомої ваги реаліза-
ції продукції зернових і зернобобових переробним підприємствам
— на 6.6 %, що пояснюється відновленням повноцінного функціо-
нування ТОВ «Тальне КХП» і створенням невеликих приватних
підприємств, які займаються виробництвом хліба та хлібопродукції.

Аналогічну ситуацію спростерігаємо і з реалізацією іншої ви-
робленої продукції. Значно скоротилася реалізація продукції на-
селенню в рахунок оплати праці та для розрахунку з орендодав-
цями. Населення, отримуючи кошти на руки, має можливість
вибрати продукцію іншого виробника.

Дещо скорочується реалізація виробленої продукцію через
ринки, власні магазини (крім мяса свинини), що поясюється зрос-
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танням витрат на транспортування до точок продажу, відсутністю
досвіду роботи на ринках, сезоністю.

Реалізація продукції за іншими каналами за досліджуваний пе-
ріод скорочується по всім асортиментним групам крім молока,
проте ще залишається доволі високою. Такий канал реалізації з
розвитком маркетингової діяльності буде втрачати свою приваб-
ливість. Одноразова реалізація продукції відразу після її збору, з
розвитком сільськогосподарських підприємств, не враховує щорі-
чноого зростання цін на продовольчу групу товарів і вартість осно-
вних складових для проведення технологічного процес: вартості
насіння, мінеральних добрив, пального. Аналіз показує, що до ін-
ших каналів реалізації сільськогосподарських товарів належать по-
середники, діяльність яких на ринку призводить до несправедливо-
го перерозподілу доданої вартості від реалізації товарів.

Проведене дослідження показало, що впровадження сучасних
маркетингових технологій залежить від персоналу, від його
знань, компетентності, кваліфікації, дисципліни, мотивації, здат-
ності вирішувати проблеми, сприйнятливості до навчання, тобто
від кадрової політики. Тому необхідно підвищувати рівень мар-
кетингової освіти, що дозволить забезпечити:

надійну, достовірну і своєчасну інформацію про ринок, струк-
туру і динаміку конкретного попиту, смаки і переваги покупців,
тобто інформацію про зовнішні умови функціонування підприєм-
ства;

створення такого товару, набору товарів (асортименту), що
більш повно задовольняє вимоги ринку, ніж товари конкурентів;

необхідний вплив на споживача, на попит, на ринок, що за-
безпечує максимально можливий контроль сфери реалізації [7].

Висновки. Ефективне функціонування вітчизняних аграрних
підприємств в умовах зони вільної торгівлі з країнами ЄС вима-
гає удосконалення маркетингової діяльності з метою підвищення
конкурентоспроможності їх продукції. Для цього необхідно за-
стосовувати рішучі заходи, основним з яких є використання мар-
кетингового підходу в управлінні підприємством.

Незважаючи на те, що в роботі приведені дані діяльності під-
приємств Черкаської області, проблеми маркетингової діяльності
є актуальними для всього аграрного сектору. Дослідження пока-
зують, що єдиного стандарту формування маркетингових органі-
заційних структур для сільськогосподарських підприємств регіо-
ну немає через відмінності у розмірі потенціалів, собівартістю та
ціновою політикою, асортименті та якості виробленої продукції,
величиною обсягів та каналами реалізації, рівнем матеріально-
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технічного забезпечення. Виникла необхідність формування вла-
сної ефективної маркетингової політики за рахунок спеціалістів з
маркетингу.

Література

1. Офіційний сайт Головного управління статистики у Черкаській
області [Електронний ресурс]. — Режим доступу:http://www.ck.ukrstat.
gov.ua /source /arch /2016/ vurobsgk _ 1512.pdf.

2. Воронецька І. С. Оособливості функціонування маркетингу в аг-
ропромисловому виробництві / І. С. Воронецька // Збірник наукових
праць ВНАУ. — Вінниця: вид-во ВНАУ, 2011. — №2 (53). — С. 93—98.

3. Єранкін О. О. Маркетинг в АПК України в умовах глобалізації:
[Монографія] / О. О. Єранкін. ― К.: КНЕУ, 2009. ―С. 156—168.

4. Шелудько Р. М. Маркетинг сільськогосподарського виробництва:
сучасні аспекти / Р. М. Шелудько, Л. В. Шелудько, О. М. Литвинова //
Вісник Сумського національного аграрного університету: Зб. наук.пр.
— Суми: вид–во СНАУ, 2013.– №12 (58). — С. 111–114.

5. Окландер М. А. Маркетингова цінова політика: навчальний посіб-
ник / М. А. Окландер, О. П. Чукурна. –К.: Центр учбової літератури,
2012. — 240 с.

6. Артеменко В. О. Структура чинників впливу на конкурентосп-
роможність підприємств АПК / В. О. Артеменко, С. І. Мельник //
Управління проектами та розвиток виробництва: Зб. наук. пр. — Лу-
ганськ: вид-во СНУ ім. В. Даля, 2010. — № 4(36). — С. 104–110.

7. Балабанова Л. В. Маркетингове управління конкурентоспромож-
ністю підприємств: стратегічний підхід / Л. В. Балабанова. — Донецьк:
ДонДУЕТ, 2008. — 294 с.
Статтю подано до редакції 05.02.15 р.

УДК 658.586
Мальчик М. В.,

д.е.н., професор, професор кафедри маркетингу,
Попко О. В.

к.е.н., доцент, доцент кафедри маркетингу,
Національний університет водного господарства

та природокористування

ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ВІТЧИЗНЯНИХ СТАРТАПІВ

АНОТАЦІЯ. Ідентифіковано відмінні риси стартапів від класичного бі-
знесу. Проаналізовано проблеми створення потенційно успішних
стартапів в Україні. Обґрунтовано вагомість сучасної діяльності у

© М. В. Мальчик,
О. В. Попко, 2015



263

сфері інноваційних технологій для економічного розвитку вітчизняних
підприємств. Визначено особливості інноваційного розвитку вітчиз-
няних стартапів на сучасному етапі. Закцентовано увагу на необхід-
ності інвестиційного забезпечення вітчизняних стартапів.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: інновації, інвестиції, інноваційний розвиток,
стартап.

АННОТАЦИЯ. Идентифицировано отличительные особенности
стартапов от классического бизнеса. Проанализированы пробле-
мы создания потенциально успешных стартапов в Украине. Обос-
нована значимость современной деятельности в сфере иннова-
ционных технологий для экономического развития отечественных
предприятий. Определены особенности инновационного развития
отечественных стартапов на современном этапе. Акцентировано
внимание на необходимости инвестиционного обеспечения оте-
чественных стартапов.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: инновации, инвестиции, инновационное раз-
витие, стартап.

ABSTRACT. We identified the distinctive features of the classic
business startups. The problems of creating potentially successful
start-ups in Ukraine were analysed. The importance of modern
technology in the field of innovation for economic development of
domestic enterprises was proved. We discovered the features of
innovative development of domestic startups today and pointed out
the need for investment to ensure local startups. 

KEYWORDS: innovation, investment, innovation development, startup.

Постановка проблеми. У часи кризи чи не єдиною галуззю в
Україні, в яку й надалі йдуть інвестиції, є сфера інформаційних
технологій. Проте розвивати та поширювати стартапи з території
України на практиці вкрай складно. Вітчизняні стартапери не на-
стільки проникнуті бізнес-ідеями, як їхні колеги на Заході, а про-
гресивні та успішні ідеї в Україні — все ще виняток, а не тенден-
ція. Цьому сприяє й сама природа бізнесу — в Україні незначна
кількість осіб, які користуються новими технологіями у повсяк-
денному житті.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика ор-
ганізації та розвитку інноваційної діяльності досліджується у
працях багатьох вітчизняних і зарубіжних науковців. Класиками
інноваційної теорії є Г. Вогель, Е.Віардот, Дж. Кейган, Ф. Котлер,
М. Портер, Дж. Данінг, М. Джорж, Й. Шумпетер, Е. Ульвик, Чан
Кім та ін., праці яких стали основою моделей інноваційного роз-
витку.
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Питання становлення та розвитку маркетингу інновацій в
Україні висвітлюються у працях вітчизняних науковців, таких як:
Амоша О. І., Білорус О., Буднікевич І. М., Довбенко В. І., Кара-
кай Ю. В., Крикавський Є. В., Кузьмін О. Є., Кузьменко Д., Ма-
лишко І. О., Петрович Й. М., Чухрай Н. І., Шнайдер Д. та ін.

Незважаючи на той факт, що проведено багато досліджень, як
вітчизняними, так і зарубіжними науковцями стосовно іннова-
ційної діяльності, питання інноваційних технологій та їх вплив на
економічний розвиток вітчизняних підприємств залишається не
до кінця розкритим.

Постановка цілей. Дослідження прикладних проблем розвит-
ку інноваційних технологій у веденні вітчизняного бізнесу зумо-
влює постановку таких цілей:

— виявлення проблем створення вітчизняних стартапів;
— розроблення напрямів забезпечення розвитку потенційно

успішних стартапів в контексті ведення бізнесу в Україні.
Виклад основного матеріалу. У вітчизняному бізнес-середо-

вищі досі немає чіткої уяви про те, що таке стартап і чим він від-
різняється від класичного бізнесу. У перекладі з англ. start up до-
слівно перекладається як «запускати».

На практиці стартап часто ототожнюють з початком будь-
якого бізнесу, спрямованого на представленні певної інновації.
Стартап — це, по суті, процес розробки «проривної» технології;
бізнес-проект, що будується виключно на інновації, котра по-
кращує будь-які реальні обставини життя людей.

Відповідно до існуючих класичних формулювань, всесвітньо-
відомий американський інноватор Стів Бланк [7, с. 43], автор ме-
тодології побудови високотехнологічних компаній, вважає стар-
тапом тимчасову організацію, ціллю якої є пошук масштабованої
та такої, що повторюється, бізнес-моделі. Характерною особливі-
стю стартапів є значна масштабованість проекту впродовж коро-
ткого часового періоду.

На практиці «запуск» стартапу полягає у створенні продукту
бізнесу, виведенні його на ринок і масштабуванні бізнесу. Якщо
аудиторія сприймає новий продукт, то запроваджують комплекс
маркетингових заходів з метою збільшення частки ринку. На
цьому етапі купується трафік, налагоджуються канали збуту, за-
пускається реклама тощо.

 Основними критеріями оцінювання стартапів слугують такі
параметри, як технологія, ринок, команда, інвестиції, патенти,
медіа-активність тощо. При цьому комерційний успіх інновації
заздалегідь є невідомим і непередбачуваним, хоча припускається,
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що в її основі закладено значний фінансовий мультиплікатор. Вся
складність полягає в тому, що технологічні стартапи працюють в
інноваційному полі, що, у свою чергу, зумовлює значні ризики
стосовно сприйняття нових продуктів бізнесу ринком. Перевіри-
ти це заздалегідь не можна ніякими маркетинговими досліджен-
нями. Ідентифікують наступні ризики при запуску стартапів: не-
вірно підібрана команда, неадекватна оцінка бізнес-ідей, відсут-
ність належного фінансування.

Переважна більшість стартапів належить до ІТ-сфери. Проте
наукоємні технології використовуються й в інших секторах еко-
номіки. Статистичні дані представляють найбільш затребувані
венчурними інвесторами актуальні напрями бізнесу (рис. 1).
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Рис. 1. Сумарні інвестиції за напрямами стартапів у світі,
млн USD [за даними startupafisha.ru 2013 року [10]]

Стартап — проекти українських компаній своєю масштабніс-
тю та бюджетом поступаються проектам США, Європи та Азії.
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Так, за рейтингом сервісу країн світу за кількістю стартапів
Startup Ranking за даними 2014 року, Україна посіла 37 місце, ви-
передивши Південну Корею і Естонію — у нас нарахували 79
стартапів. Першу позицію посідає США (3687 стартапів), на дру-
гому і третьому місці знаходяться відповідно Індія (991) і Вели-
кобританія (556) (рис. 2).
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Рис. 2. Рейтинг країн світу за кількістю стартапів
[за даними Startup Ranking [12]]

На думку генерального директора тренінг-компанії Startup
Ukraine Анни Петрової, самореалізації співвітчизників нерідко за-
важає страх перед майбутніми ризиками, невпевненість у собі, а та-
кож нестача профільних знань, як втілити власну ідею для бізнесу.

Разом з тим, слід відзначити й інші негативні тенденції. Інвес-
тиції на ринку стартапів України мають прихований характер.
Ринок стартапів не прозорий. Більшість українських компаній
розробляють продукти для західних клієнтів, використовуючи
Україну в якості буд-майданчика. Таким чином, потенційно ус-
пішні ІТ-проекти хоч і створюються в Україні, подальший їх роз-
виток та інвестиції відбуваються у США.

Розвитку ринку стартапів України перешкоджає й існуюче за-
конодавство. Нераціональна система оподаткування і недоскона-
лість законів щодо малого та середнього бізнесу гальмують роз-
виток ринку і робить неможливість його відкритого функціо-
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нування. За даними експертів, 80 % угод проходить непублічно, а
українське коріння IT-компаній засновники намагаються прихо-
вати перед західними інвесторами.

Разом з тим, в Україні слабко розвинене венчурне інвестуван-
ня, а особливо таких її складових, як інкубатори для стартапів і
інвестори.

Проте створити в Україні стартап, який потенційно може ста-
ти глобальною компанією, можна, вважають експерти. На думку
Р. Чайки, українці мають можливість досягнути успіхів у кількох
галузях. Окрім технологічних стартапів, таких як Viewdle, для
яких потрібні серйозні наукові розробки, успіх матимуть складні
вузьконішеві продукти, які вимагають програмування. Приваб-
ливими нішами Р. Чайка вважає нерухомість, туризм, ігри, здо-
ров’я та медицину. «Ти просто спостерігаєш, із якими проблема-
ми стикаються люди, і визначаєш, як їх можна автоматизувати за
допомогою інформаційних комп’ютерних технологій, — вважає
експерт. — Наприклад, там, де існують рутинні операції або дов-
гі ланцюги передачі інформації, яку можна напряму передати че-
рез Інтернет» [8].

На практиці інноваційні проекти зазвичай існують на інвести-
ції приватних компаній і венчурних фондів.

За даними J’Son & Partners Consulting, основним ринком вен-
чурного капіталу залишається США. Найшвидшео зростатиме
китайський ринок.

На думку керуючого співзасновника фонду підтримки стар-
тапів Уральського регіону (РФ) Л. Волкова [2, с. 41], венчурна
індустрія виникає там, де можливі мультиплікатори більше де-
сяти, тобто тоді, коли на вкладену одиницю грошових коштів
потенційно можна отримати більше десяти одиниць віддачі.
Проте норма прибутку, що перевищує вкладення у десятки, а
то й у сотні разів, буває лише у високоризикових галузях. За-
звичай, у роздрібній торгівлі або у виробництві — вона рідко
перевищує 5—10 %.

Венчурні фонди в Україні своєю появою зобов’язані Закону
«Про інститути спільного інвестування» (2001 р.) [1] та почали
функціонувати з 2003 року. Ринок венчурного капіталу склада-
ється з двох секторів: неформального (представленого індивідуа-
льними інвесторами) та формального (представленого венчурни-
ми фондами) [3].

Індивідуальні інвестори («bisiness angels») готові нести більше
ризиків, вони приймають емоційніші рішення стосовно угод, які ба-
зуються на тому, подобається їм бізнес чи ні. Зазвичай бізнес-
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ангели не афішують свою діяльність, тому оцінити реальний розмір
ринку неформальних інвестицій неможливо [5]. Венчурні ж фонди
несуть відповідальність перед своїми інвесторами, тому підходять
до прийняття рішення більш раціонально: оцінюють, як ринок реа-
гує на нові продукти, проводять повний аудит певного стартапу.
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Рис. 3. Обсяг венчурних інвестицій в країнах-лідерах, млрд USD
[за даними J’Son & Partners Consulting, Аналитический вестник

Совета Федерации ФС РФ [12]]

В Україні останнім часом почала швидко розвиватися венчур-
на індустрія, покликана спрямовувати потенціал вітчизняних ін-
новаторів у потрібне русло.

З 2006 року діє Асоціація приватних інвесторів України, яка
об’єднує приватних та індивідуальних інвесторів. Створюються
також різноманітні інвестиційні біржі та бізнес-інкубатори, що
оперують венчурними фондами (табл. 1).

Фінансування підприємців-початківців починається з так зва-
них посівних інвестицій (до $20–40 тис). Інвестиції бізнес-ангелів
рідко перевищують $100 тис., венчурні ж вимірюються сотнями
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тисяч і навіть мільйонами. Бізнес-інкубатори займаються пошу-
ком і фактично формують талановиті команди, спроможні запро-
понувати ринку нові ідеї та побудувати на цьому повноцінний бі-
знес. Зазвичай вони не лише надають потенційним підприємцям
в обмін на 5–15 % фінансування від бізнесу, але й здають примі-
щення в оренду, тимчасово забезпечують робочими місцями,
здійснюють консультаційні, бухгалтерські, юридичні послуги,
проводять регулярні форуми, зустрічі та конференції тощо.

Таблиця 1
УКРАЇНСЬКІ БІЗНЕС-ІНКУБАТОРИ

Назва Рік
заснування Місто Частка,

% Засновники

Growthup 2007 Київ 5 Деніс Довгополий

Wannabiz 2011 Одеса 10—25 Вадим Роговський

Фонд Vostok
Ventures 2012 Київ 5—15 Михайло Харенко

Eastlabs 2012 Київ 15 Холдинг В. Пінчу-
ка Eastone

Happy Farm 2012 с. Щасливе
(Київська обл.) 15 Анатолій Юркевич

iHub 2012 Київ 10—20
Норвезький урядо-
вий фонд і Торго-
во-промислова па-
лата України

Висновки. На сьогодні є необхідним багатоаспектне критичне
узагальнення накопиченого досвіду організації функціонування
стартапів, створення сучасного механізму підвищення результа-
тивності їх роботи для вітчизняної економіки з огляду на їх зна-
чущість і можливості забезпечення успішного розвитку українсь-
ких підприємств. Загалом для створення та представлення
перспективного інноваційного проекту важливо мати конкурент-
ну стратегію виходу на ринок; розуміти, як працюватиме конкре-
тна бізнес-модель; правильно підібрати команду, здатну втілити
конкретну бізнес-ідею у життя.

Отже, інноваційний розвиток відбувається, що дає привід
сподіватися на те, що найближчим часом стартапи в Україні
знайдуть більш чіткі форми та серйозно заявлять про себе на сві-
товому ринку.
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Проаналізовано основні методичні підходи до вирішення досліджу-
ваної проблеми. Розроблено алгоритм перспективного планування
маркетингу на підприємстві ВАТ «Мотор-Січ» і запропоновано ство-
рення у структурі відділу фінансово-економічного планування бюро
перспективного планування і прогнозування, що забезпечить розви-
ток виробництва на основі розробки нових виробів.
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МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ

АННОТАЦИЯ. Рассмотрены сущность и особенности перспектив-
ного планирования маркетинговой деятельности предприятия в
современных условиях. Проанализированы основные методичес-
кие подходы к решению исследуемой проблемы. Разработан ал-
горитм перспективного планирования маркетинга на предприятии
ОАО «Мотор-Січ» и предложено создание в структуре отдела фи-
нансово-экономического планирования бюро перспективного пла-
нирования и прогнозирования, что обеспечит развитие производ-
ства на основе разработки новых изделий.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: перспективное планирование, стратегичес-
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 FEATURES OF PERSPECTIVE PLANNING OF
MARKETING ACTIVITY OF ENTERPRISE

ABSRACT. Essence and features of the perspective planning of
marketing activity of enterprise is considered in modern terms. Basic
methodical approaches are analysed to the decision of the explored
problem. The perspective scheduling algorithm of marketing is
developed on the enterprise of ВАТ «Мотор-Січ» but creation is
offered in the structure of department of the фінансово-економічного
planning of bureau of the perspective planning and prognostication,
that will provide development of production on the basis of new
products development.



272

KEYWORDS: perspective planning, strategic prospect, marketing
activity, enterprise, mechanism of adaptation development, financial
results, market, competitive edges.

Постановка проблеми. Вирішення сучасних проблем на під-
приємстві висуває нові вимоги до форм і методів управління і
планування, які повинні відображати зміни, що відбуваються в
зовнішньому середовищі, та гнучко реагувати на них. Реалізація
цих вимог визначає необхідність удосконалення системи перспе-
ктивного планування, формування механізму адаптаційного роз-
витку підприємства з метою досягнення фінансових результатів і
конкурентних переваг.

Проте, як свідчать результати проведеного аналізу практичної
діяльності на промислових підприємствах, досить часто їх плано-
ва діяльність зводиться, як правило, лише до поточного коротко-
строкового планування, а питання стратегічного планування за-
лишаються без належної уваги. У цих умовах особливої актуаль-
ності набуває проблема теоретичного обґрунтування формування
системи стратегічного планування і вирішення методичних і
практичних завдань щодо її реалізації на підприємствах.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Головною умовою ада-
птації підприємств умов зовнішнього середовища, що швидко
змінюється, може слугувати удосконалення та формування сис-
теми перспективного планування, яка забезпечує раціональніше
використовування обмежених ресурсів, сприяє послідовній роз-
робці й реалізації управлінських рішень, орієнтує на стійкий роз-
виток в умовах ринку.

Вирішення питань проблеми розробки ефективної системи
перспективного планування на промислових підприємствах при-
вертає увагу багатьох вітчизняних і зарубіжних науковців, таких
як: Л. Андреєва, І. Булєєв, П. Диксон. П. Друкер, Ж. Ламбен,
Г. Минцберг, А. Наливайко, В. Пастухова, А. Р. Стерлин, И. В.
Тулин та інші.

Уже зазначеними науковцями вирішено теоретичні та прикла-
дні завдання, сприяли вдосконаленню стратегічного управління,
планування, управлінської стратегії і політики. Разом з тим у ви-
конаних дослідженнях не знайшли достатнього відображення пи-
тання щодо формування системи перспективного планування на
підприємствах, яка включає до себе сукупність планів на корот-
кострокову та стратегічну перспективу. Тому є реальна потреба в
систематизації й уточненні складу принципів, які мають бути по-
кладені в основу створення системи перспективного планування.
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Метою статті є дослідження особливостей перспективного
планування маркетингової діяльності в сучасних умовах і науко-
ве обґрунтування і розробка рекомендацій щодо удосконалення
цього процесу з орієнтацією на перспективу розвитку підпри-
ємства.

Основні результати дослідження. За умови, коли йдеться
мова про постановку та рішення перспективних маркетингових
задач, план маркетингової діяльності розробляється у складі
стратегічного плану підприємства. Він є основою діяльності під-
приємства у області забезпечення прибутковості його роботи.
Тому планувати маркетингову діяльність підприємства слід ізо-
льовано від планування інших функцій ділової активності. При
цьому акцент робиться на тому, що план маркетингу є тільки од-
ним з розділів плану підприємства.

У системі перспективного планування відсутнє припущення
про те, що майбутнє неодмінно повинне бути краще за минуле.
Екстраполяція майбутнього з минулого виходячи із вивчених
тенденцій розвитку не годиться. В основу розробки стратегічно-
го плану лягає аналіз перспектив розвитку підприємства при пе-
вних припущеннях про зміну зовнішнього середовища, в якому
вона функціонує. Найважливішим елементом відповідного ана-
лізу є визначення позицій підприємства в конкурентній боротьбі
за ринки збуту своєї продукції. На основі цього аналізу форму-
ються цілі розвитку підприємства та вибирається стратегія їх
досягнення.

З викладеного слідує, що концепції перспективного плануван-
ня підприємства та маркетингу тісно пов’язані один з одним і що
перспективний план маркетингової діяльності повинен бути
складовою частиною стратегічного плану підприємства. Більш
того, стратегічний план маркетингу є основою перспективного
планування маркетингової діяльності підприємства. Він указує,
які маркетингові дії підприємство повинно зробити, чому вони
необхідні, хто відповідає за їх реалізацію, де вони будуть зробле-
ні і як вони будуть завершені. Він також визначає поточне поло-
ження підприємства, його майбутню орієнтацію та розподіл ре-
сурсів. При цьому, щоб скоординувати необхідні дії та створити
основи для ухвалення рішень, корисно використовувати послідо-
вний процес перспективного планування.

Перспективне планування в маркетингу має ряд специфічних
особливостей. Так, перспективний план маркетингу будується на
основі так званих стратегічних господарських підрозділів за
обов’язкової умови їх взаємодії. Він опирається на дані маркети-
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нгових інформаційних систем, маркетингових досліджень, відділів
збуту, бухгалтерії тощо, використовуючи конкретний аналіз, аналіз
продуктивності та планові моделі розподілу ресурсів, а також здат-
ність підприємства розробляти, підтримувати і захищати займане
ним положення на ринку. План маркетингу враховує як коротко-
строкові, так і довгострокові наслідки рішень. Він об’єднує аналіз
навколишнього середовища і плани на випадок непередбачених об-
ставин, що полегшує процес адаптації до виникаючих змін.

У своїй сутності та практичному спрямуванні перспективне
маркетингове планування забезпечує виконання таких функцій:

— задає напрями для діяльності підприємства і дозволяє йому
краще розуміти структуру маркетингових досліджень, процеси
вивчення споживачів, планування продукції, її просування і збу-
ту, а також планування цін;

— забезпечує кожному підрозділу підприємства чіткі цілі, які
ув’язуються із загальними завданнями;

— стимулює координацію зусиль різних функціональних на-
прямів;

— примушує підприємство оцінювати свої сильні та слабкі
сторони з погляду конкурентів, можливості й загрози в навколи-
шньому середовищі;

— визначає альтернативні дії або комбінації дій, які може
зробити підприємство;

— створює основу для розподілу ресурсів;
— демонструє важливість застосування процедур оцінки дія-

льності підприємства.
Узагальнивши цілі, завдання, функції, можна зробити висно-

вок, що перспективне планування виступає як особливий вид
практичної діяльності підприємства й організаційна система.

Одними з перших сформулювали загальний підхід до змісту
стратегічного планування як системи американські дослідники
У. Кінг і Д. Кліланд. Під системою стратегічного плануванні во-
ни розуміли систему управління, у якій стратегічні рішення ви-
робляються в певній послідовності на основі даних підсистеми
інформаційного забезпечення в рамках точно заданих підсистем
організаційного забезпечення й управління.

Враховуючи це, систему перспективного планування слід роз-
глядати як комплекс, який включає кілька підсистем:

— систему планів;
— процес планування;
— підсистему прийняття рішень;
— підсистему організаційного забезпечення;
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— підсистему управління стратегічним плануванням.
Сучасний підхід до системи стратегічного планування перед-

бачає взаємозв’язок цього виду планування з іншими плановими
функціями, а також необхідність урахування цих взаємозв’язків
при проектуванні системи планування, інформаційних й інших
забезпечувальних систем.

Узагальнюючи результати проведеного теоретичного дослі-
дження, розкриємо організаційні основи системи перспективного
планування. Ця систем на підприємстві являє собою сукупність
організаційно-економічних методів і прийомів, спрямованих на
вирішення завдань з адаптації підприємства до зовнішніх умов
діяльності. При цьому в системі перспективного планування до-
цільно виділити шість підсистем (рис. 1).

Зовнішнє середовище
 підприємства

Внутрішнє середовище
підприємства

Створення інформаційного забезпечення

Прогнозування розвитку подій

Оцінювання й вибір стратегічних рішень

Розробка організаційно-методичного
забезпечення

Формування системи перспективних планів

Оцінювання ефективності реалізації
перспективних планів

Рис. 1. Загальний підхід до перспективного планування
маркетингової діяльності підприємства
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Одним з базисних елементів системи стратегічного плануван-
ня є інформаційна підсистема. У цієї підсистемі повинні бути зо-
середжені дані, отримані при аналізі зовнішнього середовища і
які стосуються всіх аспектів діяльності підприємства (стан і перс-
пективи ринку, продукції, галузі, показники роботи конкурентів,
основні постачальники тощо).

Підсистема прогнозування призначена для опису можливих
варіантів розвитку зовнішньої ситуації та побудови альтернатив-
них сценаріїв на випадок зміни умов діяльності підприємства.
Побудова реального прогнозу забезпечується повнотою й вірогі-
дністю даних, отриманих з підсистеми інформаційного забезпе-
чення.

Стратегічне планування нерозривно пов’язане з оцінюванням і
вибором стратегічних рішень. Саме в цій підсистемі відбувається
формування цілей і стратегій розвитку підприємства, оцінювання
можливості їхньої реалізації, виявлення проблем, вибір найопти-
мальнішої стратегії розвитку підприємства.

Організаційно-методичне забезпечення процесу планування
являє собою елемент формалізації процедури перспективного
планування. Воно містить у собі:

— визначення штату й розподіл функцій між співробітниками,
що беруть участь у процесі планування;

— розробку й затвердження форм планових документів;
— визначення планового періоду;
— складання графіка проведення планових робіт.
Система планів є найважливіша підсистема, тому що є резуль-

татом процесу стратегічного планування. Необхідність системи
взаємозалежних планів визначається тим, що проблеми, розв’я-
зувані при стратегічному плануванні, дуже складні й вимагають
комплексного методологічного підходу. Отже, простий план або
ієрархія кількох планів не можуть забезпечити реалізацію цілей
великого машинобудівного підприємства. Це повинна бути бага-
торівнева система взаємопов’язаних планів, що відображають аспек-
ти всіх проблем, що ставляться перед підприємством.

Підсистема оцінки реалізації стратегічних планів необхідна
для контролю за досягненням запланованих цілей або бажаного
стану. У цій підсистемі повинні відображатися критерії ефектив-
ності стратегічного планування і передбачатися заходи щодо ре-
гулювання відхилень у процесі планування з метою одержання
намічених результатів.

Функції перспективного планування найповніше подані на
ВАТ «Мотор-Січ». Так, у структурі економічної служби підпри-
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ємства виділено: відділ фінансово-економічного планування, від-
діл ціноутворення й економічного аналізу та інші.

Основні завдання відділу фінансово-економічного планування такі:
— розробка перспективного і поточного планування;
— оперативний і статистичний облік, контроль робіт;
— розробка заходів щодо підвищення ефективності виробни-

цтва за рахунок збільшення продуктивності праці, зниження собі-
вартості, використання внутрішніх резервів тощо;

— складання, затвердження й доведення до виробництва допомі-
жних служб річних і квартальних планів із щомісячним розбиттям.

Враховуючи викладене, пропонується алгоритм перспектив-
ного планування маркетингу на підприємстві ВАТ «Мотор-Січ»
(рис. 2).

Уточнення місії підприємства

Визначення цілей підприємства

Проведення стратегічного аналізу ринку

Дослідження стратегічних маркетингових
альтернатив

Обгрунтування та вибір стратегії підприємства

Розробка планів дій та визначення завдань

Реалізація маркетингової стратегії підприємства

Оцінка реалізації стратегії та
процесу перспективного планування

Внесення коректив в процес перспективного
планування маркетингової діяльності

Контроль процесу впровадження маркетингової
стратегії та відповідного перспективного плану

Рис. 2. Основні етапи перспективного планування маркетингу
на підприємстві ВАТ «Мотор-Січ»
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Запропонований підхід до складу й змісту елементів системи
перспективного планування відрізняється повнішим охопленням
всіх підсистем, що забезпечує ефективність її функціонування.

Структура планово-економічного управління ВАТ «Мотор-
Січ» включає служби економічного планування (сектор стратегі-
чного планування, сектор оперативного економічного плануван-
ня, сектор аналізу собівартості й ціноутворення), а також органі-
зації праці та заробітної плати. Функції сектора стратегічного
планування полягають у розробці прогнозу з номенклатури і кі-
лькості продажів наступного року та наданні у відповідні служби
проекту річного плану щодо номенклатури, кількості, обсягу ви-
робництва, реалізації й експорту продукції.

Більш того, вважається за доцільне у структурі відділу фінан-
сово-економічного планування створити бюро перспективного
планування і прогнозування, яке може здійснювати роботу з
комплексного економічного аналізу діяльності підприємства;
проводить аналіз нормативів, що приймаються в плануванні тех-
ніко-економічних показників; проводить роботу зі зменшення не-
виробничих витрат.

У результаті проведеного дослідження встановлено, що впро-
вадження перспективного планування на підприємстві ВАТ «Мо-
тор-Січ» забезпечить орієнтацію стратегічного та тактичного
планування на вирішення завдань з розробки нових виробів і збі-
льшення обсягу прибутку. Як результат, це забезпечить розвиток
виробництва, завантаження наявних потужностей і створення не-
обхідної кількості робочих місць. Здійснюватися воно повинно
переважно за умови усвідомлення вищим керівництвом підпри-
ємства цілей розвитку та формулювання в узагальненому вигляді
конкретних маркетингових стратегій.

Висновки з проведеного дослідження. У процесі дослідження
сутності та структури перспективного планування встановлено, що
воно включає планування маркетингової діяльності підприємства
як на короткострокову, так довгострокову перспективу. Основою
при цьому є стратегічне планування маркетингу.

Проаналізувавши основні методичні підходи до вирішення до-
сліджуваної проблеми, розроблено алгоритм перспективного пла-
нування маркетингу на підприємстві ВАТ «Мотор-Січ». Такий ме-
тодичний підхід забезпечить ефективне функціонування елементів
системи перспективного планування в результаті повнішого охоп-
лення всіх підсистем. Також запропоновано створення у структурі
відділу фінансово-економічного планування бюро перспективного
планування і прогнозування, що забезпечить розвиток виробницт-
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ва на основі розробки та виробництва нових виробів з подальшою
реалізацією на конкурентному ринку.
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ЕКОЛОГІЧНА МАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА ПІДПРИЄМСТВА

АНОТАЦІЯ. Зроблено аналіз досліджень і публікацій провідних
науковців з екомаркетингу, розглянуто основні фактори викорис-
тання механізму екомаркетингу. Екомаркетинг є важливим інстру-
ментом коригування сучасної виробничої поведінки підприємства.
Вічизняні підприємства повинні бути налаштовані на сучасні вимо-
ги виробництва, підтримку екологічної безпеки та задіяні в реалі-
зації екомаркетингу в Україні. За результатами аналізу системати-
зовано перелік екологічних послуг та алгоритм екологічного
маркетингу на підприємстві

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, екологічний маркетинг, промислове
підприємство, споживач, середовище
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АННОТАЦИЯ. Сделан анализ исследований и публикаций веду-
щих ученых из екомаркетингу, рассмотрены основные факторы
использования механизма екомаркетингу. Экомаркетинг является
важным инструментом корректировки современной производст-
венной поведения предприятия. Вічизняні предприятия должны
быть настроены на современные требования производства, по-
ддержание экологической безопасности и задействованы в реа-
лизации екомаркетингу в Украине. По результатам анализа сис-
тематизированы перечень экологических услуг и алгоритм
экологического маркетинга на предприятии

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, экологический маркетинг, про-
мышленное предприятие, потребитель, середа

ABSRACT. The analysis of researches and publications of leading
scientists from the ecological marketing, the main factors for the use of
ecomarketing. Environmental marketing is an important tool for the
correction of the modern industrial enterprise behavior. The enterprise
must be configured to the modern requirements of production,
maintenance of ecological safety and involved in the implementation
of ecomarketing in Ukraine. According to the analysis of systematized
list of environmental services and the algorithm of environmental
marketing in the enterprise

KEYWORDS: marketing, environmental marketing, industrial
enterprise, consumer, environment

Постановка проблеми. В сучасних ринкових умовах для збу-
ту продукції та забезпечення необхідної прибутковості виробни-
цтва, а також збереженості навколишнього середовища, постає
необхідність комплексного (стратегічно-орієнтованого) управлін-
ня виробничими і комерційними відносинами між виробниками
товарів і споживачами на основі збільшення купівельного потен-
ціалу продуктів через удосконалення їх екологічних вигод і зни-
ження навантажень на навколишнє середовище. Для вітчизняних
підприємств це положення зумовило формування специфічного
еколого-соціального середовища з принципово новими вимогами
до функціонування галузей народного господарства, враховуючи
поточні екологічні проблеми сталого розвитку економіки.

У зв’язку з цим, актуальне питання, щодо забезпечення еколо-
гічності та конкурентоспроможності підприємств, значною мірою
визначається ефективністю функціонування екологічної маркети-
нгової системи господарюючого суб’єкта.

Аналіз останніх джерел чи публікацій. Теоретичні та мето-
дологічні передумови для дослідження даної теми містяться в
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працях відомих зарубіжних і вітчизняних фахівців, присвячених
загальнотеоретичних проблем маркетингу в цілому та, зокрема,
особливостям екологічного маркетингу: І. Ансоффа, Г. Ассел,
Ф. Котлера С. Мінетті, М. Портера, X. Хершген, а також Є. Ада-
мова, Є. Голубкова, Т. Данько, І. Дибач С., Ілляшенко, О. Сад-
ченко та ін. Однак залишаються ряд питань малодослідженими.

Виклад основного матеріалу досліджень. Сучасний марке-
тинг в цілому має виключно економічні цілі та прагне до балансу
економічних інтересів виробника та споживача. Однак в останні
роки заклопотаність впливом виробничої сфери на стан навколи-
шнього середовища торкнулася не тільки уряд і вчених, але й
широку громадськість в особі споживача. Для того, щоб питання
захисту навколишнього середовища було одним з головних за-
вдань та цілей сучасного маркетингу, безумовно, необхідно, щоб
це обумовлювало збільшення прибутку.

За результатами маркетингових досліджень IRSGroup, опитано
близько 2/3 респондентів (62 %), які відповідально підходять до
використання природних ресурсів, раціонально витрачають газ,
вимикають світло і електроприлади, коли вони не потрібні, ви-
трачають мінімальну кількість води. Також близько чверті респо-
ндентів (27 %) купують екологічно чисті продовольчі товари і
особливо ретельно підходять до вибору продуктів харчування.
Крім цього, частина опитаних (23 %) займається сортуванням
сміття вдома, і ще частина (21 %) — садять дерева і доглядають
за рослинами [5].

Екологічний маркетинг — розробка та створення методів про-
сування і реалізації не тільки екологічно безпечної продукції або
послуги, але і просування екологічно спрямованого виробництва.
Одна з цілей екологічного маркетингу полягає в тому, щоб забез-
печити баланс інтересів економіки та охорони навколишнього се-
редовища.

А. Г. Сармурзіна пропонує таке визначення: «Екологічний мар-
кетинг — це екологічно безпечна діяльність, пов’язана з розроб-
кою, створенням та реалізацією продукції для задоволення по-
треб населення, що враховує екологічні наслідки» [3]. Енцикло-
педія маркетингу дає таке визначення: «Зелений» маркетинг —
маркетинг, який покликаний змінити світогляд покупців, забезпе-
чити новий напрямок для конкуренції і досягти прийняття ринком
новаторських рішень проблем навколишнього середовища [6].

С. І. Лебедевич пропонує під екомаркетингом розуміти ком-
плекс заходів у галузі управління виробничо-збутовою діяльністю
підприємства, які орієнтують виробництво і збут на одержання
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прибутку за рахунок задоволення потреб і запитів споживачів у
разі додержання екологічних, соціальних, економічних інтересів
суспільства [1].

А. М. Вічевич вважає, що екомаркетинг — це функція управ-
ління, яка організовує і спрямовує діяльність підприємств, пов’я-
зану з оцінкою і перетворенням запитів споживачів в екологічно
орієнтований попит на товари і послуги, що сприяють збережен-
ню якісного та кількісного рівня основних екосистем, задоволь-
няють потреби як окремих осіб, так і організацій або суспільства
в цілому [4]. На нашу думку, екологічний маркетинг є більш все-
охоплюючим.

Специфічним відображенням стану реалізації маркетингового
механізму у забезпеченні руху попиту та пропозиції, розробки
об’єктивної системи екологічної мотивації переходу до здійснен-
ня відомих у маркетингу підходів (на основі розширення набору
вигод і переваг споживачів) є сфера екологічних послуг. Сфера
послуг у цілому покликана професійно забезпечувати умови зба-
лансованості та динамічності розвитку галузей економіки, а та-
кож рівня комфортності життя населення, де екологічне підпри-
ємництво стає важливою складовою і новим елементом управ-
ління ефективністю виробничої діяльності.

Одним з пріоритетних напрямів в сучасних умовах розвитку
екологічно-орієнтованого галузевого підприємництва є забезпе-
чення керованості внутріорганізаційного екологічного маркетин-
гу на основі інтегрування екологічного чинника в систему цінні-
сних важелів господарюючого суб’єкта, формування і реалізації
інструментарію екологічного маркетингу, орієнтованого на дов-
гостроковість екологічних цілей підвищення ефективності комер-
ційної діяльності [2].

Для вітчизняних промислових підприємств важливим є визна-
чення комплексу заходів, необхідних для забезпечення екологіч-
них рішень. Сучасне виробництво не може розвиватися, якщо
при цьому не передбачено складові екологічної інфраструктури
(рис. 1).

Одним з індикаторів екологічної безпеки є рівень дотримання
стандарту ISO 14000. Наявність даного стандарту на підприємстві
значно підвищує конкурентоспроможність підприємства як на
внутрішньому, так і на зовнішньому ринку. Якщо аналізувати
можливості, які дають наявність цього стандарту на підприємстві,
то це в деяких випадках є отримання пільгових кредитів, а також
певних пільгових умов від західних банків [2].
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- виробництво очис-
ного обладнання,
приборів для кон-
тролю якості;
- розробка ресурсоз-
берігаючих техно-
логій;
- утилізація відходів,
санація територій

- юридична та
інформаційна підтримка;
- інженерно-
консультативна підтримка;
- підвищення кваліфікації
персоналу;
- екологічна сертифікація;
- розробка маркетингових
комплексів;
- розробка стандартів

- пільгове кредиту-
вання
- експертиза;
- аудиторна оцінка ри-
зику;
- лізинг;
- страхування;
- розробка товарних
марок;
- проведення реклам-
них кампаній

ЕКОЛОГІЧНЕ ПІДПРИЄМНИЦТВО

Види діяльності з виробництва екологічних послуг

Рис. 1. Систематизований перелік екологічних послуг

Сьогодні екологічний маркетинг у діяльності будь-якого підпри-
ємства являє собою цілу стратегію (рис. 2). При цьому, за сприят-
ливих правових, економічних, інноваційних зрушеннях, які мо-
жуть призвести до екологізації виробництва, варто віднести:

— законодавство, яке становить певні обмеження для функці-
онування підприємства;

— збільшення ринків збуту продукції (зокрема збільшення
експорту продукції в країни, де існують досить вагомі економічні
та правові бар’єри для виходу на внутрішній ринок з екологічно
шкідливою продукцією (бо з продукцією, виробництво якої є
екологічно небезпечним);

— держзамовлення;
— надання пільгового кредитування (або взагалі державні до-

тації) на модернізацію виробництва, метою якої є побудова еко-
логічно орієнтованого підприємства;

— екологічна небезпека в районі розташування самого під-
приємства;

— часті професійні захворювання працівників підприємства,
що завдає досить великих збитків підприємству (як матеріальні,
так і моральні).

Відзначимо, що екомаркетинг входить до загальної системи
зусиль з припинення руйнування планети та бере до уваги такі
проблеми:

- нестача/відсутність сировинної бази та збільшення вартості
енергії;

- забруднення води, повітря та землі;
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- втручання світових і державних органів управління у керу-
вання ресурсами та безпекою природного середовища.

Екологічний маркетинг в
умовах підприємства

Забезпечення відкритості
підприємства

Прозорість процесу
виробництва з точки зору

екобезпечності

Достовірність

Реалізація мироприємств

Надійність

Раціональне використання
природніх ресурсів під час

виробництва

Відповідальність по
відношенню до утилізації

відходів

Використання
ресурсозберігаючих

технологій, їх інтенсифікація

Оптимальні шляхи рішення
проблем

Нові погляди на
проблематику щодо захисту
навколишнього середовища,

інноваційний підхід

Еко-конкурентні переваги

Рис. 2. Алгоритм екологічного маркетингу на підприємстві

Сучасний ринковий підхід до екологічного мислення передба-
чає створення нових продуктів, заміну класичних ресурсів та ін-
вестування у важливі для майбутнього сектори економіки [7].

У цьому розумінні навіть забруднення може бути джерелом
розвитку нових ринкових можливостей — через те що економіка
створює нові товари, незабруднювальні та антизабруднювальні
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технології (фільтри, станції очистки, обладнання для поводження
з відходами, реагенти тощо) як оптимальні методи здійснення го-
сподарської діяльності.

Екомаркетинг — симбіоз ринку та екології. Екологи прийма-
ють маркетинг як спільника в особливій увазі до природного се-
редовища [6]. При цьому, відповідальність екомаркетингу спря-
мована на три чинники: споживачів, підприємства і державу.

Для споживачів екомаркетинг виконує роль інформатора про
серйозність забруднення навколишнього середовища та надання
належного виховання на екологічних принципах, щоби дитина
зростала у повазі до природи.

Освітні заходи спрямовуються на формування споживчих
екологічних стандартів і поведінки, переконують громадян, що
продукти та послуги, розроблені або надані на екологічній основі,
покращать якість життя. З огляду на це необхідно ввести податок
на «зелені продукти».

Стосовно підприємств екомаркетинг спрямовується на перехід
до екологічних принципів, активізацію досліджень щодо застосу-
вання нових, чистих, технологій, розробка нових екологічних
продуктів і послуг, які не шкодять середовищу.

Держава з точки зору екомаркетингу має особливу соціальну
відповідальність із створення та застосування комплексу законів,
спрямованих на попередження забруднення і погіршення навко-
лишнього середовища. У багатьох країнах у цій галузі існують чі-
тко сформульовані нормативно-правові акти.

Висновки з проведеного дослідження. В сучасних ринкових
умовах, екологізація господарської діяльності — це процес по-
стійного і неухильного впровадження систем управлінських, тех-
нологічних та інших рішень, що дозволяють підвищувати ефек-
тивність використання природних ресурсів. Головна мета марке-
тингових підходів до управління природоохоронною діяльністю
спрямована на забезпечення раціонального використання асимі-
ляційного потенціалу природного середовища.

Екологічний маркетинг розглядається, як просування на ринок
товарів і послуг природоохоронного призначення, напрямками яко-
го є: формування фінансових структур підтримки екологічних дій;
екологічний аудит рівня впливів на навколишнє середовище. Еко-
логічний маркетинг слід розглядати не просто як нового концептуа-
льного підходу: він дозволяє по-новому здійснювати процес страте-
гічного планування і розв’язати багато труднощі, пов’язані з
виникненням екологічних ризиків. Відзначаючи переваги екологіч-
но благополучного іміджу, заснованого на екологічній відповідаль-
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ності, необхідно зауважити, що завдяки впровадженню екологічного
менеджменту та екологізації виробництва підприємство створює
невидимий, нематеріальний капітал — позитивний і відповідальний
імідж в очах громадськості та партнерів по бізнесу.
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АНОТАЦІЯ. У статті запропоновано методологічні підходи до ви-
значення маркетингу сільських територій як складного утворення з
урахуванням сутності і тенденцій розвитку традиційного маркетин-
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гу, територіального маркетингу, сільських територій і стратегій їх
розвитку в системі територіального управління. Визначено марке-
тинг сільських територій як системне утворення в складі аграрного
маркетингу, маркетингу з виробництва товарів і послуг на терито-
рії та маркетингу сільської території як такої.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, традиційний маркетинг, територіаль-
ний маркетинг, аграрний маркетинг, сільські території, маркетинг
сільських територій, територіальне управління.

АННОТАЦИЯ. В статье предложены методологические подходы к
определению маркетинга сельских территорий как сложного об-
разования с учетом сущности и тенденций развития традиционно-
го маркетинга, территориального маркетинга, сельских террито-
рий и стратегии их развития в системе территориального
управления. Определено маркетинг сельских территорий как сис-
темное образование в составе аграрного маркетинга, маркетинга
по производству товаров и услуг на территории и маркетинга
сельской территории как таковой.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, традиционный маркетинг, терри-
ториальный маркетинг, аграрный маркетинг, маркетинг сельских
территорий, сельские территории, территориальное управление.

ABSRACT. The article substantiates the relevance and practical
importance of the problem of forming marketing of rural areas.
Methodological approaches to defining it as a complex formation,
taking into account the nature and trends of traditional marketing,
territorial marketing, rural areas and their development strategies in
the system of territorial administration. Defined marketing of rural
areas as education system as part of the Agricultural Marketing,
marketing the production of goods and services in rural areas and
marketing as such.

KEYWORDS: marketing, traditional marketing, territorial marketing,
agricultural marketing, marketing of rural areas, rural areas, territorial
management.

Постановка проблеми. Аграрний сектор в Україні перетво-
рюється на визначальну сферу економіки. Україна займає перше
місце в світі по продажу насіння олійних культур і третє місце по
експорту зерна, поступаючись лише США та країнам ЄС, провід-
не місце по експорту масла та сиру. Вітчизняне сільське госпо-
дарство стає привабливим для зарубіжних інвесторів, зокрема,
США, Німеччини, Китаю, країн Близького Сходу та ін.

Однак, разом з позитивними зрушеннями в аграрному секторі
простежується ряд негативних тенденцій. Зокрема, мова йде про
низьку продуктивність праці, слабку матеріально-технічну базу,
нерозвиненість соціальної інфраструктури на селі, недостатність
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розвитку кооперації, високу питому вагу зайнятих у сільському
господарстві (більше 15 % проти 3-5 % у країнах ЄС) [7, 12], у
5—8 разів нижчий ніж у розвинених європейських країнах рівень
орендної плати за землю [28], зменшення кількості сільського на-
селення на противагу європейським тенденціям по його зростан-
ню [28], відтік молоді через відсутність роботи та нормальних
умов життя,, вимирання сільських поселень, кількість яких за 2000—
2010 рр. зменшилася на 194 населених пункти [4]. Зникнення сіл з
карти України прямо означає втрату українського етносу, культури,
традицій, без яких нація перестає існувати як така.

 Серед причин такого стану вірно вказується на відділення
розвитку аграрного виробництва від розвитку соціальної сфери
сільських територій [2—6]. Сільськогосподарські підприємства
передали об’єкти соціальної інфраструктури на баланс місцевим
органам самоуправління і тому не підтримують їх життєдіяль-
ність, а останні через брак коштів їх не фінансують.

Таким чином, постає протиріччя з одного боку між спряму-
ванням діяльності сільськогосподарських підприємств, особливо,
крупного аграрного бізнесу на зростання рентабельності, а з ін-
шого — необхідністю розвитку соціально-інфраструктурної сфе-
ри з метою збереження стійкого розвитку сільських територій
[22]. Вирішення його вбачається у переході від галузевого на те-
риторіальний принцип управління сільськими територіями на за-
садах маркетингу з метою інтеграції зусиль сільськогосподарсь-
ких товаровиробників, діяльності різних підприємницьких струк-
тур по виробництву товарів і послуг на конкретній території,
сільських громад по просуванню території з метою задоволення
потреб жителів села та суспільних потреб. Тим більше, що в
країні взятий курс на децентралізацію управління і тому вирі-
шення проблеми є нагальним і актуальним.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У літературі про-
блема розвитку сільських територій вивчалася багатьма науко-
вцями. До них можна віднести праці О. Бородіної, В. Гейця,
А. Гуторова, О. Онищенка, І. Прокопи, П., В. Трегобчука, В. Юр-
чишина та ін. Достатньо розробок щодо традиційного маркетин-
гу. Однак територіальний маркетинг, і зокрема, маркетинг сільсь-
ких територій як інструмент територіального управління в
Україні знаходиться в зародковому стані. У літературі відомі пра-
ці зарубіжних дослідників, зокрема, В. Радченко, Т. Сачук. В
Україні цією проблемою займається ряд вчених:, в т.ч. О. Дудкі-
на, О. Павлов, І. Черевко, але комплексно вона не є дослідженою.
Це пояснюється, перш за все, тим, що сільський житель як спо-
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живач не приносить швидкого прибутку, земельні ресурси сільсь-
ких територій уже практично розподілені між великими агро хол-
динговими компаніями, а блага, що виробляються на даній тери-
торії не завжди можна оцінити саме за економічним ефектом [16].

Метою дослідження є вивчення теоретичних підходів до ви-
значення маркетингу сільських територій, його суті та складових.

Виклад основного матеріалу дослідження. На основі прове-
дених досліджень визначені такі методологічні підходи до розу-
міння сутності маркетингу сільських територій.

1. Маркетинг територій, у т.ч і сільських базується на теорії і
досвіді традиційного маркетингу, що обумовлює необхідність ви-
значитися із розумінням сучасного маркетингу та тенденціями
його розвитку. Як відомо з літературних джерел, маркетинг у
процесі розвитку трансформувався від простої діяльності по збу-
ту продукції до складного системного утворення в системі управ-
ління підприємством і сьогодні визначається як самостійний вид
підприємницької діяльності, функція управління, філософія біз-
несу, наука, управлінський і соціальний процеси. За Ф. Котлером,
маркетинг — це соціальний і управлінський процес, що дозволяє
окремим особам чи групам задовольняти свої потреби за допомо-
гою обміну створеними ними товарами і споживчими цінностями
[11, с. 44].

При цьому змінилися підходи до визначення маркетингу. На
противагу комерційному підходу, домінуючому у більшості віт-
чизняних видань і відповідно з яким маркетинг визначається як
підприємницька діяльність по задоволенню ринкових потреб і
одержання на цій основі прибутку [2,, с.13]. Обґрунтованішим і
фундаментальнішим є його аналітичне визначення, що розглядає
маркетинг як діяльність по встановленню зв’язків і розвитку бла-
гоприємних відносин підприємства зі світом бізнесу, з тими, хто
впливає на комерційний успіх компанії [15, с. 19]. Саме взаємо-
відносини в сучасних умовах перетворюються на капітал підпри-
ємства, його конкурентну перевагу. Так як в маркетингу обмін є
змішаним з утилітарного та соціального, то саме наявність соціа-
льних процесів у маркетингу створює можливості завоювати до-
віру та прихильність при формуванні відносин виробників і спо-
живачів [15, с. 21].

Для розуміння тенденцій розвитку сучасного маркетингу слід
також враховувати зміну моделі маркетингу. За Ф Котлером су-
часний маркетинг розвивається на основі моделі 3.0, що передба-
чає спрямованість на задоволення потреб споживачів у суспіль-
них, економічних та екологічних потребах [10,с.15]. Маркетинг
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3.0 — це система співробітництва суб’єктів бізнесу — виробни-
ків, акціонерів, посередників, постачальників, споживачів з ме-
тою зміни світу [10, с. 25] і обумовлює формування довготрива-
лих відносин усіх учасників обміну на основі соціальної,
економічної та екологічної відповідальності, системи цінностей
та культури, на яких базується довіра. Всі ці позиції мають врахо-
вуватися при розробці теоретичних підходів до формування мар-
кетингу сільських територій.

2. Другим методологічним підходом є визначення територіаль-
ного маркетингу як важливого інструмента територіального управ-
ління, його сутності, бо, як показують дослідження, маркетинг
сільських територій походить від територіального маркетингу.

Традиційний маркетинг, як уже показано, є складовою систе-
ми управління підприємством. Територіальний маркетинг сього-
дні виступає важливим інструментом регіонального (територіа-
льного) управління, причому, визначається в якості нового
інструменту, інноваційної технології регіонального (територіаль-
ного) управління, [17, 253, 25], що свідчить про доцільність його
застосування в управлінні територіями.

Територіальний маркетинг в світі і, тим більше в Україні, є ще
недостатньо поширеним і вивченим. Тому існуючі трактування
маркетингу територій є досить неоднозначними і неповними. Так,
одні автори визначають територіальний маркетинг досить вузько,
зокрема, як цілеспрямовану діяльність щодо виявлення і макси-
мального задоволення потреб цільових аудиторій з метою фор-
мування позитивного іміджу даної території. Автор виділяє при
цьому в системі територіального маркетингу маркетинг країни,
регіону та міста, і маркетинг останнього розглядає в контексті те-
риторіального соціально-економічного розвитку як інструмент
просування інтересів міста [3, с. 41]. О. І Павлов також пропонує
розглядати сутність територіального маркетингу в просуванні
продукту (території) серед внутрішніх і зовнішніх споживачів з
метою задоволення їх потреб. [16, с. 43]. Т. В. Сачук трактує його
як форму некомерційного маркетингу і визначає в якості сучасної
управлінської концепції, виду управлінської діяльності з метою
підвищення привабливості території для людини за рахунок пов-
ного задоволення її потреб [25]. А.П. Панкрухін під територіаль-
ним маркетингом розуміє маркетинг в інтересах території, її вну-
трішніх і зовнішніх суб’єктів, в увазі яких зацікавлена територія.
При цьому виділяє маркетинг території, об’єктом якого визнача-
ється територія в цілому та маркетинг на території. Об’єктом
останнього виступають відносини з приводу конкретних товарів,
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послуг і здійснюється в межах території [18, с. 23]. Ряд науковців
пов’язують територіальний маркетинг  з брендом території Але
це стосується маркетингу території безпосередньо [1]. При цьому
наголошується на необхідності виділення маркетингу територій і
маркетинг у території, Маркетинг територій вивчає саму терито-
рію, її привабливість, тоді як інший вид маркетингу досліджує
потреби в товарах і послугах на даній території. У маркетингу те-
риторій виділяють такі основні чотири стратегії: імідж території,
населення території, маркетинг привабливості території, інфра-
структура території.

Ширше трактування територіального (регіонального) марке-
тингу дає О. Дудкіна, яка визначає його як управлінську функ-
цію, як систему управління регіональними соціально-економіч-
ними процесами, що передбачає взаємоузгодження інтересів ор-
ганів регіонального управління і суб’єктів господарювання, фор-
мування конкурентних переваг регіонів. Використання маркетин-
гу, на думку автора, на місцевому рівні управління є найвиправ-
данішим через можливість безпосереднього контакту з представ-
никами бізнесу, громадянами. А продуктом регіонального марке-
тингу є територія, товари і послуги, їхнє поєднання, ідея, страте-
гія, спрямована на розвиток регіону, комфортного життя
населення, вирішення екологічних проблем, збалансованого роз-
витку регіону [8, с. 53 ]. Ця точка зору заслуговує на увагу, хоча
визначення територіального маркетингу як системи управління
регіональними соціально-економічними процесами вважаємо не
досить коректним, адже маркетинг як системне утворення є під-
системою управління. Заслуговує на увагу визначення маркетин-
гу промислового регіону, (можна розуміти територіальний): по-
перше, як ринково-орієнтований інструмент державного управ-
ління відносно забезпечення конкурентоспроможності промисло-
вого сектору регіону на принципах інтегрованого управління, ра-
ціонального використання потенціалу території, досягнення
збалансованої структури господарства з пріоритетом ринково пе-
рспективних галузей, що сприяють загальному зміцненню регіо-
нальної промисловості; по-друге, як надринковий інструмент
урахування триєдиних інтересів. При цьому метою регіонального
(територіального) маркетингу визначають урахування триєдиних
інтересів: споживачів, зокрема, покращення умов для бізнесу і
підвищення якості життя населення; інтересів території в кон-
тексті нарощування його конкурентоспроможності і економічної
сталості; інтересів суспільства (сьогоднішнього і майбутнього)
стосовно нейтралізації негативних наслідків господарської діяль-
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ності, збереження природних ресурсів і покращення довкілля.
[17, с. 117].

Таким чином, проведені дослідження дають можливість ви-
значити територіальний маркетинг як складне системне утворен-
ня, підсистему територіального управління, важливий інновацій-
ний сучасний інструмент територіального управління, управ-
лінську концепцію, управлінську функцію, діяльність, що здійс-
нюється на всіх рівнях управління, спрямовану на розвиток під-
приємницької діяльності всередині та на території з метою забез-
печення конкурентоспроможності території, задоволення потреб
населення, бізнесу, території та суспільства, нейтралізації наслід-
ків господарської діяльності, вирішення екологічних проблем,
збереження природних ресурсів.

3. Третім методологічним підходом є визначення сутності
сільських територій і стратегії їх розвитку. Сільською визнача-
ється територія, на якій частка сільського населення у його зага-
льній чисельності перевищує 15–50 % [20] і представляє собою
просторову земельну цілісність з певними ресурсами та з сільсь-
кою поселенською мережею, жителі якої постійно проживають у
межах сільських поселень і здійснюють як сільськогосподарське,
так і несільськогосподарське виробництво [6, с. 177]. В. М. Тре-
гобчук пропонує розглядати сільські території як багатофункціо-
нальні при сталому вирішенні виробничих, екологічних, соціаль-
них і культурно-побутових проблем [27]. Такий підхід визнається
світовою спільнотою, а сільські території з позицій їх багатофун-
кціональності визначають як гетерогенну, поліфункціональну,
багаторівневу, біо-соціо-еколого-економічну систему, яка розви-
вається у просторі та часі і перебуває під управлінням громадсь-
ких організацій, бізнесових структур, органів місцевого самовря-
дування, органів державної влади [21].

З точки зору функціонального підходу сільські території пред-
ставляють собою єдність трьох сфер: соціальної, виробничої та
екологічної і пріоритет, на думку О. М. Онищенка та В. В Юр-
чишина, має бути відданий саме соціальній складовій [13, с. 26].
До функцій сільських територій у літературі відносять економіч-
ну, рекреаційно-туристичну, виробничу, культурну, соціальну,
демографічну, організаційно-управлінську, природно-відтворю-
вальну функції [24].

У розвинених країнах надають велику увагу розвитку сільсь-
ких територій. У країнах ЄС сільський розвиток здійснюється за
трьома моделями, зокрема, галузевою, перерозподільною та те-
риторіальною [9].
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В Україні багатофункціональність сільських територій визна-
чається провідними вітчизняними вченими Інституту економіки
та прогнозування НАН України як ключовою макроекономічною
характеристикою, головною передумовою соціоекономічної мо-
дернізації аграрного сектора, що передбачає розглядати соціаль-
ний і економічний аспекти розвитку у нероздільній єдності. Тому
тут не може бути застосований галузевий рівень управління
[28, с. 43]. При цьому науковці виділяють два стратегічні напря-
ми: розвиток аграрного виробництва з урахуванням регіональної
специфіки та необхідності підвищення його конкурентоспромож-
ності та сільський розвиток на основі громад. Останній включає
розвиток економіки села, сільських територій (агроландшафтів,
інженерної та соціальної інфраструктури) і, що найголовніше,
людини. Він на основі підвищення ділової та громадянської акти-
вності членів сільських громад передбачає створення громадсь-
ких, обслуговуючих і виробничих об’єднань, розширення сфери
послуг, збереження локальних екосистем, підвищення якості
життя на селі, подолання бідності, оновлення людського капіталу
[28, с. 43].

На думку В. Юрчишина, стратегічний напрям розвитку сільсь-
ких територій полягає в необхідності інтеграції діяльності аграр-
них виробників продукції, сільських територій і жителів села, пе-
реході на інноваційну соціоекономічну модель розвитку еконо-
міки з метою задоволення духовних, соціальних, інтелектуаль-
них, культурологічних, економічних і інших життєзабезпечува-
льних інтересів індивідів, сільських соціумів, місцевих громад,
суспільства і країни в цілому [ 30, с. 97].

Таким чином, реалізація стратегії розвитку аграрного вироб-
ництва в поєднанні з сільським розвитком на місцевому рівні має
здійснюватися територіальними місцевими органами управління
з використанням маркетингу як основного інструменту територі-
ального управління з урахуванням сучасних його тенденцій. При
цьому маркетинг сільських територій повинен виконувати таку
важливу функцію, як інтеграційну, поєднуючи підприємницьку
діяльність в аграрному секторі, виробництві товарів і послуг з
розвитком сільських територій, їх просуванні території з метою
задоволення соціальних, економічних, духовних, культурних і
інших потреб сільського населення, суспільних потреб, збере-
ження екосистем.

4. Наступним методологічним підходом є визначення сутності
маркетингу сільських територій. О.І Павлов пропонує розглядати
сутність територіального маркетингу щодо сільських територій у
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просуванні продукту (території) серед внутрішніх (селян) і зов-
нішніх (не селян) споживачів з метою задоволення їх потреб [16,
с. 43]. Він також поділяє думку про те, що об’єктом маркетингу
сільських територій є не лише територія з її інтегральним потен-
ціалом, а також товари та послуги, що виробляються на даній те-
риторії і мають суспільну цінність. Важливо підкреслити, що ав-
тор сільські території як об’єкт маркетингу розглядає також як
ментальний простір [16, с. 44], що в комплексі дає можливість
представити сільські території як особливу сферу і враховується,
зокрема, при позиціюванні та формуванні її іміджу. А. Черевко
під маркетингом сільських територій розуміє ринково орієнтова-
ну концепцію управління [29].

Маркетинг сільських територій В. Радченко розглядає як ком-
плекс інструментів, прийомів, технологій на основі принципів те-
риторіального маркетингу з метою задоволення потреб економіч-
них суб’єктів сільських поселенських спільнот, розвитку інвести-
ційно-ресурсного потенціалу сільської території і посилення її
конкурентних позицій, а також як фактор соціально-економіч-
ного розвитку сільських територій і формування позитивного імі-
джу території [23]. При цьому двоїстість продукту маркетингу
сільських територій проявляється у такому. З одного боку, він
представляє собою сукупність матеріальних благ і послуг, які за-
безпечують конкурентоспроможність сільської території. Це аграр-
на продукція та продукти її переробки, товари і послуги, що ви-
робляються на даній території З іншого, це сама територія, її
імідж, комплекс природно-культурних, рекреаційних і соціально-
екологічних ресурсів, етнічних та історичних особливостей.

Висновки з проведеного дослідження. На основі викладено-
го можна зробити висновок, що маркетинг сільських територій,
це: складне системне поняття; підсистема системи територіаль-
ного управління, включаючи місцеві органи самоуправління та
сільські громади; інноваційний інструмент управління сільськими
територіями; управлінська функція, управлінська концепція; вклю-
чає аграрний маркетинг, традиційний маркетинг підприємств по
виробництву товарів і наданню послуг і маркетинг безпосередньо
сільської території як такої; система довготривалих довірливих
відносин усіх учасників обміну, базується на основі соціальної,
економічної та екологічної відповідальності, системи цінностей і
культури на основі довіри; підприємницька і соціальна діяльність
з метою розвитку та підвищення конкурентоспроможності сільсь-
ких територій, задоволення соціальних, економічних, духовних,
культурних і інших потреб сільського населення, прибутковості
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бізнесу, суспільних потреб, збереження екосистем. Виходячи з
цього, інструменти, цілі, функції маркетингу сільських територій
формуються на основі аграрного маркетингу, маркетингу підпри-
ємств по виробництву товарів і послуг і маркетингу самої сільсь-
кої території.
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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ
ЗАЛІЗОРУДНИХ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ НА ЗАСАДАХ

МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ
АНОТАЦІЯ. Розкрито особливості залізорудних підприємств
України, які впливають на формування стратегії їх розвитку в умо-
вах глобалізації. Визначено сутність такої типової стратегії з вико-
ристанням концепції маркетингу та перелік індикаторів ефектив-
ності її практичної реалізації.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: залізорудні підприємства, глобалізація, страте-
гія розвитку підприємств, маркетинг.

АННОТАЦИЯ. Раскрыты особенности железорудных предприятий
Украины влияющие на формирование стратегии их развития в
условиях глобализации. Определена сущность такой типовой
стратегии с использованием концепции маркетинга и перечень
индикаторов эффективности ее практической реализации.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: железорудные предприятия, глобализация,
стратегия развития предприятий, маркетинг.

ANNOTATION. The features of iron ore enterpises in Ukraine which
influence on their building of the development strategy under
globalization were considered. The essence of such typical strategy
that use marketing concept and the list of indicators for effectiveness
of their implemantation was defined.

KEY WORDS: iron ore enterprises; globalization; development
strategy of enterprises; marketing.

Постановка проблеми. В умовах глобалізації відбувається
постійне загострення конкуренції у всіх сферах бізнесу; це зумо-
влює необхідність пошуку суб’єктами бізнесу ефективних засобів
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для вирішення проблем, пов’язаних з їх стійким функціонуван-
ням і прогресивним розвитком на тривалу перспективу. Ключо-
вим засобом підвищення конкурентної стійкості цих суб’єктів та
їх успішного виробничо-комерційного розвитку є стратегічний
підхід до формування завдань, пошуку ресурсних можливостей і
окресленню обгрунтованих перспектив цього розвитку.

Важливе місце у економіці та промисловості України займа-
ють такі суб’єкти бізнесу, як залізорудні підприємства (ЗРП), що
є сировинною базою її чорної металургії та постійними потужни-
ми експортерами власної продукції на світовий ринок; їх діяль-
ність у аспектах виробництва і збуту продукції, маркетингу, логі-
стики, економіки, інновацій та інвестицій має ряд суттєвих
галузевих та індивідуальних специфічних особливостей. На да-
ний період розвитку теорії та практики маркетингового управ-
ління підприємствами залізорудної спеціалізації відсутні загаль-
новизнані однозначні теоретичні положення, які стосуються ряду
проблемних питань цієї сфери, а у їх числі і такого ключового з
них, як формування стратегії розвитку цих підприємств на заса-
дах маркетингу в умовах глобалізації з урахуванням їх специфіч-
них різноаспектних особливостей. Тому тема статті є актуальною
у науковому та у практичному аспектах.

Аналіз останніх публікацій. Коло проблем, пов’язаних зі
стратегічним розвитком залізорудних підприємств України, були
актуальними завжди — і в часи планової економіки, і в часи рин-
кових відносин. Їх вирішенням десятки років займалися провідні
вітчизняні фахівці залізорудної галузі та потужні науково-
дослідні і проектно-конструкторські інститути різних спеціаліза-
цій (гірничорудної, рудозбагачувальної, агломераційної, техніч-
ної, економічної, управлінської, інформаційної тощо). Провідни-
ми з цих колективів були і залишаються такі, як: «Криворізький
національний технічний університет» («КНТУ» — бувший
«КГРІ»), «Науково-дослідний гірничорудний інститут КНТУ»
(бувший «НДГРІ»), ВНДПІ «Механобрчермет», ВПІ «Кривбасп-
роект», НДІ «Рудмаш», КФ ДПІ «Електротяжхімпроект», КФ
НДІ «Электропривод» (м. Кривий Ріг); НДІ «Інститут геотехніч-
ної механіки» АН України (ІГТМ), НДПІ «Інститут автаматизації
чорної металургії» («НІАЧЕРМЕТ»), «Національний гірничий
університет» (бувший «Дніпропетровський гірничий інститут» —
«ДГІ»), «Дніпропетровська металургійна академія» (бувший
«ДМетІ»); НДІ «Київський інститут автоматики» («КІА»); «На-
циональный минерально-сырьевой университет «Горный» (був-
ший «Ленинградский горный институт»); «Горный институт
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НИТУ «Московского института стали и сплавов» (бувший
«МГИ»); «Институт проблем комплексного освоения недр» Ро-
сійської академії наук («ИПКОН», м. Москва). Серед вітчизняних
науковців, що займалися проблемними питаннями вказаного на-
прямку і зробили значні внески у їх вирішення, слід вказати та-
ких, як академіки Агошков М. І., Трубецький К. Н., Ржевсь-
кий В. В., Чантурія В. А., Н. Н. Мельников, Малишев Ю. Н, Би-
зов В. Ф., чл.-кор. Малахов Г. М., Пучков Л. А., Ревнівцев В. І.,
д.т.н. Губін Г. В., Кармазин В. В., Остапенко П. Е., Дядеч-
кін М. І., Близнюков В. Г., Хорольский В.П., Капленко Ю. П.,
Римарчук Б. І, Колосов В. А, Турило А. М., Варава Л. М. та ін.
Однак майже усі ці науковці, які вирішували проблемні питання
стратегії розвитку залізорудних підприємств в останні 20 років, у
період формування ринкової економіки в Україні, акцентують
свою увагу на ефективності виробництва продукції, її якості, пер-
спективах розробки рудних покладів тощо, але не враховують,
при цьому, маркетингову концепцію та ефективність її застосу-
вання в основних видах діяльності підприємства [1—6] або тіль-
ки згадують її [7], що в умовах впливів чинників глобалізації є
недопустимим [8—10]. Тому виправлення цієї ситуації полягає
саме у формування типової стратегії розвитку залізорудних під-
приємств України в умовах глобалізації з використанням конце-
пції маркетингу.

Постановка завдання. Мета статті — розкриття особливос-
тей залізорудних підприємств України, які впливають на форму-
вання стратегії їх розвитку в умовах глобалізації; визначення
сутності такої типової стратегії з використанням концепції марке-
тингу та встановлення переліку індикаторів ефективності її прак-
тичної реалізації.

Виклад основного матеріалу дослідження. На протязі всього
часу державної незалежності України її економіка перебуває у
стані занепаду, а керівники держави, уряду і бізнесу — у постій-
ному пошуку шляхів виходу з цього скрутного положення. Хара-
ктерними ознаками економічної скрути в державі є такі: постійне
зниження обсягів виробництва товарної продукції у багатьох га-
лузях і рівня її конкурентоздатності на глобалізованих ринках;
щорічне збільшення дефіциту державного бюджету; великі темпи
інфляції; збільшення сум державного боргу міжнародним креди-
торам і сум сплати відсотків за ці кредити тощо. Основними при-
чинами цих кризових явищ у економіці є такі: по-перше, вплив
типових чинників глобалізації (інтернаціоналізації бізнесу, по-
стійного загострення всіх форм конкуренції в ринковому просто-
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рі, проявів кризових процесів у світовій економічній системі, ма-
совості трудової еміграції у розвинуті країни тощо); по-друге,
вплив масиву негативних обставин і чинників загальнодержавно-
го виду, характерних для України в період 1992—2015 рр. та їх
тривалі негативні різноаспектні наслідки.

 Головними негативними чинниками загальнодержавного ви-
ду в Україні є: тривала нестабільність політичної та економічної
ситуацій в країні; непостійність векторів економічного та війсь-
кового співробітництва України з провідними країнами і союзами
світу; відсутність чіткої всебічно обгрунтованої стратегії її соціа-
льно-економічно розвитку та політико-правового і військового
позиціонування у світовій і європейській спільнотах, націленої на
довготривалу перспективу та на забезпечення її державних інте-
ресів у всіх їх аспектах; відсутність, також, відповідної цій страте-
гії єдиної системи комплексних програм практичної поетапної
реалізації усіх ключових її аспектів; відсутність відчутних прак-
тичних результатів від усіх видів реформувань в Україні таких
сфер, як економічна, банківська, податкова, виробнича, управлін-
ська, нормативно-правова, судова, внаслідок постійних змін у їх
цільових орієнтирах і змісті цих реформувань, відсутності в них
системності та взаємної узгодженості по головним загальним ас-
пектам; постійно низька ефективність більшості прийнятих для
реалізації державних програм розвитку базових галузей націона-
льної економіки, внаслідок невірного вибору пріоритетів їх роз-
витку, шляхів і засобів досягнення цілей, невідповідності міжна-
родним правилам ведення бізнесу в умовах ринкових відносин,
основаних на конкуренції, сплаті податків, чіткому дотримані
вимог чинних міжнародних екологічних і соціальних стандартів і
патентно-ліцензійних прав власників інноваційних розробок то-
що; великий ступінь морального та фізичного зношення основ-
них виробничих фондів підприємств більшості галузей економіки
та хронічний дефіцит коштів на їх оновлення, внаслідок багато-
річної неефективної амортизаційної та податкової політик держа-
ви і непередбачуваної величини знецінення гривни на протязі
планово-нормативних амортизаційних періодів; постійність дефі-
циту фінансової підтримки державою вітчизняних фундамен-
тальних і прикладних наукових досліджень, проектно-конструк-
торських і випробувальних робот і таких їх ключових інновацій-
них складових як винахідництво та впровадження результатів
новітніх розробок у практику виробничо-комерційної діяльності
підприємств різних галузей економіки України; відсутність в
Україні ефективних економіко-правових механізмів і стимулів
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залучення суб’єктів вітчизняного та закордонного бізнесу до уча-
сті у фінансуванні вказаних видів вітчизняних робот науково-
інноваційного змісту, націлених на підвищення ефективності ви-
робничо-комерційної діяльності та конкурентоздатності підпри-
ємств усіх галузей вітчизняної економіки; велика частка ведення
бізнесу за »тіньовими» схемами (без сплати податків тощо) та
виведення значних сум грошових коштів з України у офшорні
зони; високі питомі витрати матеріальних і енергетичних ресурсів
на виробництво товарної продукції в усіх галузях вітчизняної
промисловості (відставання від світових лідерів — Японії, США,
Німеччини — становить 2—3 рази); великий ступінь впливів ко-
рупції у всіх сферах діяльності (бізнесовій, економічній, політич-
ній, судовій, науковій, соціальній тощо); військовий конфлікт у
донецькому регіоні та втрата державою, унаслідок цього, значної
території, великої кількості потужних підприємств виробничої
сфери (вугільних шахт; металургійних і машинобудівельних під-
приємств тощо), населення і, як наслідок, — значної кількості ре-
сурсів різних видів (сировинних, енергетичних, виробничих, фі-
нансових, трудових тощо); значне збільшення державою у
2014—2015 рр. обсягів фінансування її силових структур (армії,
поліції, прокуратури тощо), зумовлене їх посиленням і реоргані-
зацією; постійність дефіциту інвестиційних коштів у всіх сферах
бізнесу, внаслідок дії впливів ряду чинників, зумовлених вище-
вказаними причинами; недостатнє поширення застосування пе-
редових світових досягнень у сферах маркетингових технологій,
логістики, автоматизації та інформатизації виробничих, комер-
ційних і управлінських процесів у всіх сферах вітчизняного бізне-
су тощо.

Залізорудні підприємства (ЗРП) України нараховують 4
об’єднання з 8 шахт і 7 гірничо-збагачувальних комбінатів з 11
кар’єрами [2, 3, 11, 12]. Вони, як і суб’єкти усіх інших сфер вітчи-
зняного бізнесу, здійснюють свою виробничо-комерційну діяль-
ність (ВКД) у вказаних кризових обставинах і під впливом ряду
чинників різного походження та напрямків дії. Їх товарна проду-
кція (ЗРТП — це залізні руди, залізорудні концентрати, агломе-
рати та обкотиши з різним кондиційним вмістом заліза та супут-
ніх домішок) є основною сировиною для вітчизняної металургії,
зорієнтованої на експорт (до 70 %) і для закордонних підпри-
ємств цієї галузі ряду країн світу. Щорічна частка вітчизняної
продукції цього виду на світовому ринку за останні 10 років ста-
новить 4-5 % (160-202,5 млн т), що відповідає 6-му місцю у світі
серед 12-ти основних країн її виробників (попереду України —
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Бразилія, Китай, Австралія, Індія, Росія, позаду неї — США, Пів-
денно-Африканська Республіка, Канада, Венесуела, Швеція, Ка-
захстан). Протягом багатьох десятиріч вітчизняні ЗРП є одними з
провідних гравців на світовому ринку в даному сегменті бізнесу.
Виробництво Україною залізорудної і металургійної продукції
постійно становить значну частку її ВВП, а її експорт забезпечує
немалі надходження валюти в державу; так в період з 1995—2014
рр. ці частки, відповідно, становили 25—30 % та 35—45 % [5, 6].

Ключовими показниками конкурентоздатності ЗРП у світі є
вартість виробництва товарної продукції, її якість за вмістом заліза
та рентабельність їх виробничо-комерційної діяльності. З 2000
року за цими показниками Україна суттєво поступається її осно-
вним конкурентам (Росії, Бразилії, Австралії, Індії, Південно-
Африканській Республіці) і світовим лідерам (Швеції, Канаді, Ав-
стралії). Так за якістю продукції ця різниця, по групам вказаних
конкурентів, становить, відповідно, 1,5—2,5 % і 3—5 % [2—6,
12—14]. Це зниження конкурентоздатності продукції, зумовлює її
продаж за цінами пропорційно нижчими ніж ціни конкурентів,
що зменшує прибутки вітчизняних експортерів та суми їх подат-
кових відрахувань до держбюджету України і, як наслідок, нега-
тивно та відчутно впливає на загальний стан її економіки.

Важливими причинами зниження конкурентних позицій віт-
чизняних ЗРП на світовому ринку, крім типових глобалізаційних
та вказаних загальнодержавних, характерних для України, є, та-
кож, і специфічні особливості підприємств цього профілю, які
відносяться до галузевого та виробничо-комерційного видів. Ці
види особливостей зумовлюються, як впливами їх загальних для
залізорудної галузі відмінностей, так і індивідуальних відміннос-
тей кожного з підприємств цієї галузі, що стосуються їх різних
аспектів [15, 29]. Так, до індивідуальних ключових відмінностей
ЗРП відносять такі: 1) виробничо-технологічні (інноваційно-
технічний рівень технологій, що застосовуються у процесах ви-
робництва продукції); 2) виробничо-технічні (інноваційно-тех-
нічний рівень і експлуатаційний стан основного та допоміжного
виробничого обладнання, тобто — ступені морального і фізично-
го зношення цього обладнання); 3) організаційно-технічні (інно-
ваційно-технічний, організаційно-надійнісний рівень просторово-
територіального розміщення комплексів виробничого обладнання
та організації їх технологічного функціонування і взаємодії у
просторі та у часі тощо); 4) управлінсько-технічні (інформаційно-
технічний, регулювально-технічний і регулювально-техноло-
гічний у таких напрямках, як алгоритмічний, режимний, параме-
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тричний, оптимізаційний, надійнісний тощо); 5) економічні (фі-
нансові, інвестиційні); 6) управлінсько-економічні (менеджмент,
маркетинг, логістика). При цьому дві останні відмінності (№ 5, 6)
мають управлінський зміст і одночасно впливають на виробниче
середовище кожного підприємства та на його товарну продукцію,
а головне — на його ринково-конкурентні можливості.

Маркетингова діяльність кожного ЗРП України, як і більшості
аналогічних підприємств світу [16], базується на класичних заса-
дах маркетингу та застосуванні такої його зовнішньо орієнтова-
ної концепції, як стратегічний (активний) маркетинг [13, 17, 26,
28]. Ця концепція охоплює усю систему «підприємство-ринок» і
забезпечує здійснення інтегрованого управління усіма елемента-
ми конкурентного потенціалу підприємства і його виробничо-
комерційної діяльності. В ідеалі, класична повноформатна марке-
тингова діяльність ЗРП повинна охоплювати такі аспекти: плану-
вання, практичну реалізацію (управління, координація, корегу-
вання), аналіз і контроль усіх складових цієї діяльності на усіх
часових етапах їх здійснення [стратегічному, тактичному, опера-
ційному і, навіть, горизонтному); усі сучасні управлінські засоби
маркетингу [маркетингові дослідження і оцінки, маркетингове
прогнозування і аудит, маркетингові стратегії та відповідні їм
маркетингові політики (товарну, цінову, комунікаційну, збутову)
та їх інструментарій тощо]; особливості стану і тенденцій дина-
міки ключових чинників зовнішнього і внутрішнього середовищ
підприємств і специфіку ситуаційних проявів їх галузевих, виро-
бничо-технологічних, виробничо-технічних, організаційно-
техніч-них, управлінсько-технічних, економічних, управлінсько-
еконо-мічних відмінностей і супутніх їм ризиків, очікуваних нас-
лідків та шлейфових явищ. При цьому в маркетинговому управ-
лінні ЗРП постійний пріоритет повинен належати маркетинговим
цілям стратегічного рівня [17]. На сучасному ж етапі розвитку
маркетингової діяльності у вітчизняній залізорудній галузі під-
приємства цього профілю фактично здійснюють свою ВКД на
основі фрагментного застосування маркетингу; це дозволяє їм
частково адаптувати свій бізнес (тільки його комерційну діяль-
ність) до поточних і короткопрогнозних вимог цільових ринків
збуту товарної продукції та до конкуренції на них [13, 17]. Ця ма-
ркетингова адаптація здійснюється ЗРП шляхом компромісної
оптимізації величин і змісту системи наступних комерційних по-
казників: ціни товару певного виду і якості; строків і форм опла-
ти за товар; умов постачання товару покупцю (обсяги, строки, мі-
сце призначення, форми інформаційної взаємодії продавця з
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покупцем тощо); гарантій продавця по дотриманню заявлених
кондицій товару; супутніх комерційних ризиків; умов відшкоду-
вання збитків (джерела, форми, обсяги, терміни) за порушення
пунктів укладеної угоди на купівлю-продаж ЗРТП. Застосування
ж усіх інших засобів маркетингового управління ВКД з їх класи-
чного повноформатного набору на вітчизняних ЗРП у найближ-
чий перспективі є актуальною проблемою, яка потребує вирі-
шення і в теоретичній, і в практичній площині. Її вирішення має
певні склад-ності, що зумовлені такими специфічними обстави-
нами [12, 15, 17—25, 29, 30]. По-перше, аксіомою у залізорудній
промисловості є той факт, що кожне залізорудне підприємство
(вітчизняне та закордонне) проектується для виробничого функ-
ціонування по видобутку руд певного виду, рівня якості (за вміс-
том заліза і основних супутніх домішок) і мінералогічних власти-
востей з конкретного залізорудного родовища та виготовленню з
неї товарної продукції заданих видів і кондицій (з певними спо-
живчими властивостями та рівнями якості). Кожне таке родови-
ще, як природнича бази видобування виробничої сировини, має
свої індивідуальні важливі особливості, що стосуються його гір-
ничих і геологічних відмінностей, а також — мінералогічних, фі-
зико-механічних і текстурно-структурних властивостей руд у їх
покладах, просторового розташування цих покладів у надрах зе-
млі, виду геометричних форм рудних покладів та їх лінійних роз-
мірів і прогнозованої ваги тощо. При цьому виробничий процес
на кожному з цих підприємств реалізується засобом системного
застосування індивідуально-орієнтованого на його гірничо-
геологічні, сировинні та продуктові особливості комплексу спеці-
альних виробничих технологій (гірничо-видобувної, рудопідго-
товки, збагачення руд, огрудкування руд), відповідного їм вироб-
ничого обладнання, виробничо-технологічних схем і просторово-
компоновоч-них рішень по практичній реалізації цих технологій
засобом застосування виробничого обладнання (певного виду,
типу і продуктивності), систем організації виконання виробничо-
підготовчих і виробничо-технологічних процесів та алгоритмів,
режимів і параметрів їх реалізації, та роботи відповідного їм ос-
новного виробничого обладнання. По-друге, ключовими галузе-
вими загальними особливостями ЗРП у світі та в Україні, які уне-
можливлюють здійснення швидкого адаптивного маневрування
асортиментом, споживчими властивостями і рівнем якості їх то-
варної продукції (повну чи часткову зміну її асортименту чи зна-
чного покращення її споживчих іііііііі якісних характеристик) на
протязі кожного з періодів маркетингового управління ними
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[оперативного, тактичного (1—3 роки) чи, навіть, стратегічного
(3—5 років) і горизонтного (5—20 років)] до відносно швидких і
постійно зростаючих вимог її покупців на цільових ринках (мета-
лургійних підприємств чи їх постачальних посередників), є такі:
а) монопродуктовий вид виробництва ЗРТП (1—2 види ЗРТП);
б) збігання основних видів споживчих властивостей ЗРТП (від-
носних кількостей вмісту заліза та корисних і шкідливих домі-
шок) і зі значеннями показників її якості, і з аналогічними спожи-
вчо-якісними показниками її КРС) висока залежність загальної
КРС ЗРТП від величин показників її основних споживчих влас-
тивостей і якості, а також — від ступеня їх стабільності та відпо-
відності товарним кондиціям на ЗРТП кожного асортиментного
виду (типовим ринковим або чинним вітчизняним та/чи міжна-
родним стандартам); г) довгий життєвий цикл кожного асорти-
ментного виду залізорудних товарів — 15—20 років; д) велика
часова тривалість нормативного амортизаційного періоду основ-
них виробничих фондів ЗРП (їх технологічного і допоміжного
обладнання, систем його силового електроприводу і контрольно-
управлінської автоматики та будівель і майданчиків для їх роз-
міщення тощо) — 15—25 років; е) довгий строк окупності капі-
тальних витрат на виробничо-інноваційний розвиток ЗРП (удо-
сконалення чи зміну на нові варіанти усіх чи окремих видів
виробничих технологій і відповідного їм виробничого обладнан-
ня в основних цехах) — 5—7 років; є) необхідність великих сум
грошових коштів у ЗРП на розвиток їх виробництва (збільшення
обсягів випуску продукції та/чи підвищення її якості), оскільки ці
підприємства є фондо-матеріало- та енергомісткими; ж) тривалий
строк (10—15 років) поетапного виконання великого комплексу
складних робот різних видів, необхідних для підготовки та прак-
тичної реалізації на ЗРП намічених видів і обсягів їх виробничо-
інноваційного розвитку (науково-дослідних, дослідно-конструк-
торських, проектних, будівель-них, монтажних, налагоджуваль-
но-технологічних і регулювально-технічних, виробничо-випробу-
вальних і виробничо-обкаточ-них робот), орієнтованих на. інди-
відуально-специфічні особливості кожного ЗРП.

Оцінки експертів вказують на те, що загальними рисами біль-
шості вітчизняних ЗРП і профільних закордонних їх конкурентів
є такі [1—6, 12, 13]: 1) усі вони застосовують майже ідентичні ви-
робничі технології на усіх стадіях виробництва продукції {це по-
яснюється тривалими часовими циклами принципових змін (50—
100 років і більше) цих технологій під впливом світових досяг-
нень НТП}; 2) використання виробничого обладнання (гірничого,
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подрібнювального, сортувального, збагачувального, огрудкува-
льного, транспортного) провідних світових виробників (Росії,
США, Швеції, Фінляндії, Білорусії тощо), яке введено в експлуа-
тацію у різні роки та відповідає різним рівням його інноваційного
розвитку (вітчизняні ЗРП суттєво відстають від конкурентів за
цими характеристиками). Узагальнення усіх вказаних фактів,
класичних стверджень у сфері стратегічного планування і управ-
ління [9, 11, 26—28 ], а також результатів експертної оцінки кон-
курентного потенціалу ЗРП України, виконаної шляхом форму-
вання узагальненої системи типових структурних елементів
цього потенціалу та ранжування резервів їх кількісних впливів на
його кінцеву величину з орієнтацією на аналогічні показники
профільних світових лідерів [13], дозволи визначити загальний
зміст типової стратегії ефективного розвитку вітчизняних залізо-
рудних підприємств, що працюють в умовах ринку і глобалізації
з використанням концепції маркетингового менеджменту. Сут-
ність такої стратегії полягає у спрямуванні (плануванні і постій-
ному здійсненні) усіх ресурсних можливостей підприємства і
ключових видів його діяльності (організаційної, маркетингової,
управлінської, виробничої, технічної, економічної, інноваційної,
інвестиційної тощо) у напрямку всебічного забезпечення вироб-
ництва його товарної продукції певних видів, асортименту, спо-
живчих властивостей і рівнів якості у їх необхідних кількостях і з
мінімально-можливою собівартістю, що відповідають передовим
конкурентним позиціям цільових світових ринків її збуту та за-
безпечують стійке їх утримання та / чи розширення підприємст-
вом на протязі довготривалого (горизонтного) періоду і стабільне
отримання ним значних обсягів прибутку від реалізації товарів в
цей період часу. Ключовими індикаторами ефективності реаліза-
ція цієї стратегії на ЗРП є такі: 1) досягнення довгострокових
конкурентних переваг у продукції та у супутньому їй сервісі {ка-
рдинальне покращення споживчих, якісних і вартісних характери-
стик ЗРТП, сервісного супроводження процесів її продажу та по-
стачання покупцям (в інформаційному, фінансовому, транспорт-
ному, експедиційному, юридичному аспектах)}; 2) щорічне збіль-
шення величин прибутку підприємства; 3) щорічне збільшення
частки цільового ринку підприємства; 4) щорічне збільшення об-
сягів продажів продукції підприємством. Практична реалізація
розробленої стратегії на ЗРП забезпечується засобом проведення
ключових змін на них у таких напрямках: інноваційного удоско-
налення процесів здійснення виробничої та комерційної діяльнос-
ті, маркетингу, менеджменту, логістики з використанням передо-
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вих світових досягненнях НТП і практичного досвіду світових
профільних лідерів; збільшення обсягів прямих інвестицій (гро-
шових коштів) у основні та оборотні фонди і їх концентрації на
ключових проблемних напрямках; загальної системи управління
підприємства {інтегрованої організаційно-технічної автоматизо-
ваної системи управління підприємства (ІОТ АСУП)} та її лока-
льних спеціалізованих підсистем {«АСУ-ТП», «АСУ-якість»,
«АСУ-мар-кетинг», «АСУ-фінанси»», «АСУ-ремонт» тощо} в ас-
пектах покращення їх взаємодій, функцій, алгоритмів, режимів,
параметрів і варіантів апаратурної реалізації. При цьому функці-
онування ІОТ АСУП повинно базуватися на використанні
концепції стратегічного маркетингу та комплексному урахуванні
передових досягнень менеджменту, логістики, інвестиційної дія-
льності, кібернетики, інформаційних технологій, промислового
електроприводу і автоматики.

Успішна реалізація запропонованої стратегії розвитку в умо-
вах кожного конкретного ЗРП можлива тільки на основі компро-
місного формування і здійснення оптимальних у поточному та
прогнозному форматах управлінських впливів засобом ІОТ
АСУП на всі види його діяльності з урахуванням індивідуальних
ключових специфічних особливостей цього підприємства {вироб-
ничих (технологічних, технічних, організаційних, інформаційних,
управлінських), комерційних, логістичних, фінансових, маркети-
нгових тощо}. Ця стратегія управління підприємством забезпечує
поступове досягнення ним намічених стратегічних цілей, що ма-
ють маркетинговий зміст.

Слід відмітити, що виробничо-комерційна діяльність підпри-
ємств залізорудної спеціалізації здійснюється шляхом управ-
лінських впливів на елементи технічної та економічної груп їх
конкурентного потенціалу, які мають певні рівні фактичної ре-
алізації та потенційні резерви, зумовлені специфічними особ-
ливостями кожного підприємства (станом його виробничих фо-
ндів: їх інноваційним рівнем; ступенем зношення тощо).
Ключовою особливістю інтегрованого управління виробничо-
комерційною діяльністю залізорудного підприємства засобом
застосування ІОТ АСУП та орієнтації маркетингової діяльності
підприємства на його стратегічні цілі є те, що таке управління
компромісно поєднує у собі відносно швидкі та гнучкі адаптив-
ні впливи управлінських елементів економічної групи конкуре-
нтного потенціалу підприємства (маркетингу, логістики, мене-
джменту) на його виробничу і комерційну діяльності з більше
інерційними впливами таких елементів його технічної групи, як
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виробничі технології та їх обладнання, технічні систем управ-
ління і контролю виробництвом тощо. При цьому швидкі
управлінські впливи одночасно частково діють на виробниче
середовище підприємства та його продукцію, а також — на йо-
го ринково-конкурентні можливості, що є важливим для досяг-
нення підприємством ключових маркетингових цілей (максимі-
зації своїх прибутків і задоволення потреб споживачів про-
дукції). Цей вид впливів зорієнтований, в основному, на досяг-
нення конкретних поточних і тактичних цілей маркетингу шля-
хом маневрування наявними ресурсними можливостями під-
приємства. Інерційні ж управлінські впливи діють дискретно
безпосередньо на процеси виробництва продукції, що забезпе-
чує отримання її певних споживчих, якісних і вартісних показ-
ників; ця їх дія відбувається одночасно зі змінами задіяних на
підприємстві виробничих технологій та/чи виробничого облад-
нання; при цьому часові цикли таких змін є досить тривалими
(раз за 15—25 років для обладнання і 50—100 років для техно-
логій). Цей вид впливів зумовлює більшу частку конкурентного
успіху продукції підприємства на цільових ринках збуту за су-
купністю таких її характеристик, як вид продукції та/чи її асор-
тимент, якість продукції, собівартість виробництва продукції,
але з урахуванням тривалості вказаних циклів управлінські
впливи цього виду зорієн-товані, в основному, на досягнення
маркетингових цілей у далекій (горизонтній) перспективі фун-
кціонування підприємства. Це зумовлює, з одного боку, про-
блематичність їх частого застосування, а з іншого — значно
підвищує їх важливість у питанні ефективної реалізації марке-
тингових інструментів управління товарною продукцією та її
собівартістю у кожному з виробничих підрозділів підприємства,
спонукає підприємства до зменшення тривалості циклів онов-
лення виробничих фондів (тобто до застосування прискореної
амортизації), що веде до покращення взаємодії управлінських
впливів швидких та інерційних видів, а також — до прояву си-
нергетичного ефекту при досягненні маркетингових цілей під-
приємства на усіх часових етапах його функціонування.

Висновки. Отримані результати дослідження проблеми, озна-
ченої темою даної статті, дають об’єктивні підстави стверджува-
ти, що запропонована типова стратегія ефективного розвитку ві-
тчизняних залізорудних підприємств, які працюють в умовах
ринку і глобалізації з використанням концепції маркетингу та
означені індикатори ефективності її практичної реалізації, є кори-
сними у науковому і практичному аспектах для вітчизняних ЗРП
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та дослідників проблемних питань маркетингового управління
підприємствами цієї спеціалізації.
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ВИБІР СТРАТЕГІЇ ЦІНОУТВОРЕННЯ ЗАЛЕЖНО
ВІД ОЦІНКИ ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ПРИВАБЛИВОСТІ КОМПАНІЇ

АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена проблемі вибору стратегії ціноут-
ворення залежно від оцінки інвестиційної привабливості компанії.
Оцінка інвестиційної привабливості була проведена на прикладі
підприємств українського вагонобудування за допомогою таких
показників: коефіцієнт Р/Е-ratio; показник PEG; коефіцієнт PSR.
Аналіз показників інвестиційної привабливості акцій дозволив ви-
ділити основні цілі інвестора, згідно з якими формується інвести-
ційна стратегія. У контексті інвестиційних стратегій було запропо-
новано використовувати стратегії певні ціноутворення, які
корелюються з цілями ціноутворення. Результатом проведеного
дослідження стала розробка матриці взаємозв’язку стратегій ціно-
утворення з інвестиційними цілями підприємства.
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КЛЮЧОВІ СЛОВА: інвестиції, інвестиційна привабливість, страте-
гії ціноутворення, цілі ціноутворення.

АННОТАЦИЯ. Статья посвящена проблеме выбора стратегии це-
нообразования в зависимости от оценки инвестиционной привле-
кательности компании. Оценка инвестиционной привлекательнос-
ти была проведена на примере украинского вагоностроения с
помощью следующих показателей: коэффициент Р / Е-ratio; пока-
затель PEG; коэффициент PSR. Анализ показателей инвестици-
онной привлекательности акций позволил выделить основные
цели инвестора, согласно которым формируется инвестиционная
стратегия. В контексте инвестиционных стратегий было предло-
жено использовать стратегии ценообразования, которые корре-
лируются с целями ценообразования. Результатом проведенного
исследования стала разработка матрицы взаимосвязи стратегий
ценообразования с инвестиционными целями предприятия.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: инвестиции, инвестиционная привлекатель-
ность, стратегии ценообразования, цели ценообразования.

ANNOTATION. The article is devoted to the choice of pricing
strategies depending on the evaluation of the investment attractive-
ness of the company. Assessment of investment attractiveness was
held on the example of Ukrainian railcar using the following indicators:
P/E-ratio; figure PEG; PSR ratio. Analysis of investment attractiveness
of the shares of indicators allowed to identify the main objectives of
the investor, which is formed according to the investment strategy. In
the context of investment strategies have been proposed to use
pricing strategies that are correlated with the pricing objectives. The
result of the study was to develop a matrix interconnection pricing
strategies with the investment objectives of the enterprise.

KEYWORDS: investments, investment attractiveness, pricing
strategies, pricing targets.

Постановка проблеми. Проблема ціноутворення в умовах
глобалізації знаходиться під впливом дії таких факторів, як залу-
чення прямих іноземних інвестиції, рівня впровадження іннова-
цій, трансфертного ціноутворення та участі національних підпри-
ємств у глобальних ланцюжках створення вартості, що в свою
чергу залежить від місця країни в міжнародному розподілі праці.
Питання методології трансфертного ціноутворення розглянуто
досить широко в наукових працях, проте аналіз впливу інвести-
цій на ціноутворення майже не знайшло своє відображення в на-
уковій літературі, присвяченій цим питанням.

Дослідження, проведенні в цьому напрямку на базі підпри-
ємств машинобудівної галузі дозволяють зробити висновок, що
ступінь привабливості акцій підприємств мають певний вплив на
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ціну. Дійсно, ціна акцій безпосередньо впливає на оцінку вартос-
ті нематеріальних активів підприємства. В сьогоденні, фінансо-
вий менеджмент має безліч методів оцінки вартості нематеріаль-
них активів, які мають на меті оцінити вартість будь-якого
нематеріального активу, бренду, ноу-хау та ін. Однак, при залу-
чені іноземних інвестицій одним з основних індикаторів для ін-
весторів є привабливість акцій підприємства, оскільки цей показ-
ник впливає на ступінь окупності вкладених інвестицій. У той же
час на окупність вкладених інвестицій безпосередньо впливає ці-
на на продукцію підприємства, в структурі якій нараховується
необхідна рентабельність. Саме тому, науковий інтерес представ-
ляє дослідження безпосереднього взаємозв’язку між обраною
стратегією ціноутворення та ціною акцій підприємства, які є час-
тиною його нематеріальних активів. Питання ціноутворення на
глобальному рівні стикається з проблемою оцінки матеріальних і
нематеріальних активів і ступенем їх участі в структурі ціни.
Особливої актуальності цей аспект набуває при трансграничних
інвестиціях при передачі нематеріальних активів, як у межах
транснаціональних корпорацій, так і між різними національними
підприємствами. Таким чином, постає питання вибору стратегії
ціноутворення залежно від оцінки інвестиційної привабливості
підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження різ-
них наукових проблем ціноутворення, в тому числі й впливу вар-
тості нематеріальних активів на ціну торговельних марок і брен-
дів знайшло відображення в наукових працях провідних зарубіж-
них і вітчизняних учених, до яких можна віднести: Ф. Котлера
[2], К. Келлера [3], І. Гвоздецьку [1], М. Портера [5], П. Друкера
[4], Л. Балабанову, Н. Чухрай та інших. Незважаючи на вагомий
внесок цих вчених у розвиток концепції ціноутворення, сьогодні
немає наукових праць, присвячених аналізу впливу інвестицій та
інвестиційної привабливості підприємства на вибір стратегію ці-
ноутворення. У контексті концепції маркетингового ціноутво-
рення науковці взагалі не досліджували цей аспект ціни.

Постановка завдання. Актуалізація питання врахування не-
матеріальної та матеріальної складової в структурі ціни обумови-
ло пошук нових підходів до формування концепції ціноутворен-
ня. Одним із напрямків реалізації цієї проблеми є дослідження
оцінки інвестиційної привабливості компаній і вплив її результа-
тів на вибір стратегії ціноутворення.

Виклад основного матеріалу дослідження. Ціна, поряд з фі-
нансами підприємства, є елементами єдиної системи вартісних
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економічних категорій. Місце ціни в системі цих категорій, як
грошового вираження вартості, обумовлено тим, що вона формує
реальний базис для реалізації фінансових відносин. Взаємо-
зв’язок цін і фінансів проявляється на всіх стадіях відтворення
капіталу. Рівень ціни багато в чому визначає величину чистого
доходу, а її структура — співвідношення складових частин: при-
бутку, ПДВ, соціальних податків. Категорія ціноутворення є ви-
значальною як на макроекономічному рівні, так і на мікроеконо-
мічному рівні підприємства, внаслідок прямого впливу на рівень
прибутку. За останні десятиріччя ціноутворення також набуває
великої значущості на глобальних ринках у рамках встановлення
трансфертних цін. На макроекономічному рівні від системи цін
залежить формування фінансів. Дохідна та видаткова частини
державного бюджету значною мірою визначаються рівнем і ди-
намікою цін. Підвищення оптових і роздрібних цін призводить до
зростання державних доходів бюджету, внаслідок чого держав-
ний бюджет завжди виграє від зростання цін. На формування фі-
нансів на мікроекономічному рівні значний вплив мають собівар-
тість і прибуток. В умовах ринкової економіки собівартість
активніше виконує свої функції як елемент ціни і як економічний
інструмент управління підприємством. Зниження собівартості та
зростання на цій основі прибутку збільшують фінансові можли-
вості підприємства. Фінансові активи підприємства, в свою чер-
гу, розподіляючись на матеріальні та нематеріальні, також фор-
муються під впливом ціни. Оскільки в умовах глобалізації
інвестиції стають одним з факторів впливу на формування фінан-
сових активів, актуальним є питання оцінки привабливості нема-
теріальних активів у вигляді акцій та їх вплив на формування
стратегії ціноутворення.

Для вирішення цього питання були використані показники
привабливості акцій підприємств українського машинобудуван-
ня для потенційних інвесторів. Оцінка відносної привабливості
цін на акції в порівнянні з акціями конкурентів дає керівництву
компанії уявлення про ступінь легкості залучення додаткових
інвестицій, а також про привабливість покупки акцій. Якщо ціна
акцій невисока в порівнянні з очікуваним доходом, то акції такої
компанії є привабливими для покупки. Дані для розрахунку та
оцінки показників привабливості акцій підприємств українсько-
го машинобудування були отримані з бухгалтерської докумен-
тації та з інформації про поточні котирування ціни акцій на фо-
ндовому ринку з Інформаційного порталу про особисті інвес-
тиції та фінанси [6] (табл. 1).
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Таблиця 1
РЕЗУЛЬТАТИ РОЗРАХУНКІВ ОСНОВНИХ ПОКАЗНИКІВ

ПРИВАБЛИВОСТІ АКЦІЙ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНСЬКОГО
МАШИНОБУДУВАННЯ ЗА 2014 р.

Показники за 2014 рік
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Номінальна вартість 1 акції,
грн 0,25 0,5 0,75 0,3

Ринкова (котирувальна) вар-
тість за індексом ПФТС, грн 0,65 1 8,68 0,09

Чистий прибуток на 1 акцію,
грн 0,0052 –0,3 3,03 –1,63

Загальна кількість акці, од. 46504000 16635800 114679552 226384017

Показник Р/Е-ratio (за номіна-
льною вартістю) 48,07 –1,7 0,25 –0,19

Показник Р/Е-ratio (за реаль-
ною вартістю) 125 –3,33 2,86 –0,055

Показник PEG (відношення
коефіцієнта Р/Е-ratio до тем-
пів зростання прибутку ком-
панії)

79,4 0 2,84 0

Коефіцієнт PSR (відношення
поточної ціни акцій до вало-
вого доходу компанії за рік у
розрахунку на одну акцію)

1596,5 749,2 6309,1 271,3

Зміна чистого прибутку ком-
панії, % 157,45 % 0 % 100,76 % 0 %

Валовий дохід компанії за рік
в розрахунку на 1 акцію 0,0005 0,0013 0,0014 0,00033

Валовий дохід компанії за рік,
грн 18934 22205 157775 75110

Основними показниками оцінки інвестиційної привабливості
акцій є наступні: коефіцієнт Р/Е-ratio, який розраховується ділен-
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ням поточної ціни акції на розмір прибутку компанії в розрахун-
ку на одну акцію; показник PEG, який представляє собою відно-
шення коефіцієнта Р/Е-ratio до темпів зростання прибутку ком-
панії; коефіцієнт PSR, що розраховується відношенням поточної
ціни акцій до валового доходу компанії за рік у розрахунку на
одну акцію.

Показник прибутковості акцій (price /earnings ratio — Р/Е ratio)
є найпопулярнішим при аналізі інвестиційної привабливості та
відображає взаємозв’язок між ціною акції та доходом компанії.
Цей показник дозволяє оцінити ступінь привабливості вартості
акцій для інвесторів. Даний показник відображає ціну, яку пови-
нен заплатити інвестор за кожен долар доходу компанії. В альте-
рнативному варіанті він може бути виражений в часі, який потрі-
бен інвестору для повернення початкових інвестицій у компанію,
за умови якщо компанія отримує дохід, аналогічний доходу за
попередній рік. Таким чином, високий показник прибутковості
акцій говорить про те, що інвестор платить більше за кожну оди-
ницю чистого прибутку або повинен довше чекати повернення
своїх вкладень, тому такі акції дорожчі, ніж у аналогічної компа-
нії з більш низьким показником прибутковості.

Аналізуючи проведені розрахунки коефіцієнту Р/Е-ratio для
підприємств українського машинобудування, отримаємо такі ре-
зультати. Поточні ринкові ціни акцій у всіх виробників вагонів є
різними. Найвищий показник ринкової вартості акцій за індексом
ПФТС спостерігається у ПАТ «Крюківський вагонобудівельний
завод» (8,68 грн), при цьому коефіцієнт Р/Е-ratio склав 2,86, що
означає, що інвестори сплачують 2,9 грн за кожну гривню прибу-
тку підприємства. У ПАТ «Азовзагальмаш» показник ринкової
вартості акцій складає 0,65 при коефіцієнті Р/Е-ratio, який дорів-
нює 125. Таким чином, інвестори ПАТ «Азовзагальмаш» повинні
сплачувати 125 грн за кожну гривню прибутку, який отримує
підприємство. Загалом, серед підприємств-вагонобудівників цей
показник є найбільш високим саме у ПАТ «Азовзагальмаш».
ПАТ «Дніпровагонмаш» має ринкову вартість акцій в розмірі 1
грн, а показник Р/Е-ratio складає (–3,3). Негативний показник ко-
ефіцієнту Р/Е-ratio має також ПАТ «Стахановський вагонобуді-
вельний завод» (–0,05). Негативні значення цього коефіцієнту
пов’язані з негативними значеннями чистого прибутку на 1 ак-
цію, що робить неможливим отримати адекватну інтерпретацію
результатів. Вважається, що коефіцієнт Р/Е-ratio компанії, акції
якої інвестор має намір придбати, повинен бути менше середньо-
го показника Р/Е-ratio по галузі. Слід зазначити, що галузеві по-
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казники Р/Е-ratio дуже відрізняються за своїми значеннями. Так,
для галузей традиційної економіки середнє значення коефіцієнта
Р/Е-ratio відповідає 15-20. Для високо технологічних галузей се-
реднє значення показника Р/Е-ratio істотно вище, тому що інвес-
тори готові сьогодні переплатити за прибуток компанії, якщо во-
ни будуть впевнені в тому, що за цей же відрізок часу прибутки
цих компаній будуть зростати зі значно більшою швидкістю, ніж
прибуток компаній традиційної економіки.

Наступний показник, який відображає привабливість інвести-
цій, це показник PEG (Р/Е ratio growth), який показує зростання
коефіцієнта Р/Е-ratio. PEG розраховується шляхом ділення кое-
фіцієнта Р/Е-ratio на темп зростання прибутку компанії. Вважа-
ється, що значення PEG, вище за 1, свідчить про те, що інвестори
переплачують за акції даної компанії, тому що її справжній кое-
фіцієнт Р/Е-ratio не виправданий очікуваними темпами зростання
прибутку. Тому інвестори віддають перевагу акціям зі значенням
PEG нижче 1. Необхідно також відзначити, що PEG конкретної
акції так само, як і коефіцієнт Р/Е, варто розглядати із середнім
значенням PEG для галузі, до якої відноситься компанія, яка ана-
лізується. Аналіз розрахунку даного показника для підприємств
галузі вагонобудування показує, що найбільш високий показник
PEG має ПАТ «Азовзагальмаш» (79,4). У ПАТ «Крюківський ва-
гонобудівельний завод» показник PEG дорівнює (2,84). Для цих
двох компаній цей показник є дуже привабливим, але інші виро-
бники галузі вагонобудування мають нульові значення цього по-
казника внаслідок негативного значення показника чистого при-
бутку в 2014 році.

Наступним за значущістю показником оцінки інвестиційної
привабливості акцій є коефіцієнт PSR (price/sales ratio). PSR роз-
глядається як відношення поточної ціни акцій до обсягу продажів
компанії за рік в розрахунку на одну акцію. Цей показник особ-
ливо корисний в тому випадку, коли аналізована компанія ще
молода і не вийшла на рівень прибутковості.

В ідеальному випадку PSR повинен бути менше 1. В такому
випадку це буде означати, що за кожний долар продажу компанії
інвестор сплачуєте ціну меншу, ніж 1 долар. Але значення PSR,
менше 1, — рідкісне явище для перспективних компаній, які ма-
ють тенденцію щодо зростання, тому вважається, що значення
PSR на рівні 2 і нижче цілком прийнятне при пошуку недооціне-
них акцій. В нашому випадку, ПАТ «Азовзагальмаш» має показ-
ник PSR на рівні 1596,5; ПАТ «Дніпровагонмаш» має показник
PSR, який дорівнює 749,2; ПАТ «Крюківський вагонобудівель-
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ний завод» має показник PSR на рівні 6309,1; ПАТ «Стахановсь-
кий вагонобудівельний завод» має показник PSR на рівні 271,3.
Виходячи з розрахунків показника PSR, жодне з підприємств не
має достатнього значення цього показника. Розрахований показ-
ник PSR у всіх підприємств, які аналізувалися є значно більшим
ніж рекомендовані значення, тому можна стверджувати, що ця
галузь машинобудування є непривабливою для інвесторів. Крім
розрахунків загальноприйнятих показників інвестиційної при-
вабливості акцій, в процесі дослідження було розраховано показ-
ник Р/Е-ratio (за номінальною вартістю). Якщо загальноприйня-
тий коефіцієнт Р/Е-ratio розраховується діленням поточної рин-
кової ціни акції на розмір прибутку компанії в розрахунку на од-
ну акцію, то Р/Е-ratio в процесі даного дослідження був розрахо-
ваний відносно номінальної вартості акцій (рис. 1).

Рис. 1. Показник Р/Е-ratio
(за номінальною вартістю)

Виходячи з даних, представлених на рис.1. найбільший рівень
показника Р/Е-ratio (за номінальною вартістю) за період 2010—
2013 рр. мав ПАТ «Стаханівський вагонобудівельний завод», але
в 2014 році цей показник був найбільшим у ПАТ «Азовзагаль-
маш» і негативне значення цей показник прийняв у ПАТ «Дні-
провагонмаш». Розрахунок показників інвестиційної привабли-
вості акцій підприємства надає можливість інвестору обрати акції
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відповідно зі своїми інвестиційними цілями, які за змістом можна
згрупувати до трьох основних: збереження капіталу; накопичен-
ня капіталу; одержання поточного прибутку. З метою досягнення
цих цілей інвестори використовують наступні основні стратегії,
які частково або повністю пов’язані з ціноутворенням: стратегія
довгострокового володіння; стратегія отримання високих прибу-
тків на інвестований капітал; стратегія довгостроковою зростання
інвестицій; агресивне керування портфелем акцій; стратегія спе-
куляції.

Стратегія довгострокового володіння. Цю стратегію вико-
ристовують інвестори, основною метою яких є збереження інве-
стованого капіталу. Кошти розміщуються тільки у високоякісні
акції, які циркулюють на ринку не менше 15—20 років і мають
бездоганну репутацію. Ці акції купуються на значний термін,як
правило, більш 10 років. Велика частина прибутку, яка одержу-
ється у вигляді дивідендних виплат, використовується для по-
повнення інвестиційного портфелю такими ж надійними або
тими ж самими акціями. Така стратегія часто застосовується
різними пенсійними та страховими фондами. Використання цієї
стратегії корелюється із стратегією високих та середніх цін та
передбачає, що встановлення високих цін на товари та послуги
підприємства сприятиме підвищенню ринкової (котирувальної)
ціни на акції.

Стратегія отримання високих прибутків на інвестований
капітал. Цю стратегію використовують інвестори, які розгляда-
ють акції як джерело поточного прибутку. В цьому випадку мова
йде про досягнення мети максимізації прибутку, тому для інвес-
торів істотне значення має надійний потік дивідендів. Для реалі-
зації цього завдання вони купують надійні та високоприбуткові
акції. Оскільки основною ціллю інвесторів, які діють в рамках
даної стратегії, є одержання високого і стабільного прибутку на
інвестований капітал, зовсім не обов’язково, щоб акції мали
значні відсотки зростання. Головною метою для інвесторів є до-
сягнення надійності акцій і високого дивідендного прибутку. В
контексті обраної загальної стратегії отримання високих прибут-
ків на інвестований капітал реалізується стратегія ціноутворення
високих цін.

Стратегія довгострокового зростання інвестицій. Дана
стратегія припускає вищий ступінь ризику порівняно з двома по-
передніми стратегіями, а також достатньо високу торговельну ак-
тивність, що полягає в досить великій кількості угод. Ця страте-
гія використовується відносно акцій великих, надійних компаній,
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які постійно зростають. Портфель акцій періодично перегляда-
ється, і змінюється його склад — купуються нові акції підпри-
ємств, які мають перспективу зростання і продаються ті, потенці-
ал яких, на думку інвестора, значною мірою вичерпаний.
Дивіденди в цій стратегії розглядаються як додаткове джерело
прибутку, тому що по багатьом акціях зростання вони взагалі не
виплачуються. Ця стратегія сумісна з стратегією низьких та сере-
дніх цін на товари та послуги підприємства, оскільки саме в рам-
ках такого підходу щодо ціноутворення можна отримати прибут-
ки в довгостроковій перспективі.

Агресивне керування портфелем акцій. Агресивне керу-
вання портфелем акцій дуже подібне до стратегії довгостроко-
вого зростання інвестицій з різницею тільки за часовими рам-
ками. Якщо окупність інвестицій попередньої стратегії складає
2—3 року, то при даній стратегії інвестор планує одержати та-
кий же прибуток за 8—10 місяців. Відповідно, це накладає ве-
ликі вимоги на інвестора, який повинен присвячувати багато
часу аналізу ринку й акцій, постійно стежити за станом еконо-
міки, розуміти інвестиційний процес, мати відповідні індивіду-
альні навички. Набір інвестиційних інструментів, що викорис-
товуються при роботі як за цією стратегією, так і за стратегією
довгострокового зростання інвестицій, аналогічний — прибут-
кові акції зростання, оборонні акції, але торгова активність на
порядок вища. Все це вимагає від підприємства розроблення
підходів щодо визначення цін на свою продукцію або послуги
на основі цінового моніторингу конкурентів. Цінові стратегії
повинні в цьому випадку повинні корелюватися управлінням
портфелем акцій.

Стратегія спекуляції. Найризикованіша стратегія, яка може
принести як фантастичний прибуток, так і катастрофічні збитки,
аж до повного розорення. Процес аналізу компаній на ринку в
цьому випадку відходить на другий план, а іноді й зовсім відсут-
ній. На перший план виходить знання ринкової психології та
уміння застосовувати деякі методи технічного аналізу. З розвит-
ком Інтернету багато інвесторів отримали прямий доступ до тор-
гівлі на міжнародних біржах, де за один торговий день інвестор
може провести кілька десятків операцій з купівлі-продажу акцій.
Ринкові спекуляції з ціною акцій не можуть бути жодним чином
пов’язані із класичними стратегіями ціноутворення підприємст-
ва. За результатами проведеного дослідження було сформовано
матрицю взаємозв’язку стратегій ціноутворення з інвестиційни-
ми цілями підприємства (рис. 2).
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Рис. 2. Матриця взаємозв’язку стратегій ціноутворення
з інвестиційними цілями підприємства

Висновки з проведеного дослідження. В результаті проведе-
ного дослідження було проведено оцінку інвестиційної приваб-
ливості акцій підприємств українського вагонобудування. В ре-
зультаті цього зроблено висновок, що підприємства-виробники
вагонів не мають інвестиційної привабливості для інвесторів, про
що свідчить рівень таких показників, як: коефіцієнт Р/Е-ratio; по-
казник PEG; коефіцієнт PSR. Усі підприємства, які аналізувалися,
мають показники недостатнього рівня інвестиційної привабливо-
сті для залучення інвестицій у цю галузь машинобудування. Крім
того, аналіз показників інвестиційної привабності акцій дозволив
виділити три основні цілі інвестора, згідно з якими формується
інвестиційна стратегія. В контексті інвестиційних стратегій було
запропоновано використовувати стратегії певні ціноутворення,
які корелюються з цілями ціноутворення.
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РОЛЬ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ У ВІДНОВЛЕННІ
ДОВІРИ СПОЖИВАЧІВ ДО БАНКІВСЬКИХ УСТАНОВ

АНОТАЦІЯ. Аналізується ситуація, що склалася на ринку банків-
ських послуг України в останні два роки через загострення еконо-
мічної кризи. Досліджено споживчі настрої і виокремлюються чо-
тири сегменти споживачів, залежно від доходів, стилю життя і
готовності довірити свої заощадження банкам. Обґрунтовано про-
відну роль маркетингу у відновленні довіри населення до банків,
на основі впровадження концепції партнерських відносин, інфор-
маційної прозорості банків, зміни ролі контактного персоналу в си-
стемі в системі «банк — клієнт».

КЛЮЧОВІ СЛОВА: ринок банківських послуг,економічнакриза,
споживчі настрої, сегмент ринку, комплекс маркетингу в банках,
«свідомий споживач».

РОЛЬ МАРКЕТИНГОВЫХ ИНСТРУМЕНТОВ
В ВОСТАНОВЛЕНИИ ДОВЕРИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

К БАНКОВСКИМ УЧЕРЕЖДЕНИЯМ

АННОТАЦИЯ. Анализируется ситуация на рынке банковских услуг
Украины, сложившаяся за последние два года из-за обострения
экономического кризиса. Исследуются потребительскиенастрое-
ния и выделяются четыре сегмента потребителей в зависимости
от доходов, стиля жизни и готовности доверить свои сбережения
банкам. Обосновывается ведущая роль маркетинга в восстанов-
лении доверия населения к банкам на основе использования кон-
цепции партнёрских отношений, информационной прозрачности
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банков, изменение роли контактного персонала в системе «банк
— клиент».

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: рынок банковских услуг, экономический кри-
зис,потребительские настроения, сегмент рынка, комплекс марке-
тинга в банках, сознательный потребитель.

THE ROLE OF MARKETING TOOLS IN REBUILDING
OF CONSUMER CONFIDENCE IN BANKING INSTITUTIONS

ANNOTATION. There was analyzed the situation in the banking
market of Ukraine in the past two years because of deepening of the
economic crisis. There were investigated consumer sentiments and
distinguished four segments of consumers, depending on their
income, lifestyle and willingness to entrust their savings to banks. It
was substantiated the leading role of marketing in rebuilding the public
confidence in banks through the introduction of the concept of
partnerships, information transparency of banks, the changing role of
contact staff in the «bank — client» system.

KEYWORDS: banking market, economic crisis, consumer sentiments,
market segment, marketing mix in banks, «conscious consumer».

Постановка проблеми. Банківська система України пережи-
ває складні часи. Політична криза кінця 2013 — початку 2014 ро-
ку спровокувала паніку населення, і як наслідок масове вилучен-
ня заощаджень з банківської системи. Ситуацію підігрівала з
одного боку, нерішучість Національного Банку (НБУ) в прийнятті
відповідних регуляторних заходів для запобігання та зупинення
цієї тенденції, а з іншого ескалація політичного протистояння
еліт, яка призвела до відкритого військового конфлікту на сході
України. Передчасне віднесення до категорії «неплатоспромож-
них» системних банків, як «Брокбізнесбанк» і «Форум», тільки
погіршило ситуацію і посилило паніку серед їх клієнтів (як фізи-
чних, так і юридичних). Банківська система вступила в період за-
тяжної економічної кризи.

Подальше пожвавлення і розвиток не можливо здійснити на
колишній правовій базі, тому НБУ проголосив на реформуванні
банківського сектору з метою його адаптації до Європейських і
світових стандартів. Разом з тим реформування системи тільки
регуляторними засобами не призведе до бажаному результату.
Відновлення довіри споживачів до банківських установ і вихід
банківської системи із кризи можливо лише за умови активного
застосування маркетингових інструментів. У зв’язку з цим, акту-
альним є аналіз ситуації на ринку банківських послуг, з’ясування
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поведінки споживачів та їх очікувань у сучасних умовах. Це в
свою чергу дозволить визначити роль маркетингу в формуванні
ставлення споживачів до банківських установ та уточнити основ-
ні пріоритети їх діяльності.

Аналіз публікацій. Окремим проблемам застосування інстру-
ментів маркетингу в банках присвятили роботи закордонні та ві-
тчизняні вчені Стефенсон Р., Куршакова Н. Б., Романенко Л. Ф.,
Дубовик О. В., Нікітін А. В. Необхідність застосування партнер-
ських відносин із споживачами доведена в роботах Кубіва С. І.,
Крикавського Є. В., Дими О. О. Теоретичні аспекти розробки ко-
мунікаційної політики в банківський сфері досліджувалися Пав-
ленком А. Ф., Решетніковою, І. Л. Гончаровою І. І. Разом з тим,
економічні виклики сьогодення та наявність новітніх методологі-
чних досліджень у сфері маркетингу послуг обумовлюють доці-
льність продовження пошуку сучасних інструментів впливу на
споживача банківських послуг з урахуванням складнощів вітчиз-
няного бізнес середовищі.

Виклад основного матеріалу дослідження. Сучасна еконо-
мічна ситуація в Україні характеризується скороченням ділової
активності у всіх сферах народного господарства і падінням реа-
льних доходів населення. Банківський сектор напряму залежить
від надходжень юридичних і фізичних осіб, тому закономірно, що
зазначені негативні тенденції відбилися і на показниках діяльнос-
ті банків. Основні з них зазначено в табл. 1.

Таблиця 1
ОСНОВНІ ПОКАЗНИКИ ДІЯЛЬНОСТІ БАНКІВ УКРАЇНИ ЗА ПЕРІОД

З 2011 ПО 2015 РОКИ, В МЛН ГРН [1]

№ Назва
показника 01.01.2011 01.01.2012 01.01.2013 01.01.2014 01.01.2015 01.12.2015#

1
Кількість ба-
нків, які ма-
ють банківсь-
ку ліцензію

176 176 176* 180* 163* 120*

2 Активибан-
ків 942 088 1 054 280 1 127 192 1 278 095 1 316 852 1 275 359

3 Пасиви,
усього 942 088 1 054 280 1 127 192 1 278 095 1 316 852 1 275 359

4 Капітал 137 725 155 487 169 320 192 599 148 023 123 970

5 Зобов’я-
зання банків 804 363 898 793 957 872 1 085 496 1 168 829 1 151 389
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Закінчення табл. 1

№ Назва
показника 01.01.2011 01.01.2012 01.01.2013 01.01.2014 01.01.2015 01.12.2015#

з них:

коштисуб’єк-
тівгоспода-
рювання

144 038 186 213 202 550 234 948 261 372 304 508

коштифізи-
чнихосіб 270 733 306 205 364 003 433 726 416 371 373 119

6 Результат
діяльності –13 027 –7 708 4 899 1 436 –52 966 –57 283

7
Рентабельні-
стьакти-
вів, %

–1.45 –0.76 0.45 0.12 –4.07 –5.12

8
Рентабельні-
стькапіта-
лу, %

–10.19 –5.27 3.03 0.81 –30.46 –47.78

* з них 1 банк маєліцензіюсанаційного банку.
# без неплатоспроможнихбанків.

Як свідчать дані, наведені в таблиці, за останні два роки кіль-
кість банківських установ зменшилася з 180 (на 01.01.2014) до
120 (01.12.2015). Зменшення відбулося за рахунок відтоку інозе-
много капіталу і визнання низки банків неплатоспроможними та
виведення їх з ринку. Незважаючи на це, загальні активи банків
залишились майже на тому ж рівні в гривневому еквівалентні, але
значно скоротилися в доларовому. Звертає на себе увагу суттєве
зростання частки простроченої заборгованості за кредитами у за-
гальній сумі кредитів з 7,7 % на початок 2014 року до 21,2 % на
кінець 2015 р. У  структурі зобов’язань банків відбулась зміна
співвідношення часток коштів суб’єктів господарювання і фізич-
них осіб. Якщо на початок 2014 року кошти фізичних осіб майже
вдвічі перевищували кошти суб’єктів господарювання, то на кі-
нець 2015 їх частки маже зрівнялися. Крім того, погіршилися ре-
зультати діяльності банків: за 2012 рік отримано прибуток у роз-
мірі 4889 млн грн, у 2013 році він скоротився до 1436 млн грн, а
2014 закінчився збитками на суму 52966 млн грн. Та ж тенденція
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збереглася і в минулому році — за оцінками НБУ на 01.12.2015
збитки склали 57283 млн грн.

Як уже зазначалося раніше, одним із чинників стрімкого зрос-
тання кількості неплатоспроможних банків і погіршення фінан-
сового стану працюючих установ стала лавиноподібна паніка на-
селення і бізнесу на початку 2014. Тому проаналізуємо поведінку
вітчизняних споживачів для з’ясування його очікувань від банків-
ського ринку, зосередившись на кінцевих (фізичних) споживачах.

Переживши не одну економічну кризу, під час яких держава
не захистила своїх громадян, споживачі намагались самотужки
справитися із своїми проблемами. Частина з них знімала гроші із
депозитних рахунків і купувала побутову техніку, квартири, ма-
шини з метою збереження заощаджень (інфляційний попит), про
що свідчить різке підвищення попиту на зазначені групи товарів
в першій половині 2014 року. Навіть різке підвищення банками
відсоткових ставок на депозити не змогла зупинити процес вилу-
чення коштів із рахунків фізичних осіб. За даними деяких експер-
тів за останні два роки населення винесло з банківської системи
порядку 120 млрд грн.

Інша група, розірвавши депозитні договори переводила за-
ощадження у валюту, спровокувавши підвищення попиту і ще бі-
льше падіння гривні. Власники валютних депозитів спочатку
проявляли витримку, але проблеми із поверненням коштів, які
охопили більшість вітчизняних банків, зменшення лімітів на ви-
дачу готівки, і обмеження НБУ щодо видачі валютної готівки
«зробили свою справу» — клієнти масово почали забирати власні
заощадження з метою «перечекати ці незрозумілі часи». В ре-
зультаті склалася ситуація, коли з одного боку, банкамне виста-
чає фінансових ресурсів, а з іншого, населенню не вистачає на-
дійного засобу збереження їх заощаджень як у фізичному, так і в
інфляційному сенсі.

Як зазначається в інфляційному звіті НБУ станом на січень
2016 року, «схильність населення до заощаджень залишається на
низькому рівні насамперед унаслідок низького рівня довіри насе-
лення до банківської системи». Показник схильності населення
до заощаджень (фактичної), який визначається співвідношенням
заощаджень і наявного доходу населення, знизився з 12 % на по-
чаток 2014 року до 4,3 % на кінець 2015 [2].

Залучення коштів населення в таких умовах неможливо тільки
на основі цінового стимулювання (підвищення відсотків за їх ви-
користання), оскільки недовіра до банківської системи, падіння
гривні, негативні очікування та невпевненість у майбутньому ви-
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ступають більш переконливим аргументом на користь збережен-
ня готівки «під матрацом». Дієвим засобом впливу на споживача
має стати маркетинг, який базується на дослідженні його поведі-
нки і настроїв.

Як свідчать дані щомісячного дослідження споживчих на-
строїв в Україні, яке проводить компанія GfKUkraine, індекс спо-
живчих настроїв (ІСН) українців за шкалою від 0 до 200 склав у
січні 2016 року 50,2, що на 2,9 пункту нижче грудневого показни-
ка (табл. 2).

Найбільше знизився індекс доцільності великих покупок, а
очікування щодо безробіття і девальвації гривні також зазнали
негативних змін. Індекс поточного становища (ІПС) зменшився
на п’ять пунктів, досягши позначки 43,4. Складові цього індексу
змінилися так: індекс поточного особистого матеріального стано-
вища склав 38,5, що на 1,8 п. вище, ніж у грудні 2015; індекс до-
цільності великих покупок (х5) зменшився на 11,8 пунктів — до
позначки 48,2.

Таблиця 2
ДИНАМІКА ІНДЕКСУ СПОЖИВЧИХ НАСТРОЇВ В УКРАЇНІ [3]

(цільова аудиторія 16+)
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01.16 50,2 43,4 54,8 154,5 186,2 161,9

12.15 53,1 48,4 56,3 144,1 187,2 150,3

01.15 45,8 42,1 48,4 152,4 186,2 152,6

Що стосується індексу економічних очікувань (ІЕО), то він
зменшився на 1,5 пункту, склавши в січні 54,8. Його складові змі-
нилися так:індекс очікуваних змін особистого матеріального ста-
новища збільшився на 1,4 п. до 55;індекс очікуваного розвитку
економіки країни впродовж найближчого року (х3) зменшився на
1,5 пункту, склавши 42; індекс очікуваного розвитку економіки
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країни впродовж найближчих п’яти років зменшився відносно
грудневого показника на 4,4 пункту, опустившись до рівня 67,4.
Крім того, у січні погіршилися очікування українців щодо мож-
ливого безробіття: індекс очікуваної його динаміки встановився
на позначці 154,5, що перевищує показник грудня на 10,4 п. Вод-
ночас індекс інфляційних очікувань склав 186,2, що на один
пункт нижче грудня. Разом з тим очікування українців щодо кур-
су гривні протягом найближчих трьох місяців погіршилися знач-
ніше: індекс девальваційних очікувань збільшився на 11,7 п. до
значення 161,9.

Звертає на себе увагу падіння індексу споживчих настроїв на
тлі поліпшення оцінок особистого матеріального становища. Це
пояснюється збільшенням девальваційних очікувань і як наслідок
зменшенням схильності до великих покупок. Іншими словами.
Споживачі «вичікують»…І ця тенденція має бути позитивним си-
гналом для ринку банківських послуг, оскільки існує потреба в
тимчасовому збереженні і примноженні коштів. Головне, щоб
споживач повірив банкам і довірив їм свої заощадження. Вирі-
шити це завдання має маркетинг.

Наступне завдання — з’ясувати хто є цільовим споживачем
банківських установ, і чим вінкерується обираючи конкретну ба-
нківську установу. Від цього залежатиме набір інструментів мар-
кетингу та загалом характер маркетингової діяльності банку
(концепція маркетингу).

Різний рівень доходів споживачів диктує і різні моделі їх по-
ведінки на банківському ринку. Тому можна означити т акі сег-
менти споживачів і можливі «сценарії» їх поведінки.Перший сег-
мент — споживачі, реальні доходи яких різко скорочуються. До
них відносяться, головним чином пенсіонери та громадяни, із ни-
зькими доходами (регулярними або тимчасовими). Представники
даного сегменту намагаються скорочувати витрати на базові то-
вари і послуги.Вони не мають можливості для заощаджень і ви-
користовують свої рахунки в кращому випадку для отримання
регулярних надходжень (пенсій, виплат, заробітної плати), зні-
маючи всю суму відразу ж після надходження. Вони погано роз-
бираються в сутності банківських послуг, довіряють чуткам і но-
винам із ЗМІ.

Другий сегмент — споживачі, реальні доходи яких скорочу-
ються в наслідок кризових явищ і зростання цін на комунальні
послуги, та які можливо мають зобов’язання по виплатам креди-
тів. Такі споживачі намагаються скоротити свої витрати і нада-
ють перевагу споживанню «базових» товарів і послуг. У той же
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час, в умовах недовіри до банківської системи і як наслідок –
власних мотивів заощадження і накопичення коштів, перевага
надається поточному споживанню. Враховуючи звичку вже до
певного рівня споживання, представники даного сегменту будуть
намагатися його зберегти, використовуючи для цього попередні
заощадження (депозити, вилучені із банків). Це активні люди, ві-
ком від 22 до 60 років які намагаються «втриматися на плаву»,
вони користуються сучасними засобами комунікацій, активно
спілкуються, обмінюються інформацією, спираються на досвід
друзів, колег, родичів щодо вибору банківської установи, при-
ймають рішення свідомо.

Третій сегмент — споживачі, доходи яких значно не змінили-
ся, в силу відсутності дієвих механізмів отримання кредитівна
великі купівлі (нерухомість, авто), вони намагаються заощаджу-
вати кошти і захистити іх від інфляції купуючи валюту на «чор-
ному ринку». Витрати на базові товари і послуги залишаються
незмінними, або навіть зростають. Це головним чином представ-
ники ТОП менеджменту кампаній, спеціалісти IT-бізнесу. Ця ка-
тегорія споживачів добре володіє прийомами пошуку і аналізу
інформації, орієнтується в економічних і фінансових процесах,
може розрахувати власні ризики.

Четвертий сегмент — споживачі з високими доходами, які
тримають свої заощадження і банках (VIPклієнти), або встигли
своєчасно зняти з депозитів. Вони є крупними акціонерами, або
власниками бізнесу, але не вкладають гроші в його розвиток че-
рез невпевненість у поточній ситуації. Вони мають можливість і
бажання заощаджувати та примножувати капітал, добре володі-
ють інформацією («з перших вуст»), заручаються підтримкою ке-
рівництвом банківських установ.

Наймасовішими і найперспективнішими бачаться другий і
третій сегменти, хоча банки мають працювати з кожним із таких
сегментів, диференціюючи інструменти маркетингового впливу
відповідно до поведінки і вимог споживачів.

Діяльність банків відносить до сфери послуг, для якої характе-
рним є використання розширеного комплексу маркетингу. Ми
погоджуємося з думкою вчених, якіщо це має бути комплекс
«7Р». Принципову модель його вказано на рис. 1. Крім того, слід
зазначити, що згідно класифікацією Ф. Ловелока, послуги, що їх
надають банки, страхування та операції з цінними паперами від-
носяться до класу послуг: «невідчутні дії з невідчутними актива-
ми» [5], отже потребують найактивніших маркетингових зусиль
для підвищення їх відчутності для споживачів.
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Рис. 1. Принципова модель комплексу маркетингу на ринку
банківських послуг [4]

Пріоритети використання інструментів залежать від обраної
концепції, і хоча більшість дослідників у сфері банківського мар-
кетингу сходяться на думці, що це маж бути «маркетинг відно-
син», на практиці переважно застосовується концепція інтенсифі-
кації комерційних зусиль (збутова). Згідно цієї концепції основні
зусилля спрямовуються на комунікації, агресивну збутову полі-
тику і розгалужену систему каналів розподілу, при цьому потре-
би споживачі не досліджуються і їх думка не враховується. Роз-
робка нових продуктів і їх «нав’язування» відбувається на розсуд
керівництва виходячи з стратегічних цілей розвитку установи.
Яскравим прикладом реалізації подібної політики є «Приват-
банк», який позиціонується як лідер ринку банківських послуг за
численністю клієнтської бази, яка забезпечується головним чи-
ном за рахунок зарплатних і пенсійних проектів. Основне завдан-
ня — збільшити обсяги продажів. Відтік одних клієнтів (незадо-
волених якістю обслуговування, низькою кваліфікацією персо-
налу, відсутність діалогу і можливістю отримати необхідну спо-
живачеві інформацію) компенсується за рахунок поповненням
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інших, бажаючих отримати «кредитки», здійснити безкоштовні
комунальні платежі та ін. Зрозуміло, що основний цільовий сег-
мент цього банку — перший, з виділених раніше (споживачі, реа-
льні доходи яких різко скорочуються: пенсіонери та громадяни, із
низькими доходами).

Якщо банки прагнуть охопити споживачів другого та третього
сегментів, до яких відноситься активне населення, що має кошти
та потребу в їх збереженні і накопиченні, то необхідно враховува-
ти їх поведінку і застосовувати соціальну концепцію маркетингу,
а ще краще — концепцію партнерських відносин із споживачами.
Як уже зазначалося раніше, споживачі цих сегментів є освідчи-
нами, добре володіють інформаційними ресурсами, в змозі про-
вести «власне первинне маркетингове дослідження» перш ніж
обрати конкретну фінансову установу. Вони беруть частково від-
повідальній на себе і тим полегшують положення банківської
установи навіть у складні часи (коли необхідно виконувати свої
зобов’язання перед клієнтам навіть в умовах форс-мажору). Вони
становляться «партнерами» банків, залишаються лояльними до
них і першими повертаються щойно стабілізується політична си-
туація.

Про таких споживачів відомий фахівець з маркетингу послугК
Лавлок зазначає, що вони уособлюють нову тенденцію сучасного
маркетингу прагнення бути залученимидо процесу надання по-
слуги. В цьому випадку сервісні фірми (банківські установи —
авт.) повинні виступати в ролі учителів. Чим вище ступінь уча-
сті клієнта в процесі обслуговування, тим більше його потреба в
інформації, яка дозволяє досягти кращих результатів. Нестача
знань клієнтів може привести до плутанини і незадовільних ре-
зультатів [5]. В якості цих «учителів», у банках має виступати
контактний персонал, головним завданням яких повинно бути
фінансове консультування клієнтів і допомога в управлінні їх
фінансовими ресурсами на основі прозорості, довіри і надання
всій необхідної публічної інформації для прийняття свідомого
рішення. Детальніше питання організації роботи контактного
персоналу їх завдання і функціональні обов’язки в системі вну-
трішнього маркетингу підприємств сфери послуг розглянуто
М. П. Сагайдаком [6, 7].

Саме побудова нових відносин із клієнтами на основі парт-
нерства, надання всебічної інформації, прозорості, зрозумілості
ризиків і переваг продукту стає запорукою відновлення довіри
споживачів до банківських установ і ефективним важелем стабі-
лізації банківської системи.
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Висновки. У складних умовах, в яких опинилася вітчизняна
банківська система, провідна роль у відновлення довіри населен-
ня до банків належить маркетинговим інструментам. Навіть якщо
припустити, що падіння реальних доходів населення вимушує їх
використовувати попередні заощадження на повсякденні потре-
би, залишилася суттєва частка населення, яка покриває витрати
власними доходами і готова розмістити кошти в банках

Незважаючи на певні теоретичні розробки, застосування мар-
кетингу в вітчизняних банківських установах відбувається на
вкрай низькому рівні. Частіше він розуміється лише як нав’язлива
реклама та агресивний продаж банківського продукту. Нова еко-
номічна ситуація і насторожена поведінка вітчизняного спожива-
ча вимагає переосмислення його ролі в системі: «банк — клієнт» і
комплексного застосування інструментів партнерського марке-
тингу. Клієнт хоче знати все про товар (послугу), характеристи-
ки, намагається бути майже її «співавтором». Інформатизація су-
спільства, з одного боку спрощує взаємодію із споживачем, а з
іншого — посилює вимоги останнього до надавача послуги.
Адже наявність величезного обсягу довідкової інформації і мож-
ливість порівнювати відгуки про продукти і послуги робить про-
цес обслуговування «прозорим».
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МАРКЕТИНГОВЕ УПРАВЛІННЯ ТОВАРНИМ
АСОРТИМЕНТОМ

АНОТАЦІЯ. У роботі обгрунтовано теоретико-методичні положен-
ня щодо маркетингового управління товарним асортиментом під-
приємства. Розглянуто сутність управління товарним асортимен-
том Визначено основними напрямками в галузі формування
товарного асортименту. Розглянуто етапи управління товарним
асортиментом та його принципи формування.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: асортимент, управління асортиментом, марке-
тингове управління асортиментом, планування асортименту, асо-
ртиментна політика.

АННОТАЦИЯ. В работе обоснованы теоретико-методические по-
ложения по маркетингового управления товарным ассортиментом
предприятия. Рассмотрены сущность управления товарным ассо-
ртиментом. Определены основным направлениям в области фо-
рмирования товарного ассортимента. Рассмотрены этапы управ-
ления товарным ассортиментом и его принципы формирования.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: ассортимент, управление ассортиментом,
маркетинговое управление ассортиментом, планирование ассор-
тимента, ассортиментная политика.

ABSRACT. The work proved the theoretical and methodological
provisions on marketing management product range of the company.
The essence of the product range management determined the main
directions in the formation of product lines. The stages of product
range management and its principles forming.

KEYWORDS: assortment, assortment management, marketing ma-
nagement assortment, assortment planning, assortment policy.

Постановка проблеми. Діяльність вітчизняних торговельних
підприємств в сучасних ринкових умовах потребує від їх керів-
ників вміння своєчасно адаптуватися до змін, що здійснюються,
бачити перспективи розвитку підприємства, вдосконалювати ме-
неджмент. Істотне значення для перебудови менеджменту та
удос-коналення маркетингу торговельних підприємств і його пода-
льшого вдосконалення, своєчасного пристосування до умов ринку,
підвищення конкурентоспроможності має використання всіх елеме-
нтів комплексу маркетингу і нових сучасних методів і технологій.

© В. В. Шарко,
Н. М. Павлюк, 2015
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Аналіз останніх джерел і публікацій. Аналіз наукових праць
таких видатних спеціалістів у галузі маркетингу, а зокрема управ-
ління товарним асортиментом підприємства, як Ф. Котлер,
Ж.-Ж. Ламбен, К. Лавлок, С. Моріарті, Д. Якобуччі та інші, підкрі-
плює це твердження. Проблема впровадження якісного механізму
управління товарним асортиментом підприємства є не тільки до-
сить актуальною з точки зору нагальності її розв’язання, але й до-
статньо новою у частині існуючих теоретичних напрацювань, за-
пропонованих наукових концепцій. У цьому сенсі також привер-
тають увагу окремі роботи вітчизняних науковців, а саме: Зав’я-
лова П. С., Каніщенка О. Л, Сумця О. М., Тарасевича В. М., Хру-
цького В. Є., Шевченко Л. С. та ін. Дана наукова спадщина являє
величезну цінність для формування, реалізації й удосконалення
маркетигового управління товарним асортиментом підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. Діяльність будь-
якого сучасного підприємства, є ефективною, коли його товарний
асортимент повністю задовольняє потреби потенційних споживачів.
Особливу увагу в процесі управління асортиментом слід приділити
саме маркетинговим аспектам. Сутність маркетингового управління
асортиментом товарів автори у роботі [9, с. 136] ототожнюють з ви-
значенням і підтримуванням оптимальної структури продукції, що
виробляється та реалізується для досягнення поточних і довгостро-
кових та інших цілей підприємства. Причому, важливою складовою
маркетингового управління асортиментом є додержання процедури
аналізу та прийняття остаточних рішень, які пов’язані з чітким ви-
значенням та окресленням мети виробництва, збуту та експорту на
перспективу, з наявністю стратегії виробничо-збутової діяльності
підприємства, зі знанням умов ринку та його вимог і з аналізом вла-
сних дослідницьких, науково-технічних виробничих, збутових мо-
жливостей і ресурсів нині та в майбутньому.

Тому маркетингове управління товарним асортиментом є важли-
вим, нелегким процесом, адже споживачі завжди можуть у будь-
який час почати купувати товари конкурентів, що більш у повній
мірі задовольняють їх потреби. Потреби споживачів постійно змі-
нюються і саме це є найважливішими та основними чинниками, що
безпосередньо впливають на стратегічний і тактичний маркетинг.

У сучасних умовах ринкової економіки задоволення потреб
споживача є не тільки актуальною проблемою, але і об’єктивною
необхідністю за для ефективного функціонування підприємства і
створення стійких конкурентних переваг. Одним із факторів, що
сприяє повному задоволенню потреб, є пропозиція оптимального
товарного асортименту. Тому першочерговим завданням на під-
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приємстві є управління товарним портфелем компанії завдяки
постійному оновленню асортименту, обов’язково беручи до ува-
ги нестабільні умови ринку та постійні зміни смаків споживачів.

Асортимент товарів визначає набір номенклатури позицій, які
пов’язані між собою за різними критеріями — схожість викону-
ваних функції, орієнтованість на один сегмент ринку або ж знахо-
дження в одному ціновому діапазоні та ін., та які користуються
попитом на ринку і забезпечують тим самим ефективну діяльність
підприємства. Але досягнення цілей підприємства значною мі-
рою залежить від ефективності асортиментної та номенклатурної
політики підприємства, яка враховує підбір окремих видів і різ-
новидів товарів, планування та регулювання асортиментної стру-
ктури товарообороту та номенклатури товарів.

Асортиментна політика — це цілеспрямована розробка опти-
мального асортименту товарної пропозиції на основі вимог пев-
них груп покупців (сегментів ринку), а також необхідності забез-
печення найефективнішого використання підприємством сиро-
винних, технологічних, фінансових та інших ресурсів [6]. У тому
числі, асортиментна політика є комплексом заходів, направлених
на стратегічне формування та підтримку оптимального асорти-
менту товарів з урахуванням постійного вивчення кон’юнктури
ринку, основними завданнями якої вважається максимальне за-
доволення потреб споживачів, завоювання прихильності нових
спо-живачів та оптимізація фінансових результатів.

Необхідно, щоб процес управління асортиментною політикою
здійснювався в певній логічній послідовності, тобто поетапно.
Огляд сучасних літературних джерел [5—7, 9] дозволяє виявити
наступні етапи цього управління (рис. 1).

Управління асортиментом є складною задачею, яка сьогодні
стоїть як перед торговими, так і перед виробничими підприємст-
вами. Основні завдання, які повинні вирішуватися у рамках
управління асортиментом, стосуються збільшення або скорочен-
ня товарної номенклатури підприємства. Ці рішення повинні ґру-
нтуватися на цілому комплексі маркетингових, фінансових і стра-
тегічних підходів [10].

Важливим моментом у маркетинговому управлінні асортиме-
нтом є пошук оптимальної структури товарного асортименту.
Для вирішення даного питання підприємству необхідний ретель-
ний аналіз щодо залучення та збереження тих споживачів у виб-
раних сегментах ринку, які забезпечують стабільний стан на рин-
ку в поточний момент і в довгостроковому аспекті, а також
оцінка різних варіантів з погляду максимізації прибутку [3].
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Етапи управління асортиментною політикою

1. Планування товарного асортименту та
розробка асортиментної концепції

2. Формування асортименту товару

3. Організація процесу управління та
координації діяльності маркетингової та
інших служб

4. Систематичне спостереження та аналіз
ефективності управлінських рішень

Рис. 1. Етапи управління асортиментною політикою

При формуванні асортименту необхідно дотримуватися таких
принципів (табл. 1).

Таблиця 1
ПРИНЦИПИ ФОРМУВАННЯ АСОРТИМЕНТНОЇ ПОЛІТИКИ [1]

Назва Сутність

Поєднання
асортиментна стратегія повинна знаходитися у відповідності і
сприяти розвитку збутової, цінової, комунікаційної та іншим
стратегіям розвитку компанії

Орієнтація на
покупців

товар має відповідати потребам і очікуванням покупців

Розвиток асортимент повинен змінюватися не тільки у відповідності
з новими потребами, а й випереджаючи їх появу

Професіона-
лізм

управління асортиментом та оцінка його параметрів має
здійснюватися професіоналом, тобто людиною, яка не тіль-
ки знає теоретичні основи управління асортиментом, але й
має навички їх використання, а також має здатність аналі-
тично мислити, здійснювати факторний аналіз і приймати
виважені рішення

Ефективність
управління асортиментом має приносити свої плоди — збі-
льшувати прибуток компанії; кожна асортиментна позиція
повинна вносити свій вклад у збільшення маржинального
прибутку і прибутковості підприємства
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Основними напрямами формування асортименту є: скорочен-
ня, розширення, стабілізація, оновлення та гармонізація асорти-
менту (рис. 2).

Проаналізувавши роботи вітчизняних науковців Н. В. Куденко
[2], В. Я. Кардаша [2], І.А. Павленко, О.К. Шафалюка, Н. В. Ва-
силькової [8] можна зробити висновок, що система формування
товарного асортименту передбачає здійснення таких заходів:

— аналіз асортименту продукції, що випускається, з позицій
як фірми, так і покупців;

— вивчення пропозицій і можливостей щодо створення нових
продуктів, поліпшення властивостей продукції, що виробляється,
а також нових способів і сфер використання товару;

Скорочення
асортименту

Розширення
асортименту

Стабілізація
асортименту

Оновлення
асортименту

Гармонізація
асортименту

Кількісні та
якісні зміни
асортименту
дешевих, не
якісних то-
варів, або та-
ких, що не
користуються
попитом у
споживачів

Кількісні та
якісні зміни на-
бору товарів за
рахунок
збільшення по-
казників довжи-
ни, широти та
глибини випус-
ку нових товарів

Перехід на-
бору то-
варів, що
характери-
зується ви-
сокою
стійкістю і
низьким
ступенем
поновлення

Кількісні та
якісні зміни
стану набору
товарів, що
характери-
зується
збільшенням
показників но-
визни

Кількісні та якісні зміни
стану набору товарів, що
характеризуються опти-
мальним охопленням
різних споживачів
різними асортиментними
групами та зменшення
товарного канібалізму
всередині товарних
лінійок

Напрями формування асортименту

Рис. 2. Основні напрямки
у сфері формування асортименту товару

— економічне обґрунтування системи цілей і завдань форму-
вання товарного асортименту;

— оцінка можливих варіантів структури товарного асортиме-
нту, пошук найкращого з них по кожній товарній групі, форму-
вання оптимального товарного асортименту по його обсягу і
структурі;

— ухвалення рішень по трьом найважливішим напрямам: за-
пуск у виробництво нової продукції, виробництво модернізова-
них виробів, виключення з виробничої програми застарілих ви-
робів;

— постійне критичне оцінювання та корегування асортименту.
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Вважаємо, що формування товарного асортименту виробни-
чого підприємства має базуватися на таких основних засадах:

— процес формування товарного асортименту має враховува-
ти технічні, технологічні можливості виробництва, доступну ре-
сурсну базу (сировинне, фінансове, трудове забезпечення);

— формування товарного асортименту має базуватися на оці-
нюванні рівня задоволення клієнтів і споживачів створеної цінні-
сної пропозиції підприємства та передбачати можливість адапта-
ції товарних пропозиції внаслідок динамічності ринкових умов;

— управління товарного асортименту має бути безперервним,
гармонізованим з конкурентною стратегією підприємства, врахо-
вувати вплив зовнішніх (ринкових) і внутрішніх (ресурсних) мо-
жливосте підприємства, різні стратегічні і функціональні аспекти
оцінювання товарного портфеля;

— товарний асортимент має будуватися на принципах збалан-
сованості, з урахуванням стадій життєвого циклу продуктових
груп і окремих асортиментних позицій, з урахуванням особливо-
стей управлінського впливу на зовнішні і внутрішні чинники фу-
нкціонування і розвитку підприємства в короткостроковому і до-
вгостроковому періодах;

— прийняття рішення має здійснюватися на основі якісної ін-
формації — достовірної, повної, адекватної, об’єктивної та актуа-
льної; особи, що приймають ці рішення, мають використовувати
не тільки фактичні, а й прогнозні дані.

Для формування товарного асортименту існує досить значна
кількість методів [2, 4], що можна об’єднати в три основні гру-
пи: методи споживчих переваг, методи економічного та портфе-
льного аналізу (табл. 2). Для досягнення високих результатів
компанії можуть поєднувати методи оптимізації товарного асо-
ртименту компанії, здійснюючи при цьому критичний порів-
няльний аналіз.

Варто зазначити, що в сучасних ринкових умовах споживачі
диктують учасникам ринку засади вибору методів до управління
товарним асортиментом (табл. 2). У зв’язку з цим можна сказати,
що асортиментна політика сприяє досягненню конкурентних пе-
реваг економічними агентами. Питання диверсифікації асортиме-
нтної політики визначається впливом такого комплексу складо-
вих, як: галузь, товарна група, розміри фірми та інші кон’юнк-
турні чинники.

При прийнятті рішення про структуру товарного асортименту
необхідно керуватися не тільки міркуваннями фінансової ефек-
тивності, але й враховувати стратегічні і соціальні орієнтири ком-
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панії. Тому підприємства змушені балансувати між власними ін-
тересами та інтересами клієнтів, обираючи методи формування
товарного асортименту.

Таблиця 2
МЕТОДИ ФОРМУВАННЯ

ТОВАРНОГО ПОРТФЕЛЯ ПІДПРИЄМСТВА

Група Підгрупа Методи

Методи вияв-
лення спожив-
чих переваг

Маркетингові

Методи спостереження залежно від
стадії і форми вияву споживчих пере-
ваг; модель Розенберга; методи зіста-
влення необхідного і реального про-
філя; модель з ідеальною точкою;
матриця спільних покупок; метод по-
будови простору сприйняття продук-
ту споживачами

Економіко-мате-
матичні методи

Лінійна економіко-математична мо-
дель; методи динамічного програму-
вання; методи теорії нечітких мно-
жин; метод статистичних кореляцій;
методики імітаційного моделювання;
метод теорії ігор

Класифікаційні
методи

АВС-аналіз; XYZ-аналіз; сполучений
ABC-XYZ-аналіз; метод Дібба-Сим-
кіна; матриця Маркон

Методи еко-
номічного
аналізу

Інші методи еко-
номічного аналізу

Ранжування товарних груп; аналіз ре-
нтабельності продукції; операційного
аналізу; методу експертних оцінок.

Методи життєвого
циклу

Метод аналізу за допомогою життє-
вого циклу товарів

Методи порт-
фельного ана-
лізу Матричні методи

Матриця BCG; матриця McKinsey;
модель ADL; матриця «темпи росту
підприємства — темпи росту ніші»;
матриця розробки товару; матриця
конкуренції за М. Портером

Для споживача оптимальний товарний асортимент виступає
сукупністю товарів, що відповідає їх потребам і вимогам, несу-
чи корисний ефект від їх використання; а для виробника — це
оптимальна сукупність товарів, які перебувають на різних ста-
діях життєвого циклу, здатні максимально задовольнити зрос-
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таючі потреби за усіма основними та додатковими ознаками, з
урахуванням ресурсних, виробничих можливостей та економі-
чної доцільності виробництва [7]. Не можна забувати , що про-
дуктовий асортимент підприємства впливає не тільки на пря-
мий рівень продажів, але й на такі фактори, як репутація
компанії, довгострокова лояльність до торговельної марки, пі-
знаваність бренду.

Висновки з проведеного дослідження. У статті розглянуто
основні засади планування, формування та управління товарного
асортименту на підприємстві. Запропоновано узагальнену систе-
му управління товарним асортиментом, яка передбачає прохо-
дження послідовних етапів.

Таким чином, чітке розуміння сутності та характеристик мар-
кетингового середовища підприємства дає можливість стабільно
та вигідно працювати на ринку, забезпечуючи при цьому опти-
мальну структуру асортименту товарів, уникаючи недобросовіс-
ної конкуренції. Вивчення даного питання сприятиме розумінню
для підприємства всіх кон’юнктурних умов ринку і відповідно
дає шанс вибору варіантів їх максимально ефективного подолан-
ня або використання.
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МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ
СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ СОКІВ

АНОТАЦІЯ. Визначено особливості поведінки споживачів соків,
враховуючи їх споживчі переваги, мотиви, структуру споживання
та систему розподілу доходів. Виявлено основні детермінанти
впливу на прийняття рішення про купівлю.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: Поведінка споживача, анкетування, маркетин-
гові дослідження, ринок соків, споживчі переваги.

АННОТАЦИЯ. Определены особенности поведения потребителей
соков, учитывая их потребительские предпочтения, мотивы, стру-
ктуру потребления и систему распределения доходов. Выявлены
основные детерминанты влияния на принятие решения о покупке.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Поведение потребителя, анкетирование,
маркетинговые исследования, рынок соков, потребительские
предпочтения.
ANNOTATION. The features of the behavior of juice consumers, given
their consumer preferences, motivations, consumption patterns,
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income distribution system are determined. The basic determinants of
influence on purchasing decisions are identified.

KEYWORDS: Consumer behavior, surveys, market research, market
juices, consumer preferences.

Постановка проблеми. У даний час необхідною умовою успіш-
ного економічного розвитку та підвищення конкурентоспроможно-
сті вітчизняних агропромислових підприємств на національному та
регіональних ринках є ефективна маркетингова полі-тика, спрямо-
вана на всебічне і найповніше задоволення потреб і запитів кінцевих
споживачів. Для рішення даного завдання важливе значення має
знання особливостей і чинників споживчої поведінки, уміння гнуч-
ко реагувати на їх зміни. Для перемоги в конкурентному протисто-
янні підприємству необхідно постійно і всебічно вивчати нові по-
треби різних категорій споживачів, визначати фактори, що впли-
вають на їх поведінку, на основі отриманих даних розробляти і удо-
сконалювати комплекс інструментів маркетингу підприємства.

Необхідно також своєчасно передбачити зміни в перевагах
споживачів, для того щоб вчасно внести корективи в складові
комплексу маркетингу, забезпечивши тим самим майбутню пе-
ремогу в конкурентній боротьбі. Особливе значення дослідження
факторів споживчої поведінки має для суб’єктів, що діють на ри-
нках досконалої конкуренції, до яких, у першу чергу, можна від-
нести продовольчі ринки.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Інтерес до різних аспе-
ктів вивчення споживання проявлявся ще в роботах таких яскра-
вих представників економічної науки, як А. Сміт, Д. Рікардо,
Д. Юм, К. Маркс, Ш. Монтеск’є, К. Менгер, Ст. Джевонс, JI. Ва-
льрас і інших. Їх наукові дослідження є фундаментом для вияв-
лення економічних закономірностей розвитку споживання і спо-
живчої поведінки, механізму його функціонування, зв’язку з
іншими основними поняттями економічної теорії.

Дослідження зарубіжних учених, які розкривають теорію управ-
ління поведінкою споживачів, здійснюються у двох напрямках: на-
укові праці першого напряму (Ар. А Алчіан., Р. Батталіо, Г. Беккер,
А. Дітон, Р. Холл, Дж. Кокс, Дж. Мюельбауер, Р. Сіппел та ін.)
об’єднує висока ступінь абстракції, робота з математичними мо-
делями. Для представників другого напрямку (Р. Блекуел, С. Браун,
Р. Голдсміт, Дж. Енджел, Я. Корнаї, Д. Канеман, П. Мініард, Г. Фок-
сол, Р.Х. Франк, Дж. Ходжсон та ін.) характерно застосування дося-
гнень соціології і психології щодо поведінки споживачів

Основні положення, викладені в роботах зарубіжних економіс-
тів, використані при побудові методологічних основ характерис-
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тики функціонального підходу до споживчого поведінки, а також
аналізу етапів споживчої поведінки в рамках процесу споживання.

Вагомий внесок у вивчення поведінки споживачів зробили ві-
тчизняні науковці Н. Богомаз, О. Вачевський, А. Дечко, О. Зозу-
льов, Р. Іванова, С. Скибінський, О. Шафалюк та ін.

Формулювання цілей статті. Метою дослідження є визна-
чення особливостей поведінки споживачів соків, враховуючи
споживчі переваги, мотиви, структуру споживання, систему роз-
поділу доходів і виявлення основних детермінантів впливу на
прийняття рішення про купівлю

Виклад основного матеріалу дослідження. Для дослідження
поведінки споживачів на ринку соків нами було проведено анке-
тування у м. Мелітополі, кількість респондентів склала 209 осіб. В
якості методу збору первинної інформації було використано опи-
тування споживачів, яке є основним інструментом визначення
показників попиту та універсальним методом аналізу і діагности-
ки ринку Основний робочий інструмент дослідження — спеціаль-
но розроблена анкета.

Дані анкетного опитування оброблялися за допомогою комп’ю-
терної програми Excel і SPSS. У ході обробки та аналізу первин-
ної інформації використовувалися статистичні методи групуван-
ня та класифікації.

Як показав аналіз отриманих результатів, 94 % респондентів
купують соки. Українці найчастіше купують сік кілька разів на
тиждень (майже 35 %), кілька разів на місяць (29 %) і щодня
(12 %), також сік купують тільки по святах (7 %). Це свідчить про
те, що сік є популярним напоєм серед українців (рис. 1).

Рис. 1. Частота купівлі соків, %
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Що стосується упаковки для соків, то найчастіше купують сік
в упаковці об’ємом 1 л. Однак за останній рік спостерігається те-
нденція збільшення попиту на упаковки 1,5 л і 2 л.

Соки в основному розглядаються як джерело задоволення і
корисних речовин. Про це свідчать ті цілі, які переслідуються при
споживанні даних напоїв: так, 54 % п’ють соки і нектари для то-
го, щоб побалувати себе, а 41 % — щоб отримати необхідні віта-
міни. Найбільше споживачів (63 %) споживають соки як столо-
вий напій круглий рік. Соки в основному купують одночасно з
покупкою інших продуктів (64 %) та по дорозі додому або на ро-
боту (21 %).

Споживають соки і нектари, як правило, під час сніданку, обі-
ду і вечері. Таким чином, соки та нектари стають невід’ємним
елементом традиційного прийому їжі.

Рис. 2. Прихильність споживачів до певних видів соків, %

Як показують результати анкетування, відносно смакових
уподобань на ринку соків, 39 % опитаних надають перевагу від-
новленим сокам, 29 % — соковмісним напоям, 16 % — сокам
прямого віджиму, 14 % — нектарам, 2 % — фрешам (рис. 2). Для
того, щоб збільшити споживання, виробники соків постійно оно-
влюють асортимент продукції, створюючи нові мікси. На україн-
ському ринку дуже широкий асортимент вибору соків на різний
смак, що відрізняється від вибору за кордоном.
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Найбільшою популярністю серед респондентів користується
соки із солодким смаком (52 %) і мультивітамінним (30 %), сокам
із кислим смаком надають перевагу 12 % опитуваних. Фруктовим
сокам надають перевагу 45 % опитуваних, комбінованим 31 %,
овочевим 13 %

Згідно результатів анкетування, найпопулярнішими є соки із
яблучним, апельсиновим і мультифруктовми смаками (рис. 3).
Респондентам було запропоновано оцінити різні смаки соку за
10-бальної шкалою: від найменш улюблений (1 бал) до найулюб-
леніших (10 балів).

Рис. 3. Розподіл респондентів відносно вибору смаків соків

Для сегментації ринку за видами соків був використаний ієра-
рхічний агломеративний кластерний аналіз. Він має на увазі
угруповання багатовимірних об’єктів, заснований на представ-
ленні результатів точками відповідного геометричного простору
з подальшим виділенням груп як «згустків» цих точок.

За допомогою даного методу були виділені три сегменти сма-
ків соків:

— сегмент найпопулярніших смаків соків: апельсиновий, му-
льтифруктовий, персиковий, яблучний, виноградний, ананасовий
та інші (1 кластер);
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— сегмент смаків соків середньої популярності: манго, бана-
новий, вишневий, гранатовий та інші (2 кластер);

— сегмент найменш популярних смаків: лимонний, грейпфру-
товий, ягідний, овочева суміш та інші (3 кластер).

Аналіз результатів анкетування свідчить, що сокової продукції
вітчизняних виробників надають перевагу 79 % опитуваних. Для
6 % респондентів виробник не має значення.

На вибір соку в першу чергу впливає його смак, далі ці-
на,якість і натуральність і відсутність консервантів (рис. 4).

Рис. 4. Розподіл респондентів за важливістю критеріїв
при купівлі соків, бали

Дослідження свідчать, що ціна обов’язково є показником яко-
сті ціни для 58 % опитуваних, 21 % так не вважають. 71 % респо-
ндентів вважають неприйнятними ціни на соки, з них 55 % відпо-
віли, що ціна не відповідає рівню доходів населення, 21 %
вважають ціни завищеними, 19 % — ціна не відповідає якості.

Згідно результатів анкетування якістю існуючих на українсь-
кому ринку соків задоволені 55 % респондентів, 45 % вважають
якість соку незадовільною. При визначенні характеристик соків,
якими не задоволені споживачі, отримали такі результати: 44 %
опитуваних вважають, що якість соку погіршується із-за відсут-
ності необхідних вітамінів, високою концентраціє цукру та шту-
чними добавками незадоволені 29 % і 35 % респондентів.

Дослідження свідчать, що найпопулярнішим серед українсь-
ких споживачів соків є низький ціновий сегмент — саме його ди-
наміка протягом останніх років значною мірою визначала розви-
ток сокового ринку країни. У даний час нижній ціновий сегмент
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займають більше 70 % ринку. Через даний сегмент до споживачів
сокової продукції приєднується та частина жителів України, яка
раніше по фінансових причин не могла собі дозволити купувати
соки. З іншого боку, експерти відзначають, що бренди середньо-
цінового і преміального сегментів приносять більший доход у роз-
рахунку на один літр проданої продукції. Більше дохідні верстви
споживачів переключаються на преміум сегмент: ними затребу-
вані фреші, соки прямого віджиму. Частина споживачів масового
сегмента при збільшенні доходів і купівельної активності йде в
середньоціновий сегмент.

Також було визначено, що найпопулярнішими місяцями для
покупки соків є супермаркет, продуктовий магазин і ринок, від-
повідно 44 %, 25 % і 12 % респондентів вибрали ці місяця купівлі
для соку (рис. 5).

Рис. 5. Розподіл респондентів за місцем купівлі соків, %

Що ж стосується упаковки, то за результатами досліджень ви-
дно, що великим попитом користуються соки в пакетах Tetra Pack
(64 %). Соки в пакетах легко відкриваються і довше зберігаються.
Але така упаковка теж розрізняється між собою, перш за все тим,
що є прості упаковки «цеглинка» (базовий), а є упаковки «тон-
кий» зі спеціальною кришечкою. Слід сказати, що на цей вид та-
ри в Україні припадає 85 % розливу всіх соків.

Сік у скляній банці вибирають 27 % респондентів. Скляна
упаковка відрізняється високою екологічністю.

Сік у ПЕТ (Поліетилентерефталат, термопластик) не користу-
ються великою популярністю, можливо, це пов’язано з невеликим
асортиментом, представленим на українському ринку. Тільки 9 %
опитаних відповіли, що купують соки в пластикових пляшках.
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Рис. 6. Розподіл опитуваних за вибором упаковки при купівлі соків

Опитування свідчить, що 61 % респондентів звертають увагу
на рекламу. Результати маркетингового дослідження щодо ви-
значення джерел інформації при купівлі соків яким респонденти
найбільш довіряють показали, що більшість опитуваних обрали
такий вид реклами, як поради родичів, друзів, знайомих (марке-
тинг рекомендацій) — 37 %. Рекламу на місці продажу та телеві-
зійну рекламу обрали 14 % респондентів.

Розглянемо соціально-демографічний портрет типового спо-
живача соку. В ході анкетування було опитано 209 мешканців м.
Мелітополь, з них 92 чоловіків (44 %) і 117 жінок (56 %). Щодо
віку тут такий розподіл 25 % респондентів від 18 до 25 років,
24 % від 25—35, найменшу питому вагу (16 %) має вік від 45—55
та від 56 і старше. Вік респондентів вибірки знаходиться в межах
від 18 до 70 років; середній вік дорівнює 43 роки.

Для того щоб визначити рівень доходів, респондентам було за-
пропоновано дати суб’єктивну оцінку рівня доходів, більшість 31 %
відповіли про недостатність доходів, у 28 % опитуваних доходів ви-
стачає на найнеобхідніше, у 13 % респондентів доходів вистачає.

Висновки з проведеного дослідження. Отже, дослідження
ставлення споживачів до товарів на ринку соків дозволили ви-
значити, що 94 % респондентів купують соки, найчастіше кілька
разів на тиждень (майже 35 %), кілька разів на місяць (29 %) і
щодня (12 %). За домомгою кластерного аналізу були виділені
три сегменти смаків соків: сегмент найпопулярніших смаків:
апельсиновий, мультифруктовий, персиковий, яблучний, виног-
радний, ананасовий та інші (1 кластер); сегмент смаків середньої
популярності: манго, банановий, вишневий, гранатовий та інші
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(3 кластер); сегмент найменш популярних смаків: лимонний,
грейпфрутовий, ягідний, овочева суміш та інші (2 кластер). На
вибір соку в першу чергу впливає його смак, далі ціна, якість і на-
туральність і відсутність консервантів.

Ціновий фактор не завжди є для покупця особливо значущим,
але критерій «нижча ціна» при інших рівних умовах залишається
найкращим для основної маси покупців. При визначенні характери-
стик соків, якими не задоволені споживачі, отримали такі результа-
ти: 44 % опитуваних вважають, що якість соку погіршується із за
відсутності необхідних вітамінів, високою концентраціє цукру та
штучними добавками незадоволені 29 % і 35 % респондентів.
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кого продукту, а також визначено основні його особливості та
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складові. Наведено детальний аналіз промислових науково-
містких підприємств України та світу за однорідними критеріями.
Враховуючи зарубіжний досвід, авторами зроблено акцент на ос-
новні проблеми розвитку високотехнологічних галузей (зокрема,
недооцінка керівництвом таких підприємств ролі маркетингу, не-
ефективне управління маркетинговою діяльністю, перешкоди ко-
мерціалізації розроблених науково-містких продуктів) та запропо-
новано шляхи їх усунення. Адже саме новітні технології, інвестиції
на їх розробку та впровадження, а також висока ефективність
управління маркетинговою діяльністю підприємства — три ключо-
ві елементи успішного бізнесу на ринку науково-місткої продукції.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингова діяльність, науково-місткий про-
дукт, високотехнологічна галузь, стратегія розвитку підприємства,
промислове підприємство, інноваційні процеси, інновації.

АННОТАЦИЯ. В статье исследованы теоретические основы нау-
коёмкого продукта, а также определены основные его особеннос-
ти и составляющие. Приведен подробный анализ промышленных
наукоёмких предприятий Украины и мира по однородным крите-
риям. Учитывая зарубежный опыт, авторами сделан акцент на
основные проблемы развития высокотехнологичных отраслей (в
частности, недооценка руководством таких предприятий роли ма-
ркетинга, неэффективное управление маркетинговой деятельнос-
тью, препятствия коммерциализации разработанных наукоёмких
продуктов) и предложены пути их устранения. Ведь именно но-
вейшие технологии, инвестиции на их разработку и внедрение, а
также высокая эффективность управления маркетинговой деяте-
льностью предприятия — три ключевых элемента успешного биз-
неса на рынке наукоёмкой продукции.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинговая деятельность, наукоёмкий про-
дукт, высокотехнологичная отрасль, стратегия развития предприятия,
промышленное предприятие, инновационные процессы, инновации.

ABSRACT. The theoretical basis of science-intensive products was
investigated and its main features and components were defined in
this article. The detailed analysis of industrial science -intensive
enterprises in Ukraine and the world on uniform criteria was showed.
Given the international experience, the authors of the article focused
on the major problems of high-tech industries (particularly undere-
stimation the role of marketing by the chiefs of such enterprises,
ineffective management of marketing activities, impediments of the
commercialization scientifically-containing products) and suggested
the ways to eliminate them. After all, there are three key elements of a
successful business in the market of science-intensive products —
new technologies, investments for their development and
implementation, as well as high efficiency of management of
marketing activity of the enterprise.

KEYWORDS: marketing activities, high-tech product, high-tech
industry, development strategy of the enterprise, industrial enterprise,
innovation processes, innovation.
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Постановка проблеми. Стан економіки будь-якої країни зна-
чною мірою залежить від рівня розвитку її науково-містких галу-
зей. Як свідчить досвід останніх десятиліть, значних економічних
показників досягають країни, економіка яких ґрунтується на нау-
кових розробках і високих технологіях у всіх сферах промислово-
го виробництва. Розробка і впровадження науково-місткої проду-
кції сприяє зростанню добробуту та збалансованому не лише
технологічному, а й економічному та соціально-культурному
розвитку суспільства. Розуміння потреб споживачів, здатність і
вміння залучати та реалізовувати науковий і технологічний поте-
нціал країни у прибуткові проекти є однією з необхідних умов
ефективної роботи промислових підприємств. Тому протягом
останніх років в економічно розвинених країнах спостерігається
стійка тенденція збільшення витрат на науково-технічний розви-
ток. Як результат, зростає потреба в підвищенні ефективності ма-
ркетингової діяльності, а також функціонування та розвитку нау-
ково-містких виробничих систем в Україні, що зумовлює
необхідність у розробці методологічних, теоретичних і концепту-
альних засад моделювання процесів функціонування та розвитку
наукомістких виробничих систем, розробці моделей і методів
процесів оптимального економічного розвитку підприємств нау-
ково-містких галузей.

Аналіз останніх джерел ф публікацій. У даний час публіку-
ється чимало вітчизняної та зарубіжної літератури з основ марке-
тингової діяльності. Однак, число видань, присвячених економіці
інноваційної діяльності науково-містких підприємств, порівняно
невелике; крім того, запропоновані в таких працях схеми марке-
тингового управління далеко не завжди можуть бути застосовані
на ґрунті вітчизняних промислових підприємств без істотних змін
і переосмислення.

Виклад основного матеріалу дослідження. Сьогодні, коли
практично перестав існувати, старий економічний механізм, яко-
му були властиві високий ступінь централізації планування, ди-
рективне встановлення двосторонніх зв’язків між споживачем і
виробником продукції, високий рівень монополізації науково-
місткої діяльності, гарантованість збуту, яка знімає відповідаль-
ність за якість і моральне старіння продукції, а новий економічний
механізм знаходиться в стадії становлення, перед практиками-
організаторами науки, підприємцями, що займаються інно-вацій-
ним бізнесом, постає безліч складних питань.

Сучасні темпи науково-технічного прогресу та залежність
економічного зростання провідних країн і світового господарства



352

в цілому від ефективності використання науки і технологій зро-
били необхідним поєднання зусиль і ресурсів різних країн для до-
сягнення національних і глобальних науково-технологічних ці-
лей. Науково-технологічна та інноваційна взаємодія держав,
використання переваг міжнародної спеціалізації, кооперації у
сфері НДДКР стають обов’язковою умовою подальшого розвитку
цивілізації.

Конкретні рішення у цій сфері відрізняються масштабністю
організаційних заходів, високою затратністю і значними економі-
чними наслідками. Тому прийняттю рішень щодо інтеграції по-
винні передувати серйозне обґрунтування доцільності проектів
інтеграції. Реалізація нових технічних, технологічних та іннова-
ційних рішень сьогодні затримується через відсутність механізму
координації наукових досягнень та їх фінансування. Питання ін-
вестування належать до найскладніших у всьому комплексі стра-
тегічних завдань інноваційного розвитку виробничих систем. В
цих умовах підприємства України вступають у якісно іншу ста-
дію функціонування та економічного розвитку, що змушує їх
адаптуватися до зовнішніх умов конкурентної боротьби, яка за-
гострюється на зовнішніх і внутрішніх ринках.

Україна визнана державою з ринковою економікою, на сього-
дні має високий науково-технічний потенціал і прагне увійти в
світову та європейську економічну систему. За таких умов вини-
кає об’єктивна необхідність визначення оптимальної стратегії
розвитку економіки всієї країни і її пріоритетних галузей, таких
як машинобудування, літакобудування, космонавтика, комп’ю-
терні засоби, нанотехнології, біотехнології та інші галузі і сфери
виробництва.

Названі галузі є науково-місткими, такими, що здатні виробля-
ти сучасну високотехнологічну продукцію, яка за своїми харак-
теристиками не поступається кращим світовим аналогам або пе-
ревищує їх. Особливості функціонування науково-містких вироб-
ничих систем пов’язані з постійним впровадженням сучасних
технологій, що призводить до залучення значних фінансових, ін-
телектуальних, інвестиційних і інноваційних ресурсів для забез-
печення виробництва конкурентоспроможної продукції. Вироб-
ництво високотехнологічної (науково-місткої) продукції базуєть-
ся на нових знаннях, що мають інформаційну основу і втілю-
ються в інноваціях і які у високорозвинених економіках через но-
вітні технології та відповідну продукцію забезпечують у кінце-
вому рахунку домінуючу вагу приросту ВВП. Але комплекс про-
блем розвитку науково-містких виробничих систем, ініційованих
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процесами глобалізації, економічних реформ, міжнародного по-
ділу праці та ринку, інтеграційних процесів як на внутрішньому,
так і на зовнішньому рівнях, ринкових трансформацій в Україні
вимагає для свого вирішення використання новітніх досягнень
світової економічної науки в галузі моделювання економічних
процесів, формування та розвитку виробничого потенціалу нау-
ково-містких підприємств. Якщо у розвинених країнах до 85—
90 % приросту ВВП забезпечується за рахунок виробництва й екс-
порту наукомісткої продукції, то показники України на порядок
нижчі. Частка нашої країни на світовому ринку наукомісткої про-
дукції, який оцінюється у 2,5—3 трлн дол. США, становить бли-
зько 0,05—0,1 %.

Специфіка маркетингової діяльності в умовах випуску науко-
во-містких продуктів обумовлена значною мірою особливостями
цих продуктів. Пропонуємо, насамперед, визначити, що саме є
науково-містким продуктом і розглянути його особливості розви-
тку, тому проведемо теоретичний аналіз цього поняття з точки
зору різних науковців (табл. 1).

Таблиця 1
АНАЛІЗ ВИЗНАЧЕННЯ «НАУКОВО-МІСТКИЙ ПРОДУКТ»

Автор Визначення чи характеристики

1 2
Національнийц комітет ста-
тистики США [2]

Визначає за кількістю зайнятих у розробці та
виготовленні науково-місткого продукту науко-
вих фахівців і витратами на наукову діяльність

В. Шанклін, Дж. Райн [2] - організований на потужній науково-технічній
базі;
- нова технологія може цілком і стрімко витис-
нути традиційну;
- впровадження нових технологій реконструює
ринки і попит

Г. Ригз - складні вироби;
-велика кількість технічних фахівців;
-інтенсивна конкуренція;
- високий рівень підприємницького ризику;
- швидкі зміни

П. Уайт [5] Результат процесу, що складається з 5 етапів:
- стимул;
- концепція;
- пропозиція;
- прийняття;
- впровадження
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Більшість науковців не дають чіткого визначення, проте акце-
нтують увагу на науково-технічному боці поняття, значних фі-
нансових витратах, що необхідні для їх розробки, змінах, що від-
буваються на ринку після їх виникнення, наводять відповідні
критерії їх вирізнення. Тому пропонуємо визначати науково-
місткий продукт як продукт, що створений на базі останніх дося-
гнень науки і техніки, і який має вагомі технологічні чи економі-
чні переваги у порівнянні з іншими продуктами даної групи або є
унікальним.

Підвищення ефективності процесів функціонування та розвит-
ку науково-містких виробничих систем є важливою складовою
досягнення стратегічної мети економічної політики — забезпе-
чення конкурентоспроможності національної економіки, ство-
рення ефективних виробничих систем, здатних реалізувати інно-
ваційно-інвестиційно-інтеграційну модель економічного розвит-
ку, що є одним з пріоритетних завдань економічного розвитку
держави.

Рис. 1 демонструє основні особливості науково-місткої про-
дукції.

Науково-
місткий
продукт

Високий рівень ризику
(пов’язаний з розробкою і

виведенням продукту на ринок)

Низька значущість цінового
чинника для споживача при

купівлі науково-місткого продукту

Інтенсивна
конкуренція

Висока динамічність
ринкових процесів

Слабкість ринкової
сили покупця

Підвищена значущість
іміджу виробника

Рис. 1. Основні особливості науково-місткої продукції

Високий рівень ризику обумовлений проведенням наукових і
маркетингових досліджень, а також вкладенням значних фінан-
сових коштів у розробку та виробництво технологічно складних
продуктів. Особливий інтерес у цьому напрямку викликає марке-
тингова діяльність промислових підприємств, зокрема маркетин-
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гові дослідження у сфері просування науково-містких продуктів.
Виробник також витрачає великі кошти на просування нового то-
вару на ринок. Проте існує ймовірність того, що вкладені в новий
науково-місткий продукт інвестиції не окупляться у випадку не-
вдалої комерціалізації розробленої технології. Виникає питання:
«Чому досконало виконаний ринковий аналіз, а також значні ін-
вестиції не гарантують успіх на ринку науково-містких продук-
тів?» Вся справа в тому, що споживачам складно оцінити користь
і позитивний ефект від користування товаром, яким вони раніше
не користувались. Особливо ці труднощі виникають, коли мова
йде про продукти промислових підприємств таких галузей, як
авіа- чи, наприклад, ракетобудування.

Висока динамічність ринкових процесів характеризується
стрімким скороченням часу між проведенням маркетингових до-
сліджень до комерціалізації. На науково-містку продукцію, а та-
кож на її ринки вагомий вплив має часовий чинник, так як значно
скорочуються їх життєві цикли. Як результат, уже через невели-
кий проміжок часу поряд з існуючою технологією з’являється
прогресивніша, яка надає споживачеві нових переваг і здатна ви-
тіснити попередню. Тому така стрімка динамічність вимагає від
виробника постійного інвестування коштів у маркетингові дослі-
дження та нові розробки, систематично здійснювати ринковий
аналіз, приділяти більше уваги діяльності конкурентів та партне-
рів на світовому ринку.

Незважаючи на технологічну складність виробництва, значні
фінансові витрати, а також високий рівень ризику, на ринках на-
уково-місткої продукції прагнуть зайняти своє місце багато виро-
бників. Це пояснюється тим, що прибутковість науково-місткого
виробництва вища, ніж у галузях з консервативним типом роз-
витку. Тому конкурентна боротьба за лідируючі позиції на ринку
дуже напружена, динамічна і непередбачувана. Існує висока ймо-
вірність того, що в будь-який момент один з конкурентів запро-
понує новий високотехнологічний (науково-місткий) продукт.
Саме тому експерти стверджують, що на ринку науково-містких
продуктів відсутні будь-які правила гри, а також використову-
ються цінові та нецінові методи конкурентної боротьби (особли-
во коли мова йде про світові ринки збуту). Виробник повинен бу-
ти технологічно винахідливим, постійно відслідковувати ситуа-
цію на ринку, щоб мати можливість швидко і гнучко реагувати на
його зміни. Саме тому виникає необхідність вчасного (фактично
постійного) та ефективного здійснення маркетингової діяльності
(зокрема, маркетингових досліджень).
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Вплив іміджу виробника чітко простежується на світовому
ринку науково-місткої продукції, адже споживач віддає перевагу
продукції того виробника, який має високу репутацію та імідж
технологічного лідера. Тому навіть за умови розробки справді
високотехнологічного товару порівняно з іншими вкрай важко
привернути увагу споживача виробнику, чий імідж не справляє
враження лідера. Цю проблему також, як правило, вирішують ви-
сококваліфіковані маркетологи, демонструючи очевидні переваги
нового товару.

Ще однією важливою характеристикою є слабкість ринкової
сили покупця. Адже саме унікальність науково-місткої продукції
може задовольнити існуючі потреби. Незадоволена потреба
змушує покупця продовжувати пошук і робить його особливо
вразливим щодо її задоволення. Тому, за умови вчасного та вда-
лого використання маркетингових інструментів, виробник ма-
тиме певну ринкову силу і зможе диктувати покупцю свої умови
на ринку.

Слабка позиція покупця на ринку науково-місткої продукції
може обумовлюватись низькою значущістю цінового чинни-
ка. Найважливіше для покупця — отримати високотехнологіч-
ний продукт, який зможе задовольнити його нагальну потребу.
Коли мова йде, наприклад, про авіабудування, то, як правило,
покупець готовий свідомо сплачувати вищу ціну за високотех-
нологічний продукт, так як у майбутньому це дасть йому змогу
зекономити кошти за рахунок краще задоволеної потреби сьо-
годні.

Об’єктом багатьох маркетингових досліджень є науково-місткі
продукти та високі технології, що здатні збільшити обсяги націо-
нального виробництва і торгівлі, її застосування дозволяє отри-
мувати надприбутки, створювати високооплачувані робочі місця,
стимулювати розвиток інших секторів економіки, посилюючи
конкурентні позиції країни на світовому ринку та сприяючи зрос-
танню ефективності економічної системи і підвищенню рівня
життя. Проаналізуємо основні критерії, за якими промислове під-
приємство можна вважати таким, що спеціалізується на виробни-
цтві науково-місткої продукції (табл. 2).

Тобто загальновизнані науково-місткі (високотехнологічні)
галузі в Україні за змістом не можуть вважатися такими апріо-
рі, так як діючі в них промислові підприємства в переважній
більшості не є однорідними за наведеною вище системою кри-
теріїв.
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Таблиця 2
АНАЛІЗ ПРОМИСЛОВИХ НАУКОВО-МІСТКИХ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ

ТА СВІТУ ЗА ОДНОРІДНИМИ КРИТЕРІЯМИ

Критерій Підприємства провідних
країн світу Підприємства України

1 2 3
Техніко-технологічний
рівень продукції

Переважно високий Переважно низький

Здійснення інноваційної
діяльності

Здійснюють система-
тично

Здійснюється за наявні-
стю фінансування (не
систематично)

Структура зайнятих Домінують спеціалісти
технологоорієнтованих
професій, здатні генеру-
вати нові знання, про-
дукувати, адаптувати та
використовувати новіт-
ні технології

Нестача спеціалістів
технологоорієнтованих
професій, плинність ка-
дрів

Конкурентоспромож-
ність продукції

Висока конкурентосп-
роможність

Неконкурентоспромож-
на продукція

Фінансування Державне фінансування Часткове субсидіюван-
ня, недостатнє держав-
не фінансування

Економічні показники
діяльності підприємства
в цілому

Високі Низькі

Висновки з проведеного дослідження. Українські промисло-
ві підприємства, що спеціалізуються на випуску науково-місткої
продукції здатні постачати на ринок (не лише український, а й
світовий) науково-місткі вироби, які відповідатимуть високим
світовим стандартам, так як вони мають значний науково-
технічний потенціал для комерціалізації високотехнологічних
розробок. Однак, недооцінка керівництвом цих підприємств ролі
маркетингу, неефективне управління маркетинговою діяльністю
значно перешкоджають комерціалізації розроблених технологій
та ефективній роботі підприємства в цілому. Адже саме новітні
технології, інвестиції на їх розробку та впровадження, а також
висока ефективність управління маркетинговою діяльністю під-
приємства — три ключові елементи успішного бізнесу на ринку
науково-місткої продукції.
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INFLUENCE OF CORPORATESOCIAL RESPONSIBILITY
ON THE DEVELOPMENT OF THE CONCEPT OF MARKETING

SUMMARY. The article discusses the influence of corporate social
responsibility (CSR) on the development of the concept of marketing.
It presents selected definitions of CSR and the features of enterprises
that apply the principles of this concept. Based on the results of the
research conducted by the Responsible Business Forum — Forum
OdpowiedzialnegoBiznesu (in cooperation with other institutions) in
2003—2015, the article presents opinions expressed by the managers
of large and medium-sized enterprises in Poland as regards the
significance of CSR, benefits related to taking socially responsible
actions, the implementation of CSR in business strategies and the
prospects of its further development.
The second part of the article, based on AMA’s definition of marketing
of 2007: «[m]arketing is the activity, set of institutions, and processes
for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners, and society at large», lists
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the marketing concepts that take into consideration not only the
expectations of clients, but also other groups of stakeholders.
Particular emphasis has beenlaid on the relatively new concept of
stakeholder marketing and its two forms: the soft form and the hard
form of stakeholder marketing.

KEY WORDS: corporate social responsibility, stakeholders, marketing
concepts, social marketing, stakeholder marketing

1. The essence and assessment of CSR
At present, the concept of corporate social responsibility (CSR) is

holding a very significant position in scientific discussions and the
economic practice. In the literature, one may encounter numerous
definitions of CSR formulated by the representatives of various
scientific disciplines.Table 1 presents the selected definitions of CSR
formulated in the 21stcentury, which are frequently cited in the
economic literature (table 1)

Table 1
DEFINITIONS OF CSR

Author (year) Definition of CSR

M. Rybak (2001) Social responsibility of a company means the managers’
obligation to choose such decisions and actions that
contribute both to the care of the company’s own interest
(increase in the enterprise’s profit), and to the protection
and improvement of social welfare.

B. Rok (2004) Responsible business is a strategic and long-term
approach based on the principles of social dialogue and
the search of new solutions, which will prove beneficial
to everyone.

M. Żemigała (2007) Corporate social responsibility means taking voluntary
actions in order to combine social and economic issues in
the trading activity and relations with stakeholders,
including employees, clients, investors, suppliers, the
community in which the enterprise operates, as well as
the government and media.

B. Rok (2008) The process of getting to know the changing expectations
of stakeholders and incorporating them into the
management strategy, as well as monitoring the influence
of such a strategy on the competitiveness of the enterprise
and the increase in its goodwill on the market. Therefore,
it is the art of meeting stakeholders’ expectations,
searching for a dynamic balance between the interests of
all interested parties, in accordance with the provisions of
law and the socially accepted ethical standards.
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Continuation of table 1

Author (year) Definition of CSR

J. Adamczyk (2009) The strategy of social responsibility includes complex,
formulated and programmed actions, which include not
only the relations with key stakeholders, such as clients,
owners, lawyers or business partners, but also the
relations with social organisations, media, authorities, as
well as the local and global community

A. Paliwoda-Matio-
lańska (2009)

Corporate social responsibility is an effective enterprise
management process, which, by responding to the
identifiable expectations of the enterprise’s stakeholders,
contributes to the increase in the competitiveness of the
enterprise, ensuring its stability and sustainable
development, and at the same time sets favourable
conditions for the economic and social development,
creating both social and economic value

M. Porter, M. Kramer
(2011)

Corporate social responsibility means the creation of
shared value, i.e. policies and practices that reinforce the
enterprise’s competitiveness, and at the same time
improve the economic and social conditions in the
communities in which the business is conducted

P. Roszkowska (2011) CSR is an approach that voluntarily takes social interest
into consideration at the stage of building a long-term
strategy and operations, and, based on the principles of
the dialogue with stakeholders, will lead to decisions
which are beneficial to the enterprise and its external
environment

Ph. Kotler (2012) Corporate social responsibility means becoming involved
in improving the situation of the community by taking
voluntary decisions on implementing certain business
practices and allocating certain business resources for this
purpose

J. Filek (2013) Corporate social responsibility means a voluntary
assumption of obligations towards stakeholders by
business entities, which go beyond the applicable law, in
order to solve social problems — to the extent possible at
a given stage — which would be insolvable without the
cooperation and participation of the economic world, at
the same time ensuring the avoidance of unlawful and
unethical behaviour; therefore, it means complementing
economic goals (to the extent of the maturity of all social
entities, including, in particular, economic entities) with
the social ones
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Source: developed on the basis of:
M. Rybak, Społeczna odpowiedzialność biznesu — idea i

rzeczywistość, «Gospodarka Narodowa» 3/2001.
B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym świecie,

Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Warszawa 2004, p. 18;

M. Żemigała, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa.
Budowanie zdrowej, efektywnej organizacji, Wolter Kluwer Polska
Sp. z o.o., Kraków 2007, p. 21;

B. Rok, Biznes społecznie odpowiedzialny — teoria i praktyka, in: Eko-
nomia społeczna a rozwój, J. Hausner (ed.), MSAP, Kraków 2008, p. 158;

J. Adamczyk, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa,
PWE, Warszawa 2009, p. 116;

A. Paliwoda-Matiolańska, Odpowiedzialność społeczna w procesie
zarządzania przedsiębiorstwem, C. H. Beck, Warszawa 2009, p. 77;

M. E. Porter, M. R. Kramer, Tworzenie wartości dla biznesu i
społeczeństwa, «HBR Polska», May 2011, p. 40;

P. Roszkowska, Rewolucja w raportowaniu biznesowym, Difin,
Warszawa 2011, p. 25;

Ph. Kotler, N Lee, D. Hessekiel, Dobro popłaca. Inicjatywy
marketingowe i korporacyjne, dzięki którym świat staje się lepszy… a
zyski rosną, M.T. Biznes, Warszawa 2012, p. 16;

J. Filek, Społeczna odpowiedzialność biznesu jako nowa wersja
umowy społecznej, Księgarnia Akademicka, Kraków 2013 p. 127.

Due to the international significance, it is worth complementing
the set with definitions formulated by the European Commission and
the International Organisation for Standardisation (ISO). In 2001, the
European Commission defined CSR as «a concept whereby
companies integrate social and environmental concerns in their
business operations and in their interaction with their stakeholders on
a voluntary basis»1. In 2011, the European Commission proposed a
new definition of CSR, deeming CSR «the responsibility of
enterprises for their impacts on society»2.
                 

1 Commission of the European Communities, Implementing the Partnership for Growth
andJobs: MakingEurope a Pole of Excellence onCorporate Social Responsibility,
Communication from the Commission tothe European Parliament, the Council and the
European Economic and Social Committee, Brussels, 22.3.2006, COM (2006) 136 final,
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2006:0136:FIN:en:PDF

2 Communication from the Commission to the European Parliament, the Council and the
European Economic and Social Committee and the Committee of the Regions. A renewed EU
strategy 2011-14 for Corporate Social Responsibility. Brussels, 25.10.2011. COM(2011) 681
final, cited after: Millward Brown SMG/KRC, PwC dla PARP, Raport — Ocenawdrażaniastan-
dardówspołecznejodpowiedzialnościbiznesu, 9 December 2011, pp. 32—33, https://www.
ewaluacja.gov.pl/Wyniki/Documents/Ocena_stanu_wdrazania_standardow_spolecznej_odpowi
edzialnosci_biznesu_13022013.pdf, access:23.10.2015
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In 2010, the International Organisation for Standardisation (ISO),
in the ISO 26 000 standard, defined social responsibility as:
«responsibility of an organisation for the impact of its decisions and
activities (products, service, processes) on society and the
environment, through transparent and ethical behaviour that:

 contributes to the sustainable development, health and welfare
of society,

 takes into account the expectations of stakeholders,
 is in compliance with the applicable law and consistent with the

international norms of behaviour,
 is integrated throughout the organisation and practised in its

relationships»1.
The standard also specifies six areas in which enterprises should

take into consideration the ethical, social and environmental effects of
their actions. These key areas are the following: human rights, human
resources management, natural environment, honest business
practices, consumer affairs, societal development and organisation
management.

All the definitions mentioned above are characterised by
complementarity. They constitute the basis for determining the
distinctive features of socially responsible enterprises, which
include:

 fulfilling all legal requirements, norms and ethical standards in
force in the countries of operation,

 taking actions that benefit stakeholders and the environment
voluntarily, i.e. at the enterprise’s own initiative and regardless of the
existing legal regulations,

 developing responsible and ethical relationships with
stakeholders by means of getting to know and taking into account the
changing expectations of various stakeholder groups (external and
internal), as well as monitoring the influence of this process on the
image and reputation of the enterprise,

 incorporating the principles of CSR in the missions, visions and
strategies of the enterprise,

 improving the management system, procedures and indicators
in all areas of business operations in order to create economic and
social value and improve competitive advantage,

                 
1 Model rozwoju społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstwa. Poradnik metodyczny,

Polska Konfederacja Pracodawców Prywatnych Lewiatan, Warszawa 2010, p. 83.
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 introducing new innovative solutions (products, processes),
which are economically justified and socially useful to various groups
of stakeholders.

The process of implementing the concept of CSR in each
enterprise is contingent upon various external factors, such as the
level of development of the country, region, sector, participatory
democracy, consumerism, media, as well as internal factors, which
include the size of the enterprise, the industry, the type of activity, the
scope of the market and the form of ownership.

The results of the studies conducted by the Responsible Business
Forum in cooperation with other institutions, which included the
managers of large and medium enterprises operating in Poland, point
to the growing number of managers who interpret the essence of CSR
properly and are certain that the implementation of CSR principles
brings positive changes and benefits to companies1. The aim of the
studies in 2014 was to confront the managers’ opinions on CSR with
its implementation in practice2. Almost all the managers(96 % of the
respondents) stated that it is the duty of businesses to take the
ecological and social challengesinto account while conducting their
activity. Companies should be engaged in recycling, proper waste
management and environmental protection; moreover, they should
support the development, science, education and responsible
consumption of local communities. According to 77 % of the
respondents, conducting business activity in accordance with the
concept of CSR has a beneficial impact on the company’s financial
results. As far as the managers are concerned, the main benefits
include3:

• improvement of the enterprise’s image on the market — 52 %,
• increased acceptance from the external environment — 36 %,

                 
1 The Responsible Business Forum (FOB) is an organisation that has operated since 2000.

Its mission is to disseminate the idea of corporate social responsibility as the norm in force in
Poland, in order to improve the competitiveness of enterprises, social satisfaction, as well as
the condition of the environment. The results of the studies have been published in the reports:
Menedżerowie 500 iodpowiedzialnybiznes. Wiedza — postawy — praktyka, Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, Bank Światowy, Akademia Filantropii, Warszawa 2003; CSR w
Polsce. Menedżerowie/Menedżerki 500. Lider/Liderka CSR — badanie GoodBrand oraz Forum
Odpowiedzialnego Biznesu,GoodBrand&Company Polska, Warszawa 2010; Społeczna
odpowiedzialność biznesu: fakty a opinie, CSR oczami dużych i średnich firm w Polsce, Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, KPMG W Polsce, Warszawa 2014; Menedżerowie CSR.
Wynikibadania, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Deloitte, PBS, Warszawa 2015.

2 The studies were conducted using the computer-assisted telephone interviewing (CATI)
technique. The studies used the purposeful sampling method. The surveyed group consisted of
various-level managers of 101 large and medium enterprises: Raport FOB, KPMG, Społeczna
odpowiedzialność biznesu... op.cit.

3Ibidem, p. 22
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• increased interest of contractors — 30 %,
• increased sales — 26 %,
• increased interest among prospective employees — 24 %,
• cost reduction — 23 %,
• greater presence in the media — 8 % of the respondents.
The confrontation of the opinions about CSR expressed by the

managers with the actually taken actions shows that 54 % of large and
medium enterprises do not take any CSR-related actions in Poland,
13 % occasionally engage in philanthropic activity and sponsorship,
15 % formally incorporate CSR in their strategy or publish reports,
and 18 % carry out numerous CSR activities, incorporate CSR into
their strategy and publish social reports1. The last group includes
mostly the largest transnational enterprises, with 100 % foreign
capitalshare, and companies with foreign capital share. According to
the managers, the important barriers to incorporating the principles of
social responsibility into the practice of studies include the lack of
knowledge, the unawareness of concepts and instruments, theabsence
of measurable benefits, as well as the lack of financial and personnel
resources.

2. CSR and marketing

The enterprises’ increasing involvement in solving social and
ecological problems, which is growing over time, leads to significant
changes in philosophy, orientation and marketing activities.It is
reflected, among others, by the definition formulated by AMA
(American Marketing Association) in 2007: «[m]arketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large»2. This definition sets new
directions for the development of marketing, extends the scope of its
interest by the analysis of the factors and social effects of changes
occurring in the market and in society. The definition clearly shows
that the essence of marketing is the creation and exchange of offerings
that constitute value for various groups of stakeholders, not only
clients, but also business partners and society. In consequence,
marketing becomes socially responsible for the economic,
environmental and ethical effects of the taken actions.AMA’s
definition also emphasises the significant role of marketing, assuming
that marketing is an activity conducted by a set of institutions
                 

1Ibidem, p. 33.
2 J. Kamiński, Nowa definicja marketingu AMA, „Marketing i Rynek” 2009, no. 5,p. 10
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(producers, wholesalers, retailers, market research agencies,
advertising agencies etc.), as well as processes carried out in
accordance with legal regulations and the applicable social standards.

In other words, social marketing in commercial enterprises is a
practical proof of their engagement in the implementation of the
concept of corporate social responsibility. It consists in taking ethical,
social and environmental problems into consideration as part of the
activity and marketing projects, in such a way as to increase the
satisfaction of the enterprise’s stakeholders and the competitiveness of
its offer. «Marketing and corporate social initiatives are serious
actions performed by the enterprise in order to support social issues,
reinforce its own business situation and fulfil the obligations arising
out of the sense of corporate social responsibility»1.

In the 21stcentury, there emerged numerous sub-disciplines of
social marketing (socially responsible marketing): value marketing,
relationship marketing, ethical marketing, sustainable marketing
(ecological, green, environmental), cause related marketing,
sponsorship marketing, holistic marketing,marketing 3.0 and
marketing 4.0.

The recently presented new concept of stakeholder marketing seems
to be inspired mainly by taking CSR as the basis of the stakeholder
theory. Stakeholder marketing (or, more correctly, stakeholder-oriented
marketing) consists in the management of relations that facilitate
creation and bring benefits to all or selected groups of the enterprise’s
stakeholders2. «Although it is traditionally focused on clients, its new
logic is evolving towards the interest in the exchange that uses the
competences, knowledge and skills, as well as takes the benefits of all
stakeholders into account»3. For this reason, the process of marketing
management requires identifying stakeholders, determining which

                 
1Ph. Kotler, D. Hessekiel, N. Lee, Dobro popłaca. Inicjatywy marketingowe i

korporacyjne, dzięki którym świat staje się lepszy… a zyski rosną, MT Biznes, Warszawa 2012,
p. 16.

2 I. Maignan., O. C. Ferrell, Corporate Social Responsibility and Marketing: An
Integrative Framework, «Journal of the Academy of Marketing Science 2004, Vol. 32, No. 1,
pp. 3—19; B. Hillebrand, P. H. Driessen, O. Koll, Stakeholder Marketing. Theoretical
Foundations and Required Capabilities, «Journal of the Academy of Marketing Science»,
issue of January 2015; C.B. Bhatacharya, Introduction to Special Sectiona on Stakeholder
Marketing, «Journal of Public Policy & Marketing 2011, no. 29 (Spring), pp. 1—3;
G.T.M. Hult., J. A. Mena, O. C. Farrell, L. Farrell, Stakeholder Marketing. A Definition and
Conceptual Framework, «Academy of Marketing Science» 2011, no. 1, pp. 44—65;
G. R. Laczniak, P. E. Murphy, Stakeholder Theory and Marketing: Moving form Firm-Centric to
a Societal Perspective, „Journal of Public Policy & Marketing” 2012, no. 31 (2)pp. 284—292.

3 J. Kamiński, Stakeholder marketing — w poszukiwaniu nowej roli marketingu w
przedsiębiorstwie, gospodarce i społeczeństwie, „Marketing i Rynek” 2015, no. 6.



366

stakeholder groups have the greatest significance, as well as answering
the question whether an enterprise should always be interested in the
expectations of all stakeholders or only the selected stakeholder groups,
at all times or only when they determine the behaviour of clients and
contractors. Depending on the answers to the aforementioned questions,
there are two forms of stakeholder marketingdistinguishedin the
literature: the so-called soft and hard form1.

The soft form of stakeholder marketing is related to strategic
management and is of pragmatic nature. It is focused on the
enterprise, it should serve the achievement of competitive advantage,
as well as ensure that the enterprise gains profit. The enterprise is
interested in taking into account only the expectations of stakeholder
groups that have the greatest contribution to the attainment of its
objectives, or acts under pressure imposed by the public,
administrative decisions or court judgements»2.

The hard form of stakeholder marketing is based on the
assumption –made in the concept of CSR — of the enterprise’s
social responsibility towards all groups of stakeholders, and, in turn,
towards society as a whole, regardless of whether the actions carried
out by the enterprise are financially advantageous. This duty stems
from the social agreement under which the enterprise is obliged to
act in an ethical manner and perform certain social functions in
exchange for the legitimacy to conduct business activity. According
to the hard form of stakeholder marketing, the objective of the
enterprise is broader and it goes beyond the framework of the
enterprise itself. Marketing is oriented at creating common good.
Marketing managers are obliged to act in a responsible and socially
balanced manner, and they are responsible for the negative
consequences of their actions towards all groups of stakeholders.
This requires the departure from creating binary relations with
specific stakeholders, and a greater focus on establishing links
within the entire network of stakeholders. As the behaviours of
enterprise’s stakeholders are directly or indirectly interrelated, the
satisfaction of one group’s demands may influence the relationships
with the remaining groups. Stakeholders differ in terms of their
expectations towards the enterprise. At present, thanks to new
technologies, the discrepancies of their interests and expectations
have become more apparent. Stakeholders have better access to
information about the enterprise’s activity and to communication

                 
1G.R. Laczniak, P.E. Murphy, Stakeholder Theory... op.cit., pp. 284—292.
2J. Kamiński, Stakeholder marketing..., op.cit., pp. 8.
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tools, they may participate in undertaking common initiatives and
take part in the process of creating value. In practice, several
enterprises (manufacturers, wholesalers, suppliers, retailers, media),
social organisations and movements, as well as client groups, may
influence decisions related to the brand, product features, ways of
distribution and means of advertising1. This is exemplified by the
marketing mix of eco-products. The tasks of marketing include
identifying all stakeholders, the links, discrepancies and tensions
among them, as well as taking decisions and developing one best
approach. This creates favourable conditions for building links with
stakeholders and integrating them with the enterprise, as well as
constitutes the source of competitive advantage and, in the long
term, brings financial benefits.

Conclusions

The managers who participated in the studies conducted by the
Responsible Business Forum in 2015 asses that within the next 15 years,
the development of the concept of CSR will prove its legitimacy by
contributing to solving social and environmental problems. Enterprises
will have a significant impact on the development of the economy based
on knowledge and social capital. About 40 % of the respondents believe
that companies’ business models will undergo a transformation leading to
the inclusion of social and environmental issues. About 40 % of the
respondents believe that more enterprises will join the network of
responsible companies, and 18 % believe that CSR will remain at the
present level of development. Only 1/3 of the managers believe that the
actions related to the care of the natural and social environment will
increase the companies’ costs of functioning, whereas about 67 % of the
respondents express a contrary opinion. The development of CSR will be
facilitated by the directives and pressure from the EU, social
organisations, the public, consumers, the trend of healthy and ecological
lifestyle, and the inspiration from the competition2. It is already known
that in 2017 a new EU directive is going to enter into force in Poland.
The directive obliges all stock-listed companies, banks and investment
funds that employ more than 500 persons and have the balance sheet total
exceeding EUR 20 million or the net turnover exceeding EUR 40 million
to issue reports on their non-financial data.

The positive forecast of the development of CSR causes the belief
that stakeholder marketing will develop as well. Its concept emphasises
                 

1B. Hillebrand, P.H. Driessen, O. Koll, Stakeholder Marketing..., op.cit.
2Menedżerowie CSR, FOB, Deloitte, Warszawa 2015, pp. 16—19.
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the need to re-establish marketing functions in enterprises. The
management of socially responsible marketing should consist in:

1) discharging legal obligations by the enterprise and taking
actions that constitute the fulfilment of such obligations; following the
ethical principles and norms in relationships with stakeholders;
developing codes of ethics,

2) identifying and incorporating the social expectations of various
stakeholder groups (segments) into the marketing management strategy;
entering into dialogue and partner relations with stakeholders,

3) recreating the value creation chain; marketing products with
economic and social value; bringing benefits to all enterprises,
organisations and individuals involved in its creation.
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ФОРМУВАННЯ ПРОДУКТОВОГО СЕКТОРУ
АГРАРНОГО РИНКУ УКРАЇНИ: ПРІОРИТЕТИ,

ІНВЕСТИЦІЙНІ ДЖЕРЕЛА ТА МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ

АНОТАЦІЯ. Україна є провідною аграрною державою, яка повинна
найближчим часом прискорити експортно-орієнтоване виробницт-
во продовольчих ресурсів. У статті докладно розглянуто питання
необхідності маркетингових досліджень на підприємствах харчо-
вої промисловості України з метою активізації залучення інвести-
ційних коштів венчурних фондів. Визначено концепціюсистеми
маркетингової інформації продовольчих підприємств, проаналізо-
вано сучасну тенденцію просування бізнесу за допомогою мережі
Інтернет. Запропоновано варіанти формування та можливі ризики
використання венчурного капіталу на сучасному етапі просування
нових продуктів і технологій на глобальний продовольчий ринок.

КЛЮЧОВІ СЛОва: розвиток підприємств продовольчої галузі, мар-
кетингова політика, інвестиційні джерела, венчурний капітал, інно-
ваційний маркетинг, пріоритети та стратегія венчурного бізнесу,
харчова індустрія України. SWOT-аналіз, інноваційно-інвестицій-
ний механізм, краудфандінгові платформи продовольчого на-
пряму.

ФОРМИРОВАНИЕ ПРОДУКТОВОГО СЕКТОРА
АГРАРНОГО РЫНКА УКРАИНЫ : ПРИОРИТЕТЫ,

ИНВЕСТИЦИОННЫЕ ИСТОЧНИКИ
И МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ

АННОТАЦИЯ. Украина является ведущей аграрной державой, ко-
торая должна в ближайшее время ускорить экспортно-
ориентированное производство продовольственных ресурсов. В
статье подробно рассмотрены вопросы необходимости маркетин-
говых исследований на предприятиях пищевой промышленности
Украины с целью активизации привлечения инвестиционных
средств венчурных фондов. Определена концепция системы мар-
кетинговой информации продовольственных предприятий, про-
анализирована современная тенденция продвижения бизнеса с
помощью сети Интернет. Предложены варианты формирования и
возможные риски использования венчурного капитала на совре-
менном этапе продвижения новых продуктов и технологий на гло-
бальный продовольственный рынок.
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: развитие предприятий продовольственной
отрасли, маркетинговая политика, инвестиционные источники,
венчурный капитал, инновационный маркетинг, приоритеты и
стратегия венчурного бизнеса, пищевая индустрия Украины.
SWOT-анализ, инновационно-инвестиционный механизм, крауд-
фандинговые платформы продовольственного направления.

FORMATION FOOD SECTOR AGRICULTURAL MARKET
OF UKRAINE: PRIORITIES, INVESTMENT SOURCES

AND MARKETING STRATEGY

SUMMARY. Ukraine is a leading agricultural state, which should soon
accelerate export-oriented production of food resources. The article
details considered necessary market research in the food industry to
enhance Ukraine attract investment capital venture funds. Define the
concept of marketing information system of food companies, analyzed
the current trend of business promotion via the Internet. The variants
of the formation and the possible risks of using venture capital at the
present stage, the promotion of new products and technologies to the
global food market.

KEYWORDS: development of enterprises of food industry marketing
policy, investment sources, venture capital, innovative marketing,
strategy and priorities of venture business, food industry of Ukraine,
SWOT-analysis, innovation and investment mechanism, crowdfunding
platforms food industry.

Defining the problem is to familiarize with modern features and
logic of investment processes, identifying possible funding sources at
different stages of development, the achievements of the international
marketing strategy that will give opportunities to owners and founders
of new companies, business angels, employees of investment groups
to hear each other and intensify the process of concluding investment
agreements, as part of the implementation of an innovative model of
Ukraine’s economy. The development of competitive innovation
economy in critical condition shall be made by means of venture
capital investment — typical of industrialized countries means to
promote new products and technologies in a globalized economy.

Analysis of recent researches and publications. The question of
theoretical and practical aspects of the marketing of innovative market
and venture capital investment devoted to research of famous
Ukrainian and foreign scientists: A. Andriychuk M. Butko, V. Bud-
kin, I. Vasilchuk [1] V. Geyets, A. Halchynskiy, S. Kozmenko,
E. Krykavsky, V. Kuzmenko, Yu. Lupenko [2], I. Makarenko,
M. Malik, E. Mansfield, A. Mertens, M. Oklander, Vladimir
Onishchenko, D. Peters, B. Pylypchuk, L. Semiv V. Seminozhenko,
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A. Trofimchuk, R. Waterman, M. Chumachenko, J. Schumpeter,
A. Yashkina and many other scientists and economists. However,
despite the presence of a large number of scientific papers, it should
be noted the need to find additional financial resources to accelerate
the strategic development of innovative market in terms of output of
the national economy Ukraine from the crisis, setting up of new
markets after signing economic agreements with the EU, hence the
urgency and necessity this study.

The results of research. Current economic development requires
continuous improvements in increasing demand by expanding
businesses, finding potential partners and material resources.

Despite the gloomy macroeconomic picture crisis processes often
open up new investment opportunities and a chance to restart the
economy. Even with the overall decline experienced investors can
identify new growth points of niche business segments. The
agricultural sector retains its former investment attractiveness,
although its growth and restraining low world prices for agricultural
products. For example, food crops and livestock are eight of the ten
headings, which recorded the maximum increase in export earnings
over the past two years, while sales of many other products declined
significantly.

Interest in Ukrainian Agribusiness finds foreign investors and
lenders. Thus, in 2016 it is expected that the agricultural sector loans
from the EBRD will be 200 million euros. EY Analysts said, that
possible driver of future growth could become a huge transit potential
of the country [3].

In such circumstances it is clear that international marketing
should be used as an effective tool for revitalization of enterprises
Ukraine in international business, including the development and
formation of the strategy of economic development and restructuring,
it helps to speed up the transformation of economic and social systems
in the process of formation and development of marketing activities
and sub of objects of management in global commodity markets. The
current practice of marketing activity to support enterprises of
Ukraine in international business, with all its positive aspects, has a
drawback — the actual lack of national awareness of the role and
place of international business intermediary in Ukraine and in the
world markets [4].

Renewal of innovative development requires additional financial
resources, combined with prudent marketing strategy. These
components mediator of international business includes venture
capital. Where available traditional sources of funding and promotion
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of the product and maximize its value need experience and
professional ties venture manager, there is an absolute and urgent
need for financial resources needed for the development of
production. Under these conditions, venture capital is an attractive
source, especially when companies refused passive sources of
funding, and when to create and maximize value and experience
required creative solutions venture team of managers and marketers.
The acceleration of investment processes requires the development
procedure of formation of indicators that are the basis for assessing
the investment attractiveness of enterprises, particularly through
external and internal statements for the purpose of disclosure of the
sources of financing and risk management investment. This can
greatly simplify the task of analyzing and selecting the investee,
including the innovative character.

Economic expert of the International Centre for Perspective
Studies A. Bochi said, that one of the key performance indicators of
the state policy in various fields, including economic, accounted
leading international lenders and companies when making lending and
investment, is the country’s place in the international rankings, there
are about ten. Ukraine is also a party to them, but the high level of
corruption, bureaucracy, inefficient public administration and the use
of administrative methods in economy not position our country as an
attractive investment. 2014—2015 years were years of hope for
change, but the significant changes we achieve and failed [5].

Today, venture capital is an additional resource that can reduce the
gap between different sources of funding innovative projects that own
assets, public support bank loans. But it is necessary to provide
favorable conditions that will guarantee stable «maturing» business
projects that can improve the return on investment for several years,
and will broaden the range of potential investors.

Sources of venture capital — investors who seek high income.
They are the business donors. Recipients are entrepreneurs who need
capital injections. Among them are venture capital funds that make
money on the process of mediation between the parties concerned.
Venture funds are in the presence of two conditions. First — is the
presence of a stream of projects, the second — a favorable investment
climate, by which is possible with adequate financial support to plant,
grow and gather a good harvest in the form of dividends venture
capitalists, enterprise, government and society.

Today in our country there is a distrust of the securities, stock
markets, bonds, stock exchanges. This is due to widespread fraud
population during the privatization of state property, which takes
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place during the last 25 years and continues today, when corrupt
officials together with oligarchic clans redistribute budgetary and
financial flows are gradually derive strategic budget forming
enterprises to private ownership. Small and medium businesses
artificially constrain high rates for loans while the population is no
longer even trust the banking system because of problems with the
return of deposits and massive inflation of the currency. This has led
to the accumulation of cash in the population, which is estimated to
approximate 100 billion Dollars. Meanwhile, in Ukraine extends
crowd funding or «spilnokosht» — new, innovative financial
instrument, showing rapid growth. According to data of the global
crowdfunding platform [6] «global crowdfunding experienced
accelerated growth in 2014, expanding by 167 percent to reach $
16.2 billion raised, up from $ 6.1 billion in 2013. In 2015, the industry
is set to more than double once again, on its way to raising $
34.4 billion». We believe that in the near future in an environment
where acquiring rapid development of Internet technology platform,
this social business gradually transformed into a commercial product,
consistent efforts of creative, intelligent and unbiased oligarchs young
people. Agricultural, recycling and food business even now
considered promising and growing and placing on the platforms
projects primarily for small and medium businesses, such as
ecotourism, the production and processing of meat, milk, fruits and
vegetables while sales market through social networks can be
expected in the near future. These projects have gradually transformed
into venture community organizations in different directions. In our
opinion, prospect for further research is venture organization of food
trends, how it will be able to withdraw from the shadows a people’s
savings. The most interesting is that the output of such innovative
products to market will be to bypass corrupt officials and large
multinational companies.

Strengthening the position of venture capital to finance is small
and medium-sized businesses as part of the paradigm of economic
growth in Ukraine should take place with national characteristics,
enhance the state’s role in reducing disparities competitive
environment, cease lobbying holding companies and multinationals,
the formation of innovative public-private partnerships as a form of
economic activities most suited to the innovation process. Small
business is the competition inherently more flexible and mobile than
large corporations. It is through small private entrepreneurship,
combined with venture capital managed to carry out scientific and
technological revolution in the IT sector and move hegemony of large
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financial corporations to create jobs and relieve social tension in
society.

The stabilization of the economic situation necessitates the
formation a fundamentally new innovative trends, marketing strategy
development finance recovery, based on the historical geo-economic
situation, available resources and production facilities, state support
and the available human resources. The strategy of sustainable
development of agro-ahead areas possible through support national
producers, the implementation of public-private partnership aimed at
import substitution, which will create new jobs, increase revenues and
income Ukraine.

Ukrainian economy requires the development of its own
mechanism of entry of venture capital in innovative structures. This
requires tax reform area, including partial exemption is impossible to
imagine the development of the newly formed strategic direction
without the use of marketing research method. The role of marketing
in the intensification of commercial efforts in the current global
economic space is increasing. Marketers are constantly working on
maintaining and increasing the target audience of potential customers.
You can select the following factors increase the role of market
research of enterprises of food industry at the present stage of
economic development of Ukraine as an acceleration of economic
globalization, combined with the aggravation of the financial crisis,
increasing the share of marketing online research, where it is possible
to carry out primary and secondary, qualitative and quantitative
research. Also effective is the research and analysis of commodity
markets and preferences of consumers. Research firm or commodity
market structure is based on the collection and segmentation
information published on the Internet and presented on the Web-
server enterprise with its subsequent processing and analysis methods
used in traditional market research.

Today business is interested in introducing techniques and tools of
strategic marketing for establishing investment companies in the
agricultural sector of Ukraine, the use of information technology in
strategic planning, strengthening the strategic orientation of
enterprises to deepen market economy needs businesses to create
effective behavioral strategies in the agricultural market. The
marketing strategy will establish development and practical
implementation of the marketing mix facilitate the selection of target
markets and determine the long-term goals of the company.

In the system of strategies of enterprises of the agrarian sector of
Ukraine stipulates the product-market strategies (set of strategic
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decisions that determine the range, scope and quality products and
behaviors enterprises of the agricultural sector in the market) and
resource-market strategies (set of strategic decisions that determine
the behavior of enterprises or industry market industrial and financial
and other resources and factors of production). In the agro-industrial
complex study of marketing strategies needed at four levels:
agribusiness in general or a particular region; Agriculture; some of its
sub-sectors (sub-complexes) and at the enterprise level. In
justification of commodity-market strategies is advisable to adhere to
the following steps: identifying trends and structural changes in
sectors; assessment of competitiveness of certain types of agro-food
products and groups in different markets and opportunities to increase
for each of the products; bundle formation strategies.

The decision to diversify is preceded of technical and economic,
financial and strategic reasons of diversification, together with these
pursued objectives preservation specialization trends and accelerate
the development of agricultural enterprises increase sales, reduce
costs, increase profitability, reduce dependence on contractors,
reducing commercial risk, change and update the product range,
creating and maintaining sustainable competitive advantages.

Commodity marketing strategy of differentiation should take a key
role in the field of agriculture production. This will provide a significant
competitive advantage to producers and will increase the competitiveness
of domestic food products in domestic and foreign markets. Factors
differentiating this could be the development and implementation of
DNA technology differentiation and identification of plant varieties,
providing high quality products through the use of quality management
systems, standards and certification; the use of organic farming, growing
crops in environmentally friendly soil; ensuring the delivery of products
to the consumer or processor, its packaging etc. attract highly qualified
specialists in agronomy; creating an image distributor of quality products
through advertising, PR and exhibition activities.

Assessment characteristics of agricultural production and
processing sector agribusiness enterprises determine the choice of the
agricultural sector competitive strategies. This development is clearly
in line with the specific strategy can be traced only at companies that
operate in the national market.

To protect the interests of the investment process through effective
risk management on enterprise risk management mechanism proposed
venture project (Table. 1), which includes defining the methods of
identification, analysis, planning and control of the risks of the
investment process.
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Given the level of control the risks of the project on the basis of
stages of its life cycle, it should be noted that the least costly are the
first two stages (Pre-investment phase). Particular attention should be
paid to the implementation and completion of stages that are
associated with the highest risk of the project. Analysis phases of the
project can more thoroughly assess the cost structure for its
implementation or termination.

Indicators of risk maps are based on the credentials that promote a
list of evaluation indicators security, taking into account the
characteristics of its sector of activity. Food Safety Assessment of
business areas for venture capital investments proposed be based on
four groups of indicators (Table. 1).

Table 1
INDICATORS OF RISK MAPS FOR VENTURE INVESTMENT

ENTERPRISES FOOD SECTOR

Indexes Value for strategy development

Fi
na

nc
ia

l

- the value of the company;
- innovative projects;
- actual and necessary volume of
venture capital investments;
- the autonomy;
- percentage of budget
investments;
- dynamic parameters of security

Evaluation of the liquidity, financial
stability, profitability and availability
of venture projects own funds
calculation needs foreign venture
capital investments

C
on

tra
ct

or
s

- the volume level of the plan, the
dynamics of sales;
- the amount of defective
products;
- completeness and timeliness of
deliveries;
- performance range

The study of the quality of the product
delivery and customer loyalty, share of
the enterprise market.

M
an

uf
ac

tu
rin

g - -volumes and dynamics of
production of the plan
-the development of new
production;
- standards unit costs
-  dynamics of expenses

Assessment of the dynamics of
production assets, investment in
innovation, capital-coefficients
retirement, updating production
equipment, product competitiveness.

So
ci

al

- staffing level staff
- productivity
qualifying structure
-  payroll

Research staff turnover, compliance
complexity of work qualification of
employees, loss of working time, wage
arrears
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In addition to performance risk maps should include risk
characteristics: a factor of display area, the impact on the objectives of
the project, the impact on project participants, description of the risk
(probability of an event and its consequences), damages
recommendations on risk management. If such a detailed document may
improve the quality of risk management, venture capital investment.

In essence risks map allows proceeding with the project objectives
to take into account internal and external factors that may affect the
achievement of the goals. To control it is advisable to consider that
risk factors can be both factors-factors, threats and opportunities
management system that focuses not only on protection from threats
and adverse effects, as well as finding ways to exploit the
opportunities that open in the project.

Thus, marker’s in the table 1 group of indicators to assess risk
maps responsibility to the participants venture project and create a
system of indicators aimed at disclosing the content of economic
security. However, the problem is determination of efficiency of
investment risk management, which is important in terms of the need
to intensify the process of attracting investments into the national
economy and protect the interests of the investment project in terms of
financial, economic and political instability.

The solution to this problem is in the plane of the work on
designing measures to implement innovative ideas and developing
risk management models venture project. Accordingly, management
decision-making provides a preliminary analysis and selection of
strategic aspects of venture project. In turn, it is advisable to cover the
analysis of venture project readiness assessment of the
implementation of the enterprise management model, the cost of
implementing measures, the effect of the introduction of a risk
management system and the time spent on its modernization.

Improved strategic planning in the agricultural sector depends
largely on the style of business management and priorities, elected
leadership. These priorities are in particular: cultivation and deep
processing of agricultural production — which contributes to a good
geopolitical location Ukraine, based on proximity to two of the largest
food markets in Europe — the European Union and Russia, as well as
significant arable land and relatively low cost of grown products;
cultivation of agricultural products processing elements; processing of
agricultural products; logistics — transportation, storage, processing
and handling of cargo; the associated business (quality of service of
service, including the supply and application of fertilizers, plant
protection products).
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Given Ukraine’s membership in the WTO, the priorities of the state
policy in agriculture to promote development agro marketing are:
innovative enterprise development direction the agricultural sector through
the introduction of modern technology, new products; the maximum
possible involvement of local and foreign investments; implementation of
European standards certified by resource industries, technologies and
products; promote integration strategies of agricultural enterprises.

For the analysis of potential risks, determining the strengths and
weaknesses of the company in a related study of the economic
environment and the actual level of competitiveness and growth potential
experts use analytical tools such as SWOT- value chain analysis, cost
analysis and competitiveness. SWOT — analysis of the company must
provide information on priorities to maximize the opportunities and
minimize the threats and weaknesses. We offer development of
marketing strategy and strategic management decisions take into account
the results of previously conducted SWOT-analysis (Table 2).

Table 2
SWOT-ANALYSIS OF INVESTMENT POTENTIAL IN FOOD BUSINESS AREA

Opportunities: measures to protect the
rights of investors: development
roadmap investment climate
tax «amnesty» — conversion of
«shadow» of capital; elimination of
corruption schemes laundering budget;
reduction of interest rates; ability to
change the terms of service loans;
raise additional funds in the area of
legal circulation of financial resources
for investment innovation;
strict financial control and joint
management decisions aimed at the
growth of export-oriented and
environmentally friendly production by
saving technologies;

Threats: corruption in state
government; unsuccessful strategy of
state regulation of the financial sector,
limited or absence government financial
support; growing budget deficit and
reduce the reserve;
the crisis of the banking system;
settlement currency restrictions,
currency instability; significant risks of
default investments;
low qualification of managerial
personnel;
the issue of «exit» venture capital;

Strength: large size of productive land
resources,
positive dynamics of agricultural
production;
signing economic agreements with the EU;
significant unrealized investment
potential of population.
significant financial potential of
attracting venture capital;
availability of projects and management
for effective development;
Global economic ties

Weakness: reducing the capacity of the
domestic market and the number of
potential customers;
reduction of investment income;
inefficiency of tax and customs policy
causing barriers to entry Ukrainian
products to the world markets;
the probability of impairment of assets
and impose additional restrictions on the
movement of capital;



380

Development of marketing strategy of company requires research
market opportunities, their evaluation and implementation of the most
suitable areas of investment. It uses both general scientific and
professional methods for Strategic Studies.

Conclusions. Past studies suggest that marketing activities
conducted during recent years, the negative impact of political and
economic conditions, reduced investment climate, which affected the
overall negative trend and intensified attention to construction of a
system of marketing information system to support management
decisions. Enhancing the use of Internet space will enhance marketing
opportunities, increase the database will lead to deeper segmentation
elements of marketing and crowdfunding project will expand to a
national scale.

A comparison of venture investments with other sources of
financing investment projects of enterprises in the current difficult
economic conditions, the high risk of default on investment and the
need for additional financing while the strategic business support
especially for the full withdrawal of Ukrainian products to the world
market the use of venture capital is appropriate and necessary criterion
for creating the optimal structure project financing economic reforms.
Marketing strategy planning of enterprises developed consistent
efforts of managers and investors should always be based on the fact
that instead of crisis always come new projects, and the problems of
attracting new customers and solvency converted into additional
bonuses and profits that will occupy a worthy place our products on
global market.
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ПРОЦЕСНИЙ ПІДХІД ДО ФОРМУВАННЯ
МАРКЕТИНГОВОЇ МОДЕЛІ ТОВАРУ

АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена дослідженню питань конкуренто-
спроможності товару, пов’язаних із побудовою моделей товару
згідно структурного, структурно-динамічного та процесного підхо-
дів. Визначено, що існуючі на сьогодні маркетингові моделі товару
(трирівнена та п’ятирівнева) не враховують всієї складності пове-
дінки споживача, оскільки не беруть до уваги процес задоволення
потреби в межах певної технології споживання товару. Розробле-
на модель товару як технології задоволення потреб споживачів
містить три концептуальні рівні (принцип задоволення потреби
споживача, спосіб реалізації принципу та фізичну реалізацію спо-
собу), органічно доповнює існуючі моделі та створює передумови
для комплексного оцінювання конкурентоспроможності товару із
урахуванням технології задоволення потреби, що базується пев-
ній моделі поведінки споживача.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, модель товару, конкурентоспромож-
ність, технологія, споживання.

АННОТАЦИЯ. Статья посвящена исследованию конкурентоспо-
собности товара, связанной с построением моделей товара сог-

© О. В. Зозульов,
Т. О. Царьов, 2015



382

ласно структурного, структурно-динамического и процессного по-
дходов. В статье определено, что существующие на сегодня мар-
кетинговые модели товара (трехуровневая и пятиуровневая) не
учитывают всей сложности поведения потребителя, поскольку не
берут во внимание процесс удовлетворения потребности в рам-
ках определенной технологии потребления товара. Разработан-
ная модель товара как технологии удовлетворения потребностей
потребителей содержит три концептуальных уровня (принцип
удовлетворения потребности потребителя, способ реализации
принципа и физическую реализацию способа) органично допол-
няет существующие модели и создает предпосылки для комплек-
сной оценки конкурентоспособности товара с учетом технологии
удовлетворения потребности, которая базируется на определен-
ной модели поведения потребителя.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, модель товара, конкурентоспо-
собность, технология, потребление.

ABSTRACT. The article investigates the competitiveness of goods
related with building product models according to structural, structural-
dynamic and process approaches. In the article it is determined that
widely used marketing models of product (model of three levels and
five levels) do not meet for all the complexity of consumer behavior,
because they do not take into account the process of satisfying the
needs within a particular consumer consumption technology. The
developed product model includes three conceptual level (the principle
of satisfying customer demands, the process of realization of the
principle and the physical implementation of the process)
complements the existing models and creates the preconditions for a
comprehensive assessment of competitiveness of the goods taking
into account the technology of consumption, which is based on certain
behaviors consumer.

KEYWORDS: marketing, product model, competitiveness, technology,
consumption.

Постановка проблеми та аналіз останніх джерел і публіка-
цій. Центральним місцем будь якої маркетингової стратегії є то-
вар як один із ключових елементів, що забезпечує конкурентосп-
роможність компанії на ринку. Це зумовило значну увагу авторів
до проблем конкурентоспроможності товару та побудови моде-
лей формування концепції товару. Так, аналізом конкурентосп-
роможності товару займались численні зарубіжні та вітчизняні
автори, наприклад, Портер М., Юданов А. Ю., Пилипчук В. П.,
Павленко А. Ф., Азоєв Г. Л. та ін. Проблеми побудови моделей
концепції товару підіймаються у працях таких авторів, як Кот-
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лер Ф., Голубков Є. П., Кардаш В. Я., Барейра П., Левітт Т., Бла-
гоєв В. та ін.

Аналізуючи роботи цих авторів можна відмітити, що фактич-
но на сьогодні ці моделі застосовують структурний підхід до по-
будови моделі концепції товару, який існує в статиці або в дина-
міці. Так, зокрема, найпопулярнішими на сьогодні моделями
товару є трирівнева модель Ф. Котлера (товар за задумом, товар у
реальному виконанні, товар із підкріпленням) [3], яка відображає
статичний зріз товару у певний проміжок часу, а також розшире-
на В. Благоєвим чотирирівнева модель (основне призначення, фі-
зичні характеристики, розширені характеристики, характеристи-
ки, пов’язані із особистісними відмінностями споживача) та
п’ятирівнева модель Т. Левітта — Ф. Котлера [3] (ключова цін-
ність товару, основний товар, очікуваний товар, поліпшений то-
вар і потенційний товар), яка відображає можливий розвиток то-
вару з часом аж до визначення потенціального товару, тобто
рівня, який відображає межу розвитку, за якою відбувається тех-
нологічне заміщення. Виходячи з цього, можна відмітити, що хо-
ча ці моделі і мають маркетингову складову (їх побудова почина-
ється з аналізу потреб, вигід, цінностей), проте вони не врахо-
вують усієї складності поведінки споживача, яка і визначає кон-
курентоспроможність товару в реальних і ринкових умовах. Ви-
ходячи з цього, виникає потреба в побудові такої моделі концеп-
ції товару, яка була б пов’язана із процесом задоволення
споживачем власних потреб (вирішення проблем).

Результати дослідження. Виходячи з наведеного, сформулю-
ємо вимоги до такої моделі:

— модель має будуватись на маркетингових засадах, виходя-
чи з концепції маркетингу;

— така модель має враховувати реальні ринкові умови, в яких
споживач оцінює товар, та вплив таких умов на його конкуренто-
спроможність;

— модель має враховувати стереотипні моделі (патерни) спо-
живчої поведінки покупців, які сформувались із часом як наслі-
док їх життєвого досвіду та отриманих навичок вирішення про-
блем, із якими вони стикаються в житті;

— модель має враховувати технологічні аспекти процесу за-
доволення потреб (вирішення проблем) споживачів;

— модель має співвідносити між собою перераховані вище
вимоги.

Виходячи з наведених вимог, можна запропонувати в межах
процесного підходу до задоволення потреб споживачів модель



384

товару як технології задоволення потреб споживачів, наведену на
рис. 1.

Принцип задоволення потреби

Спосіб реалізації принципу

Фізична реалізація способу

І рівень

ІІ рівень

ІІІ рівень

Рис. 1. Модель товару як технології задоволення потреб
споживачів [авторська розробка]

Наведемо детальніший опис даної моделі із конкретними при-
кладами.

1) Перший рівень: принцип задоволення потреби. На цьому
рівні визначаються базовий технологічний принцип, яким буде
задовольнятись потреба споживачів. Наприклад, у всіх спожива-
чів із часом виникає потреба у чистих руках. Для цього можуть
застосовуватись такі технологічні принципи: змивання чи знеза-
раження. На цьому рівні ми вже можемо визначити товари-
субститути, які будуть конкурувати на ринку.

2) Другий рівень: спосіб реалізації принципу. На цьому рівні
визначається, як буде реалізовано певний принцип. У межах на-
ведених прикладів знезараження може відбуватись або за допо-
могою ультрафіолетового опромінення, або хімічним засобом
(популярні останнім часом гелеві або спрей-дезінфектори для
рук), або шляхом використання іонів срібла тощо. Змивання мо-
же відбуватись за рахунок води з різними ефектами для шкіри з
додаванням певних хімічних компонентів. На цьому рівні конку-
рентоспроможність товару пов’язана із техніко-економічними
особливостями технології задоволення потреби. Тобто, це конку-
ренція між товарами-аналогами.

3) Третій рівень: фізична реалізація способу. На цьому рівні
визначається, як буде реалізовано принцип і конкретний спосіб:
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а) за певної споживчої ситуації; б) із залученням яких технічних
засобів для задоволення потреб споживачів, що впливає на кон-
курентоспроможність товару у певній ситуації споживання това-
ру. Наприклад, якщо ми використовуємо принцип змивання, і це
реалізовано у формі твердого мила, то для технологічного проце-
су задоволення потреби таким товаром потрібна лише наявна во-
да. Проте, якщо тверде мило залишити у місцях громадського ко-
ристування, то користувачі можуть його привласнити. Рідке мило
в місцях громадського користування привласнити дуже важко, за
умови наявності закріпленого дозатора. Тому, зокрема, в громад-
ських місцях, на залізничному транспорті використовується рідке
мило із зафіксованим (прикрученим до стіни) дозатором, а в по-
буті у більшості випадків використовується тверде мило. Таким
чином, можна побачити, що третій рівень суттєво впливає на
конкурентоспроможність товару на різних типах ринку або для
різних ринкових сегментів. Інший приклад: у громадському
транспорті відсутня вода, і немає можливості забезпечити потре-
бу у чистих руках інакше, як за допомогою спреїв, гелів і вологих
серветок.

Виходячи з наведеного ми бачимо, що така модель товару є
вкрай корисною для аналізу конкурентоспроможності товару та
надає можливість визначити конкурентів серед товарів-субсти-
тутів, товарів-аналогів у кожному конкретному випадку, пов’я-
заному із процесом задоволення потреби споживачів.

Аналіз товару із використанням такої моделі надає компанії
можливість визначити, які фінансові ресурси будуть потрібні
для просування товару на ринку. Це пов’язано із тим, що товар
або «накладається» на існуючу у споживачів модель задоволен-
ня потреби, або компанії потрібен буде значний рекламний бю-
джет для того, щоб змінити існуючі споживчі патерни. Напри-
клад, більшість споживачів в Україні звикли прати білизну у
пральних машинах, які використовують механічний принцип
прання із використанням миючих засобів. І пральні машини із
використанням ультразвуку, як засобу знезараження та очищен-
ня, не отримали широкого розповсюдження в Україні. Це вказує
на те, що конкурентоспроможність товару визначається поєд-
нанням трьох компонентів, наведених на рис. 2: сформовані па-
терни споживчої поведінки, ситуація споживання та техноло-
гічні аспекти, закладені у сам товар (принцип, спосіб і його фі-
зична реалізація);

Це дозволяє доповнити існуючі положення щодо оцінювання
конкурентоспроможності товару [2, с. 140], наведені на рис. 3.
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Модель
поведінки
споживача

Ситуація
споживання

Модель товару як технології
задоволення потреб споживачів

=

Рис. 2. Компоненти, поєднання яких визначає
конкурентоспроможність товару [авторська розробка]

Конкурентоспроможність
товару

Підхід, акцентований на
споживачах

Підхід, акцентований на
конкурентах

Можливості
компанії щодо

просування товару
на ринку

Техніко-
економічні
властивості
товару

Переваги
процесу

задоволення
потреби

Ступінь
задоволення
потреби

Рис. 3. Положення оцінювання конкурентоспроможності
товару із урахуванням процесного підходу

[вдосконалено автором]

Наведені положення створюють підґрунтя для формування
матриці за допомогою якої можна визначати ступінь конкуренто-
спроможності товару (рис. 4).



387

Товар, що потребує
техніко-
економічного вдос-
коналення за прин-
ципом, за способом,
або за фізичними за-
собами реалізації

Абсолютний провал

Повна конкуренто-
спроможність

Товар, що вимагає
суттєвих вливань у
просування із метою
зміни патернів спо-
живчої поведінки
(навчання споживача
новим патернам)

Рис. 5. Матриця конкурентоспроможності товару як технології
[авторська розробка]

Узгодження технології задоволення потреб споживачів із на-
явними патернами поведінки сполучені із перевагами процесу
задоволення потреби порівняно із конкурентними пропозиціями
дають беззаперечні конкурентні переваги товару. Якщо товар за
технологією задоволення потреб «накладається» на моделі пове-
дінки споживачів, проте не має переваг за процесом задоволення
потреби — він є потенційно конкурентоспроможним, проте по-
требує доробки за позиціями, в яких він програє конкурентам.
Відсутність узгодження за технологією задоволення потреби та
моделями споживчої поведінки потребує навчання споживачів
потрібним моделям, що є доволі витратним та може потребувати
значного часу. Негативні значення за обома напрямами вимірю-
вання, позначеними на вісях говорить про те, що товар не має се-
нсу виводити на ринок.

Резюмуючи наведене, можна сформувати піраміду конкурен-
тоспроможності товару на ринку (рис. 5).

Можливості компанії щодо просування товару характеризу-
ють її потенційний вплив на поведінку споживача в напрямку
формування потрібної моделі. Переваги технології задоволення
потреб споживачів базуються на наявній (або сформованій) мо-
делі поведінки. У межах технології може варіюватись глибина
задоволення потреби, передбачена технологією. Визначення тех-

   Так      Ні
Чи узгоджується технологія задоволення потреби
споживачів із наявними патернами споживачів

Чи є переваги
за процесом задово-
лення
потреби із   Ні ура-
хуванням
впливу маркетинго-
вого середовища?
    Так
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ніко-економічних переваг товару передбачає порівняння товарів-
аналогів в межах однієї технології, а соціальні переваги передба-
чають аналіз такої складової споживчої вартості, як соціальне ви-
знання, престиж, статусність тощо.

Соціокультурні
переваги

Техніко-економічні переваги
товару

Переваги, пов’язані із глибиною
задоволення потреб споживача

Переваги технології задоволення потреб
споживачів

Можливості компанії щодо просування
товару

Рис. 5. Піраміда конкурентоспроможності товару
[авторська розробка]

Висновки. Виходячи з проведеного дослідження, можна за-
уважити, що на сьогодні ми маємо три моделі для аналізу конце-
пції товару, які органічно доповнюють одна одну: 1) аналізуючи
товар на предмет того, наскільки технологія задоволення потреб
споживачів відповідає споживчих поведінці; 2) як фізично є реа-
лізований товар на певний період часу та 3) яким може бути то-
вар у динаміці із розвитком технології. Це дозволяє при подаль-
ших дослідженнях удосконалити певну методику комплексного
оцінювання конкурентоспроможності товару.
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СОЦИАЛЬНО ОТВЕТСТВЕННЫЙ МАРКЕТИНГ:
ПРОБЛЕМЫ ТЕОРИИ, ПРАКТИКИ В СВЕТЕ

ГЛОБАЛЬНОГО ЭКОНОМИЧЕСКОГО КРИЗИСА

АНОТАЦІЯ. Обґрунтовано концепцію соціальної відповідальності
суб’єктів господарювання з виділенням відповідальності перед
своїм персоналом, клієнтами та суспільством у цілому. а також
необхідності використання соціально відповідального маркетингу
(СОМ). Виявлена тенденція істотного зростання у 2014 р. числа
співробітників-мільйонерів у банках країн ЄС, на думку автора,
свідчить про ослаблення і зниженні якості державного регулюван-
ня у сфері, соціальна безвідповідальність якої стала головною
причиною двох Великих депресій. Це викликає велику тривогу. У
період, коли з другої Великої депресії вийшли тільки США і кілька
інших країн, з’явилися симптоми, що в країнах ЄС відносно банків
знову починають практикувати нововведення «Нової економіки»,
включаючи дерегулювання. З 2010 р. автор повторює висновок,
що в країнах, економічні системи яких не в змозі забезпечувати
належний рівень державного регулювання економіки та її соціаль-
ної спрямованості, населення приречене на експлуатацію соціа-
льно безвідповідальними суб’єктами бізнесу, моральну і фізичну
деградацію і навіть вимирання.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: глобальна фінансова та економічна криза, со-
ціальна відповідальність, соціально відповідальний маркетинг,
державне регулювання, економічна система, комерційні банки та
деякі суб’єкти фінансового ринку

© П. А. Орлов, 2015



390

АННОТАЦИЯ. Обоснованна концепция социальной ответственно-
сти субъектов хозяйствования с выделением ответственности пе-
ред своим персоналом, клиентами и обществом в целом. а также
необходимости использования социально ответственного марке-
тинга (СОМ). Проанализированы примеры и причины вопиющей
социальной безответственности субъектов хозяйствования в
США, странах ЕС , Украине и некоторых других. Выявлена тенде-
нция существенного роста в 2014 г. по сравнению с 2011 г. числа
сотрудников-миллионеров в коммерческих банках стран ЕС. По
мнению автора, это свидетельствует об ослаблении и снижении
качества государственного регулирования в сфере. социальная
безответственность которой стала главной причиной двух Вели-
ких депрессий. В период, когда со второй Великой депрессии вы-
шли только США и ряд других стран, появились симптомы, в
странах ЕС в отношении банков снова начинают практиковать но-
вшества «Новой экономики», включая дерегулирование. С 2009 г.
автор повторяет вывод, что в странах, экономические системы
которых не в состоянии обеспечивать надлежащий уровень госу-
дарственного регулирования экономики и ее социальной направ-
ленности, население обречено на эксплуатацию социально безо-
тветственными субъектами бизнеса, моральную и физическую
деградацию и даже вымирание.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: глобальный финансовый и экономический кри-
зис, социальная ответственность, социально ответственный марке-
тинг, государственное регулирование, экономическая система, ком-
мерческие банки и некоторые субъекты финансового рынка

ANNOTATION. The concept of social responsibility of business
entities is proved with underlining the responsibility for their staff,
customers and society as a whole, as well as the need for socially
responsible marketing (CRM). Examples and causes of flagrant
irresponsibility of social business entities in the USA, the EU, Ukraine
and some other countries are analyzed. A trend of significant growth
of employees millionaires in the commercial banks of the EU countries
in 2014 compared to 2011 is revealed. According to the author, this is
an evidence of a weakening and declining in the quality of state
regulation in the field of social irresponsibility that has become the
main cause of two of the Great Depression. At a time when only USA
and some other countries got out of the second Great Depression,
there were signs the use of «New Economy» innovations in relation to
the banks in the EU including deregulation again. Since 2009, the
author reiterates the conclusion that in countries whose economies
are not able to provide the appropriate level of government regulation
of the economy and its social orientation, the population is doomed to
operate socially irresponsible business entities, moral and physical
degradation and even extinction.

KEYWORDS: the global financial and economic crisis, social
responsibility, socially responsible marketing, government regulation,
economic system, commercial banks and some financial market actors.
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Постановка проблемы. В условиях переживаемого с 2008
года глобального экономического кризиса актуальность пробле-
мы становления социально ответственного маркетинга и повы-
шения социальной ответственности бизнеса многократно увели-
чилось. Именно социальная безответственность американских
банков спровоцировала в ноябре 2007 года мировой финансовый
кризис. После банкротства крупного американского банка
Lehman Brothers в сентябре 2008 г. он перерос в глобальный эко-
номический. По масштабам и негативными последствиями этот
кризис, созданный в США, превосходит Великую депрессию
1929−1932 гг., которая продолжалась вплоть до начала второй
мировой войны. По данным Мирового банка по состоянию на ок-
тябрь 2009 г. кризис увеличил численность обнищавших в мире
(доход от 1 до 1,25 долл. в день) на 89 млн чел.

С первых дней кризиса во всех промышленно развитых стра-
нах резко усилилось государственное регулирование экономики.
Именно это позволяет постоянно выявлять предприятия, практи-
кующие вопиющую социальную безответственность, которая за-
частую продолжалась много лет. Банковские системы США, Ан-
глии и других стран в течение многих докризисных лет в
значительной мере развивались на основе концепции неолибера-
лизма. Это обернулось огромным ущербом для населения боль-
шинства стран и мировой экономики.

 Во время глобального экономического кризиса были разобла-
чены большие финансовые пирамиды в США, Франции, Японии,
России, Украины. Причем созданные в США финансовые пира-
миды Бернарда Мэдоффа и Аллена Стэнфорда, причинившие
ущерб своим клиентам из разных стран соответственно на 65 и
7 млрд долларов, оказались самыми большими в мире (подроб-
нее в [8]).

Особую актуальность получили проблемы повышения социа-
льной ответственности бизнеса и маркетинга с целью ускорения
выхода из глобального экономического кризиса и недопущения
нового.

Целью работы является теоретическое обобщение и развитие
научно-методических подходов к обеспечению социальной
ответственности субъектов хозяйствования и их маркетинговой
деятельности в условиях глобального экономического кризиса и
первых признаков начавшейся подготовки субъектами финансо-
вых рынков очередного кризиса.

Анализ последних исследований и публикаций. Актуаль-
ной проблеме социальной ответственности субъектов хозяйство-
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вания и маркетинга посвящены работы Р. Рейденбаха, П. Робина,
Ф. Котлера, К. Л. Келлера, Ж.-Ж. Ламбена, Р. А. Фатхутдинова,
В. Руделиуса, А. Ф. Павленко, Е. Н. Азарян, В. П. Пилипчука,
П. Г. Перервы, М. А. Окландера, М. И. Белявцева и многих дру-
гих отечественных и зарубежных учёных. Однако некоторые ас-
пекты этих тесно взаимосвязанных и очень актуальных для ми-
рового сообщества в целом и каждой страны проблем требуют
дальнейшей разработки.

Автор считает социально ответственный маркетинг важным
элементом социальной ответственности предприятий любой фо-
рмы собственности и вида деятельности. Проблемы социальной
ответственности маркетинга стали предметом научных исследо-
ваний сравнительно недавно. Первые исследования по этой про-
блеме появились только в 1970 г. по инициативе Ф. Котлера и Ж.
Зальцмана. Постепенно появились и термины социально ответст-
венный маркетинг (СОМ), социально-этический и социальный
маркетинг. Это дает основания предположить о сознательном за-
малчивания этой чрезвычайно серьезной проблемы в угоду биз-
несу, который всегда был ориентирован преимущественно только
на увеличение прибыли. В настоящее время количество научных
работ, посвящённых этой проблеме, очень быстро увеличивается.

Изложение основного материала. Глобальный экономичес-
кий кризис вынудил правительства большинства капиталистиче-
ских стран отказаться от концепции неолиберализма и усилить
государственное регулирование экономики. Это даёт положите-
льные результаты. Анализируя действия администрации США и
стран ЕС в сентябре 2009 р. известный французский экономист
Жорж Аттали отметил: «Колоссальная перемена произошла с
людьми, которые месяцем ранее почти единогласно заявляли, что
самое лучшее — ничего не предпринимать и что дерегуляция и
свобода рынков являются ключом к экономическому и политиче-
скому успеху!» [7, с. 93, 104].

Экономические системы современных развитых капиталисти-
ческих стран характеризуются как смешанные. Лучше других
преодолевают кризис капиталистические страны с моделями
смешанных экономических систем, которые имеют достаточно
высокий уровень государственного регулирования и социальной
направленности экономики, например: Швеция, Норвегия, Гер-
мания, Франция, Япония, Южная Корея, Австралия, Китай, Фин-
ляндия. Автор несколько изменил определение экономической
системы страны. Экономическая система страны — это совокуп-
ность трех основных подсистем: производительных сил, эконо-
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мических отношений и способа участия государственных орга-
нов в координации и управлении экономической деятельностью,
распределением и перераспределением общественного продукта
и социальной ответственностью субъектов хозяйствования в
стране.

Во время глобального экономического кризиса по социальной
безответственности особенно отличилась некоторые крупные ба-
нки США и стран ЕС, причинив огромный ущерб экономике
многих стран мира. В 2012 году британский банк Barclays был
оштрафован британским и американским органами финансового
регулирования на 452 млн долл. за манипулирование ставкой
межбанковского кредита LIBOR в период с 2005 по 2009 гг. В
числе подозреваемых сообщников в манипуляции ставками Libor
и аналогичными общеевропейскими ставками — Euribor оказа-
лись такие крупные банки, как Citigroup, Royal Bank of Scotland,
UBS, JP Morgan, HSBC и Deutsche Bank. Общий ущерб от мани-
пулирования ставками оценивался в 1 трлн долл. По данным аге-
нтства Euronews, три банка заплатили штрафы на 2 млрд евро. С
1980-х годов за расчет ставки межбанковского кредитования
Libor отвечала Ассоциация британских банков, а в мошенничест-
ве участвовали и банки других стран. Чтобы вернуть доверие ры-
нка к ставке Libor, её расчет передан группе компаний NYSE
Euronext [12]. Группа компаний NYSE Euronext основана в 2007
г. в результате слияния крупнейшей в мире Нью-Йоркской фон-
довой биржи NYSE и Европейской биржи Euronext .

По мнению автора, социальная ответственность субъектов
хозяйствования состоит в обеспечении комфортных, безопас-
ных условий труда и достойной его оплаты для своего персона-
ла, в развитии социальной инфраструктуры, в недопущении
уклонения от уплаты налогов, в обеспечении надлежащей охра-
ны окружающей среды, а также в использовании (СОМ). В на-
шей стране удельный вес социально безответственной «теневой»
экономики, субъекты хозяйствования которой не платят налоги и
сборы, по разным оценкам составляет 30–60 %. Ликвидация те-
невой экономики или сокращение хотя бы до 8−10 % позволило
бы существенно увеличить поступление средств в госбюджет и
снизить налоги на все субъекты хозяйствования. Это позволит
ускорить социально-экономическое развитие страны и повысить
качество жизни населения. Но для этого необходимо ликвидиро-
вать или существенно снизить коррупцию и повысить ответст-
венность руководителей теневых структур, включая уголовную.
Во Франции, например, за уклонение от уплаты налогов, в том
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числе с использованием оффшорных зон, предусмотрены не то-
лько большие штрафы, но и тюремное заключение. В кризисные
годы штрафы увеличили в 10 раз, а максимальный срок тюрем-
ного заключения — с 5 до 7 лет (подробнее в [12]).

Важная роль в системе социальной ответственности субъектов
хозяйствования принадлежит использованию СОМ. Достаточно
обосновано цели СОМ определены в работе Ф. Котлера и
К. Л. Келлера, а также Ж.-Ж. Ламбена [3, 4]. Ф. Котлер и
К. Л. Келлер предложили следующую формулировку концепции
СОМ: «Концепция социально ответственного маркетинга провоз-
глашает задачей организации установление потребностей, жела-
ний и интересов целевых рынков и их удовлетворение более эф-
фективными и продуктивными, чем у конкурентов, способами,
сохраняющими или повышающими благосостояние, как потреби-
телей, так и общества в целом». При этом подчеркнули, что «ма-
ркетологи должны находить баланс между зачастую противоре-
чивыми критериями: прибылью компании, удовлетворением
потребностей потребителей и общественными интересами» [3,
c. 48]. Однако в приведеннои ими определении отсутствуют ос-
новные критерии СОМ, а в приведенных примерах из практики
СОМ сводится только к добровольным социальным инициативам
бизнес-структур. Причем убедительно выглядят не все, а только
связанные с участием компаний в благотворительной, спонсорс-
кой деятельности, в финансировании детской вакцинации. Более
обоснованный подход к концепции СОМ содержится в работах
В. Руделиуса и учебнике «Маркетинг», подготовленном совмест-
но с ним в КНЭУ имени Вадима Гетьмана [5, 6]. Затем появилось
большое количество научных работ.

 По мнению автора, СОМ субъектов хозяйствования — это
неукоснительное выполнение требований государственных нор-
мативных актов в сфере обеспечения социальной ответствен-
ности на территории страны базирования и стран, в которые
экспортируется их продукция; недопустимость участия в кор-
рупционных схемах, совершать мошенничеств; недопустимость
производства и/или реализации продукции опасной для морали,
здоровья, жизни людей и окружающей природной среды, а так-
же недобросовестной рекламы и методов психологического воз-
действия на потребителей с целью навязать им любую покупку;
проявление социально направленных инициатив. При этом среди
критериев СОМ наиболее весомым является не проявление соци-
ально направленных инициатив, а все остальные. Социально на-
правленные инициативы, к сожалению, некоторыми компаниями
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используются в качестве прикрытия своей социальной безответс-
твенности, включая маркетинг. Субъекты хозяйствования, кото-
рые не отвечают хотя бы одному из перечисленных выше крите-
риев СОМ, являются социально безответственными.

В 2011 г. разразился диоксиновый скандал в ФРГ. Фирма
Harles & Jentzsch — производитель кормового жира — в погоне
за прибылью могла причинить непоправимый ущерб здоровью
миллионов жителей ФРГ и других стран. Мировую известность
получил скандал вокруг некачественных женских протезов для
увеличения груди, производимых французской компанией Poly
Implant Prothese. Крупная Британская фармацевтическая компа-
ния Glaxo Smith Kline признала себя виновной в мошенничестве
и сокрытии данных о безопасности продукта и выплатила рекор-
дный в истории США штраф в 3 млрд дол. (см. подробнее в [12]).

В Украине низкая социальная ответственность проявляется,
например, в большом количестве реализуемой фальсифициро-
ванной продукции особенно, такой как мясная, молочная, алко-
гольные напитки, медикаменты, горючее, а также в недобросове-
стной рекламе. В ноябре 2012 г. в аптеках Львовской области
изъяли из оборота около трех тонн фальсифицированных ле-
карств, среди которых было 30 % детских препаратов. Но при
этом неоднократно допускались даже сокращения финансирова-
ния из Госбюджета лабораторных исследований качества таких
товаров, что равноценно временному прекращению контроля.
Например, 3 августа 2014 года Верховная Рада внесла изменения
в Закон Украины «О Государственном бюджете Украины на 2014
год». В результате с августа до конца 2014 года существенно со-
кращено финансирование органов государственного контроля.
Кроме того, в законе появилась статья 31 такого содержания:
«Установить, что проверки предприятий, учреждений и органи-
заций, физических лиц-предпринимателей контролирующими
органами (кроме Государственной фискальной службы Украины)
осуществляются в течение августа−декабря 2014 только с разре-
шения Кабинета Министров Украины или по заявке субъекта хо-
зяйствования о его проверке» [2]. По данным СМИ, после появ-
ления этой статьи контроль государственными органами качества
товаров и услуг практически прекратился. К сожалению такая
дерегуляция продолжается и в 2016 г. В СМИ появилась инфор-
мация о том, что многие аптеки безответственно отпускают без
рецептов препараты, содержащие наркотические вещества моло-
дёжи. Их ответственность за эти преступления ограничена небо-
льшим штрафом. Интернет-рынок у нас практически не контро-
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лируется. В Черкасской области милиционеры задержали нарко-
дилеров, которые продавали наркотические вещества: амфетамин
и марихуану. Общение с клиентами происходило только через
Интернет. Клиенты после перечисления средств на счета, указан-
ные торговцами, встречались с ними и получали наркотики [14].

По приблизительным оценкам количество наркоманов в
Украине увеличивается ежегодно на 8 % — тенденция одна из
самых высоких в мире. Около 70 % наркоманов — молодые люди
до 25 лет. Наркомания среди женщин в процентном соотношении
самая высокая в Европе. Общее количество наркоманов в стране
достигает 1,5–2 млн чел. [15].

Как свидетельствует опыт ФРГ, государственный контроль ка-
чества особенно производимых и реализуемых продуктов питания
во избежание возможного огромного материального и морального
ущерба не должен прекращаться даже на короткий период време-
ни. В 2011 г. в ФРГ разразился диоксиновый скандал. В продукции
нескольких тысяч птицеводческих и свиноводческих хозяйств го-
сударственными контролёрами в больших количествах было обна-
ружено высокотоксичное вещество — диоксин. Как следствие
проверки: сто тысяч яиц было уничтожено, а 4,7 тысячи крупных
производств временно были лишены права на торговлю своей
продукцией. Еженедельный ущерб, который диоксиновый скандал
наносил фермерам ФРГ, оценен приблизительно в 40−60 млн евро.
Кроме того, многие страны вводили временный запрет на импорт
из ФРГ свинины, яиц, мяса цыплят и был причинён огромный
ущерб здоровью очень многих потребителей в ФРГ и других стра-
нах. Расследование государственных контролеров выявило винов-
ника — фирму Harles und Jentzsch, производящую различные хи-
микаты и жировые добавки для комбикормов. В погоне за
прибылью фирма под видом натуральных жировых добавок стала
продавать своим клиентам жиры промышленного назначения, ко-
торые ей обходились значительно дешевле. Уровень диоксина в
жировых добавках в 77 раз превышал допустимую норму. Фирма
поставляла жировые добавки многим компаниям, производящим в
ФРГ корм для птиц и животных [12, 13]. Продолжение этого пре-
ступления могло причинить непоправимый ущерб здоровью мил-
лионов жителей ФРГ и других стран, включая Украину. А выявить
виновника и остановить преступление могли только государствен-
ные контролёры и они его остановили.

Широкое становление социальной ответственности субъектов
хозяйствования и их маркетинговой деятельности, по мнению ав-
тора, могут обеспечить только надлежащее государственное ре-
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гулирование и общественные организации по защите прав потре-
бителей, не отрицая при этом и положительного влияния социа-
льных инициатив субъектов хозяйствования. В случае низкого
качества и социальной направленности законов и нормативной
базы органов государственного управления в сфере обеспечения
качества продукции и социальной ответственности бизнеса вы-
сокий уровень социальной ответственности маркетинга может
быть только у отдельных предприятий. Надлежащее, эффектив-
ное государственное регулирование предполагает отнюдь не ма-
ксимальное расширение вмешательства органов государственно-
го управления в деятельность субъектов хозяйственной деятель-
ности, а выбор для регулирования только наиболее значимых
сфер и разработку качественной системы контроля над ними при
бесперебойном финансировании из Госбюджета, а также строгой
ответственности виновных за допускаемые нарушения. Соответ-
ствующие статьи Госбюджета должны быть защищенными. К
сожалению, известны случаи государственного регулирования
направленного и на стимулирование коррупции. Для недопуще-
ния его должна быть предусмотрена строгая ответственность ви-
новных, включая уголовную.

В современных условиях можно отметить, с одной стороны,
рост числа социально ответственных предприятий в Украине и за
рубежом. С другой стороны, очень быстро растет и количество
предприятий, владельцы которых эксплуатируют не только по-
требителей производимой продукции ненадлежащего качества,
но и свой персонал

Нельзя согласиться с введением в учебные планы некоторых
вузов Германии и других стран новой дисциплины «Нейромарке-
тинг», изучающей каким образом, воздействуя на эмоции челове-
ка, заманить его в магазин и навязать ему любую покупку. Такой
маркетинг является социально безответственным и подлежит за-
прету. Все более широкое применение находит «Аромамаркетинг»,
что повышает активность покупателей с помощью специальных
ароматов, влияющие на их поведение. В статьях рекламной на-
правленности приводятся данные французской компании MИDИ,
широко практикуемой аромамаркетинг, о росте объема продаж.
Но в СМИ появилась информация о вредном влиянии некоторых
ароматизаторов не только на кошелек, но и на здоровье людей.
По сути аромамаркетинг также является социально безответст-
венным и подлежит запрету. К сожалению, судя по публикациям,
появляются уже сторонники внедрения нейромаркетинга и аро-
мамаркетинга в нашей стране.
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Автор считает, что основную роль в развитии СОМ должны
играть эффективное государственное управление и обществен-
ные организации по защите прав потребителей, не отрицая при
этом и положительного влияния корпоративных социальных
инициатив.

В любой стране эффективное государственное регулирование
в сфере обеспечения социальной ответственности бизнеса, в том
числе и на финансовом рынке, на взгляд автора, предполагает:
искоренение коррупции; разделение власти и бизнеса; наличие
качественно разработанных законов и нормативных актов, обес-
печивающих приоритетную ориентацию предпринимательства на
использование СОМ, недопущение выпуска и реализации проду-
ктов и услуг, опасных для морали, здоровья, жизни и имущества
потребителей, окружающей среды и общества в целом; разработ-
ку эффективных механизмов их реализации на основе высокой
материальной и уголовной ответственности за допускаемые гру-
бые нарушения. Важной предпосылкой обеспечения перечислен-
ных выше требований во многих странах является переход от де-
кларируемой демократии к реальной. В парламенте, сенате,
верховном совете, должны быть адекватно представлены все со-
циальные слои населения, не допуская преобладания миллионе-
ров и олигархов.

В период, когда из второй Великой депрессии вышли только
США и несколько других стран, появились симптомы, что в
странах ЕС мощное лоби коммерческих банков и других субъек-
тов финансовых рынков фактически уже добилось существенно-
го смягчения или даже отмены государственного регулирования
их деятельности. Так, согласно подсчетам, проведенным газетой
«Les Echos» на основе опубликованных данных банками BNP
Paribas, Societe Generale и Natixis у них в 2014 году оказалось 277
сотрудников, получивших заработную плату в размере более од-
ного миллиона евро каждый. Это оказалось на 71 % больше чис-
ленности сотрудников- миллионеров во всех французских банках
в 2011 году. В некоторых странах ЕС ситуация была ещё хуже. В
2014 году наибольшее количество — 816 сотрудников — милли-
онеров имел Deutsche Bank. Причем 14 из них зарабатывали от 6
до 9 млн евро в месяц. Британский банк HSBC имел 320 сотруд-
ников-миллионеров против 180 в 2013 году или на 77,8 % больше
[19]. Изложенное позволяет предположить, что ослеплённые бе-
зудержной погоней за прибылью и личным обогащением милли-
ардеры и миллионеры этих субъектов финансовых рынков уже
начали подготовку третьей Глобальной Великой депрессии.
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Существующий уровень государственного регулирования в
нашей стране не обеспечивает приоритетную ориентацию пред-
принимательства на социальную ответственность и СОМ. Низкая
социальная ответственность проявляется в большом количестве
реализуемой фальсифицированной продукции особенно, такой
как мясная, молочная, алкогольные напитки, медикаменты, го-
рючее, а также в недобросовестной рекламе. Среди основных
причин такого положения, по мнению автора, можно выделить
следующие: ненадлежащий уровень государственного регулиро-
вания экономики с ориентацией до сих пор в некоторых сферах
на рекомендации неолиберализма; высокий уровень коррупции;
не обеспечено полное разделение власти и бизнеса; мощное лоб-
бирование интересов бизнеса в Верховной Раде; недостаточная
социальная направленность экономики; создавшийся приоритет
политики над экономикой. Допускается даже экономия на фина-
нсировании из Госбюджета лабораторных исследований качества
продукции. Этим объясняется либо низкое качество многих при-
нимаемых нормативных актов, либо их направленность на обес-
печение выгоды для отдельных видов бизнеса или политических
сил, несмотря на ущерб для экономики в целом.

После пожара в одном из залов игровых автоматов Днепропе-
тровска, в результате которого погибли 9 человек и 11 получили
ранения, в мае 2009 г. был принят закон №4268 «О запрете игор-
ного бизнеса в Украине» до принятия специального законодате-
льства, которое предусматривает право его осуществления в спе-
циально созданных игорных зонах. В конце 2012 г. вступил в
силу закон «О государственной лотерее». По данным СМИ, в со-
ответствии с ним после получения лицензий в стране повсемест-
но снова легально заработали игровые салоны. Теперь это назы-
валось «государственная лотерея», хотя суть осталась прежней,
как и приобретаемая их клиентами игровая зависимость. В 2014
году была проведена компания по борьбе с игорным бизнесом. В
настоящее время обсуждаются уже предложения о его легализа-
ции без учёта огромных потерь для общества и прежде всего мо-
лодёжи. В корыстных целях использует бизнес недостатки зако-
нодательства о рекламе. Например, 18. 03. 2008 г. вступили в
силу некоторые изменения в статье 22 Закона Украины «О рек-
ламе». Так, в соответствии с п.2 этой статьи реклама алкогольных
напитков, реклама знаков для товаров и услуг, других объектов
права интеллектуальной собственности, под которыми выпуска-
ются алкогольные напитки, на радио и телевидении запрещается
с 6 до 23 часов. Введен запрет и на рекламу других видов. Но до
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настоящего времени в п. 4 этой статьи говорится, что разрешает-
ся спонсорство теле-, радиопередач, театрально-концертных,
спортивных и других мероприятий с использованием знаков для
товаров и услуг, под которыми выпускаются алкогольные напит-
ки [1]. Поэтому практически все популярные спортивные переда-
чи с целью рекламы алкогольной продукции спонсируют её про-
изводители. Она рекламируется во всех выпусках новостей и
популярных развлекательных телепередачах почти по всем теле-
каналам и в радиопередачах. Это позволяет зарабатывать на этой
рекламе им и производителям алкогольных напитков, пренебре-
гая огромными потерями для общества и прежде всего молодёжи.
Исключение составляют не более 3−4 социально ответственных
телеканалов.

Выводы по проведённому исследованию. С 2009 г. автор
повторяет вывод, что в странах, экономические системы которых
не в состоянии обеспечивать надлежащий уровень государствен-
ного регулирования экономики и ее социальной направленности,
население обречено на эксплуатацию социально безответствен-
ными субъектами бизнеса, моральную и физическую деградацию
и даже вымирание. В системе эффективного государственного
регулирования экономики и ее социальной направленности осо-
бое внимание должно уделяться национальным, коммерческим
банкам и некоторым другим субъектам финансового рынка. Тем
более, что в последнее время появились признаки, что ослеплён-
ные безудержной погоней за прибылью и личным обогащением
миллиардеры и миллионеры этих субъектов хозяйствования уже
начали подготовку третьей Глобальной Великой депрессии. Хотя
ещё неизвестно когда и чем закончится вторая.

Література

1. Закон України «Про рекламу» // Урядовий кур’єр. — 1996. —
№ 137–138 (із змінами та доповняніми). — С. 6–7.

2. Закон україни «Про Державний бюджет України на 2014 рік» (Із
змінами і доповненнями, внесеними Законами України) [Электронный
ресурс]. — Режим доступа: http://search.ligazakon.ua/l_doc2.nsf/link1/
T140719.html.

3. Котлер Ф., Келлер К. Л. Маркетиг менеджмент: 12-е изд. — СПб.:
Питер, 2008. — 816 с.

4. Ламбен Жан-Жак. Менеджмент, ориентированный на рынок /
Пер. с англ. под ред. В. Б. Колчанова. — СПб.: Питер, 2004. — 800 с.

5. Руделиус и др. Маркетинг. — М.: ДеНово, 2001. — 706 с.



401

6. Маркетинг: Підручник / В. Руделіус, О.М. Азарян, Н.О. Бабенко
та ін.; Ред.-упор. О.І. Сидоренко, Л.С. Макарова. — 2-ге вид. — К.: На-
вчально-методичний центр «Консорціум із удосконалення менеджмент-
освіти в Україні», 2008. — 648 с.

7. Аттали Ж. Мировой экономический кризис… А что дальше? —
СПБ.: Питер, 2009.—176 с.

8. Орлов П. А. Проблемы социальной ответственности субъектов
хозяйствования и их рекламной деятельности // Економіка розвитку. —
2014. — № 1 (69). — С. 109–115 [Электронный ресурс]. — Режим до-
ступа: http://www.ed.ksue.edu.ua/ER/knt/eu141_69/e141orl.pdf.

9. Эхо скандала: ставку Libor будут считать не в Лондоне, а в Нью-
Йорке [Электронный ресурс]. — Режим доступа: // http://ru.euronews.
com/2013/07/09/rate-for-the-job-nyse-euronext-to-take-over-scandal-hit-libor/.

10.  Орлов П. А. Государственное регулирование экономики как ва-
жная составляющая становления социально ответственного маркетинга
и повышения конкурентоспособности продукции / Монографія. Конку-
рентоспроможність: проблеми науки та практики / Під ред. д-ра екон.
наук, проф. Пономаренка В. С., д-ра екон. наук, проф. Кизима М. О., д-
ра екон. наук, проф. Тищенка О. М. — Х.: ФОП Лібуркін Л. М.; ВД
«ІНЖЕК», 2009. — С. 50–64.

11. Маркетинг: навчальний посібник / Орлов П. А., Косенков С. І.,
Прохорова Т. П. та ін. — Харків: Вид. ІНЖЕК, 2011. — 470 с. (укр. мов.).

12. Орлов П. А. Проблемы социальной ответственности субъектов
хозяйствования и маркетинга в условиях его инновационного развития /
Соціальна відповідальність влади, бізнесу, громадян / Монографія: у 2-
х т. / за ред. Г.Г. Півняка; М-во освіти і науки України; Нац. гірн. ун-т.
— Д. : НГУ, 2014. — Т. 1. — 629 с. — С. 545–554.

13. Взгляд из Франкфурта: поле диоксиновой бойни [Электронный
ресурс]. — Режим доступа : //http://minfin.com.ua/2011/01/10/305188/.

14. Черкасские наркодилеры торговали через интернет [Электрон-
ный ресурс]. — Режим доступа : http://podrobnosti.ua/criminal/2011/
11/27/806224.html  

15. Наркомания в Украине [Электронный ресурс]. — Режим доступа
: http://narconon.kiev.ua/narcukr.

16. Индекс восприятия коррупции 2013. [Электронный ресурс]. —
Режим доступа: http://www.transparency.org/cpi2013/results.

17. Саммит ЕС: «маленькая революция». Режим доступа:
http://ru.euronews.com/2012/06/29/eurozone-bends-the-rules-to-save-single-
currency.

18.  Claire Gatinois et Anne Michel. Les banques preservent les bonus de
leurs traders // LE MONDE |30.01.09.]. [Electronic resource] / Claire
Gatinois, Anne Michel. — Access mode : http://www.lemonde.fr/la-crise-
financiere/article/2009/01/30/les-banques-preservent-les-bonus-de-leurs-
traders_1148557_1101386.html.

19. De nombreux millionnaires salariés dans les banques françaises. Par
lefigaro.fr Mis à jour le 11/05/2015 à 11:45 Publié le 11/05/2015 à 08:51.



402

[Electronic resource] /par lefigaro.fr // Le Figaro. — 2015. — Access mode
:http://www.lefigaro.fr/conjoncture/2015/05/11/20002-20150511ARTFIG
00053-les-banques-francaises-emploient-des-centaines-de-millionnaires.php.

20. Anne de Guigné. Le marché du travail français, en dix chiffres clés.
— Access mode: http://www.lefigaro.fr/economie/le-scan-eco/2015/10/28/
29001-20151028ARTFIG00003-le-marche-du-travail-francais-en-dix-
chiffres-cles.php
Статтю подано до редакції 21.01.15 р.

УДК 339.137.22
Тюлькіна К. О.,
к.е.н., доцент,

доц. каф. економіки підприємства ОДАБА
Смірнова К. В.,
к.е.н., доцент,

доц. каф. менеджменту
природоохоронної діяльності ОДЕкУ,

Докус О. М.,
магістр з бізнес-адміністрування

ОЦІНКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
НА ПРИКЛАДІ КОМПАНІЇ «ТАВРІЯ В»

АНОТАЦІЯ. У статті дано характеристику підприємства «Таврія В»,
проведено оцінку його конкурентоспроможності за допомогою SWOT-
аналізу та запропоновано подальшу стратегію його розвитку.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: конкурентоспроможність, SWOT-аналіз, сильні
та слабкі сторони, можливості та загрози, стратегія розвитку.

АННОТАЦИЯ. В статье дана характеристика предприятия «Таврия
В», проведена оценка его конкурентоспособности при помощи
SWOT-анализа и предложена дальнейшая стратегия его развития.

Ключевые слова: конкурентоспособность, SWOT-анализ, сильные
и слабые стороны, возможности и угрозы, стратегия развития.

ABSTRACT. In the article was presented the characteristics of the
enterprise «Tavria V», assessed its competitiveness by using the
SWOT-analysis and suggested future strategy for its development.

KEYWORDS: competitiveness, SWOT-analysis, strengths and
weaknesses, opportunities and threats, development strategy.

© К. О. Тюлькына, К. В. Смырнова,
О. М. Докус, 2015



403

Постановка проблеми. Найважливіша проблема будь-якого
підприємства, що працює в сучасних умовах, — проблема його
виживання та забезпечення безупинного стратегічного розвитку.
Благополуччя та комерційний успіх торговельного підприємства
цілком залежать від того, наскільки результативна його діяль-
ність. Ефективне вирішення цієї проблеми полягає у створенні та
реалізації конкурентних переваг.

Практично всі значні маркетингові успіхи підприємства ґрун-
туються на конкуренції власних кращих сил проти слабких місць
конкурентів. Лідируючу позицію на ринку займає та організація,
яка пропонує кращий продукт, продає продукт за нижчою і т.п.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Питанню дослідження
конкурентоспроможності підприємств приділяли значну увагу як
зарубіжні (Ж. Ламбен, М. Портер, Ф. Котлер, Р. Фатхудінов), так
і вітчизняні (В. Д. Базилевич, Я. Б. Базилюк, Я. А. Жаліло,
З. С. Варналій, В. М. Геєць, Б. Є. Кваснюк, С. К. Реверчук,
А. І. Кредісов, С. Ф. Покропивний, А. С. Філіпенко, А. В. Шегда)
вчені.

Оцінка конкурентного положення підприємства є необхідним
елементом для подальшої розробки його стратегії розвитку. Але
на теперішній час не існує універсальної методики комплексної
оцінки конкурентоспроможності підприємства. Серед найвідо-
міших методик можна відмітити наступні: SWOT-аналіз — аналіз
сильних і слабих сторін підприємства, а також можливостей і за-
гроз навколишнього середовища [1]; методика оцінки конкурен-
тоспроможності підприємства на базі »4Р» — порівняльний ана-
ліз фірми та підприємств-конкурентів за такими чинниками, як
продукт, ціна, просування на ринку та канали збуту [2]; методика
оцінки конкурентоспроможності фірми Ж. Ж. Ламбена [3]; мат-
рична методика оцінки конкурентоспроможності Бостонської
консалтингової групи (матриця БКГ) — інструмент аналізу стра-
тегічних господарських одиниць, господарського і продуктового
портфелів організації та ін. [4].

Постановка завдання. Метою даного дослідження є прове-
дення оцінки конкурентоспроможності діючого підприємства з
подальшою розробкою шляхів його стратегічного розвитку в су-
часних умовах.

Виклад основного матеріалу дослідження. Конкурентосп-
роможність підприємства — це відносна характеристика, яка ви-
ражає відмінності розвитку даної фірми від розвитку конкурент-
них фірм по ступеню задоволення своїми товарами потреб людей
і по ефективності виробничої діяльності. Конкурентоспромож-



404

ність фірми на окремому ринку визначається як здатність задово-
льняти потреби покупців краще, ніж суперники [5].

Конкурентоспроможність підприємства — це здатність орга-
нізації успішно конкурувати на ринку та отримувати щодо кон-
курентів економічні вигоди. Конкурентоспроможність є компле-
ксною характеристикою і може виражатися через групові,
інтегральні та узагальнені показники. Метою оцінки конкуренто-
спроможності підприємства є визначення положення підприємс-
тва на галузевому, регіональному чи міжнародному ринках.

Проведемо аналіз конкурентного положення фірми «Таврія
В». Ключовими бізнес-напрямами компанії є: роздрібна торгівля,
оптова торгівля, підприємства громадського харчування, вироб-
ництво, будівництво і девелопмент, приват-лейбл.

Компанія була створена в 1992 році та сьогодні нараховує 69
об’єктів роздрібної торгівлі загальною площею 330,8 тис. м2 [6]:

— торгові центри площею від 5 до 36 тис. м2;
— супермаркети, делікатес-маркети;
— департамент зовнішньоекономічної діяльності.
Об’єкти мережі розташовані містах Одеса, Миколаїв, Харків,

Ізмаїл, Білгород-Дністровський, Іллічівськ, Хмельницький, Київ,
Херсон.

Визнання споживачів пов’язане, передусім, з високим рівнем
обслуговування та якістю послуг. Цільовою аудиторією торгової
мережі являються міські жителі з доходами від «середній» до
«середній+». Асортимент магазинів дозволяє задовольнити по-
треби верств населення як з високим рівнем доходу, так і з низь-
ким (спеціалізовані відділи по обслуговуванню пенсіонерів).

Прагнення до інновацій, здатність розробляти і впроваджува-
ти нові ідеї, створювати нові продукти — один з чинників успіху
компанії «Таврія В». «Ноу-хау» компанії — висока технологіч-
ність бізнес-процесів. Їх оптимізація дозволяє вирішити головне
завдання — довести продукцію до споживача найкоротшим шля-
хом за доступною ціною.

Нещодавно в мережі почали працювати, перші в Україні, каси
самообслуговування, що дозволяє компанії використовувати ме-
нше людської праці. Компанія першою в Україні ввела безкош-
товні автобусні маршрути для відвідувачів супермаркетів мережі.
Для покупців організовані безкоштовні автомобільні парковки на
2 тисячі місць.

На території магазинів мережі покупцям пропонується значна
кількість додаткових сервісів: дитячі майданчики, пункти обміну
валют, пункти прийому комунальних платежів, хімчистки та ін.
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Компанія «Таврія В» у своїй роботі керується принципом мак-
симальної зручності для покупця. Це підвищує лояльність спо-
живачів, що вже здійснювали покупки в магазинах мережі, а та-
кож стимулює приплив нових покупців. Такий підхід сприяє
зміцненню позицій ритейлера на вітчизняному ринку роздрібної
торгівлі і подальшому нарощуванню його ринкової долі.

Мережа супермаркетів у своїй роботі використовує два фор-
мати торгових точок: торгові центри і «магазини біля будинку».

Перший з них орієнтований у першу чергу на клієнтів, що
здійснюють тижневі покупки, а другий — на щоденні покупки.
Подібна диверсифікація дозволяє значною мірою охопити ринок
роздрібної торгівлі і сприяє зростанню частки ринку. Усі торгові
точки мережі розташовані в густонаселених районах, місцях знач-
ного потоку людей, а також на транспортних розв’язках міста, що
забезпечує постійний приплив покупців.

Торгові центри і супермаркети пропонують широкий вибір
непродовольчої групи товарів — високоякісний дитячий, чолові-
чий, жіночий, спортивний одяг і взуття, посуд, іграшки, канце-
лярські товари, автоаксесуари та автокосметику, інструменти,
фототовари, побутову техніку, меблі та ін. Доля непродовольчих
товарів складає близько 40 %.

Компанія впроваджує найсучасніші розробки у сфері складсь-
ких і транспортних технологій, має два логістичні склади загаль-
ною площею більше 6 тис. м2. Використовує автоматизовану сис-
тему управління запасами, в яку об’єднані усі магазини групи,
постійно удосконалює систему планування, на регулярній основі
проводить аналіз продажів. Власний автопарк включає 30 вантаж-
них автомобілів, у тому числі з ізотермічними фургонами, фур-
гонами-рефрижераторами.

«Таврія В» — перша компанія в південному регіоні України,
що надала ще в 1999 році своїм покупцям можливість скориста-
тися послугами служби доставки і здійснювати покупки у віртуаль-
ному продовольчому магазині.

Приват-лейб компанії включає в себе такі марки, як Eurogroup,
Семерка, Субота, Натхнення, Didie, Наш хліб, Казка смаку,Cappone,
Секретні технології, Українська зірка, та представляють близько
3 000 найменувань продовольчих і непродовольчих товарів.

Продукція під торговими марками компанії з’явилася на рин-
ку всього кілька років тому. Але навіть за такий нетривалий тер-
мін свого існування ці товари встигли зарекомендувати себе як
високоякісний і доступний продукт, заслуживши, таким чином,
визнання споживача. Досвідчені фахівці, ретельно вивчаючи
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споживчий ринок, чітко відстежують, який саме товар і в якому
виді треба випустити на ринок. Потім, пройшовши тендерні про-
цедури, кращі виробники України поставляють відбірну сирови-
ну для виробництва. Далі здійснюється суворий контроль якості
продукції, що випускається.

Компанія «Таврія В» є одним з лідерів у виробництві м’ясних,
рибних напівфабрикатів, кулінарної, кондитерської, хлібобулоч-
ної продукції. Чинники успіху успіху — грамотно підібране уста-
ткування для цехів продукції власного виробництва; менедж-
мент, який чітко орієнтує виробництво на попит та кваліфікова-
ний персонал. Фахівці компанії постійно розробляють нові кон-
курентоздатні рецептури. Кваліфікація фахівців компанії постій-
но підвищується завдяки регулярним тренінгам, стажуванням,
відвідуванню міжнародних виставок і конференцій.

Компанія підтримує програму лояльності для своїх покупців.
«КлеверБонус» — це накопичувальна сімейна програма, яка дає
можливість покупцям накопичувати бали на загальному сімей-
ному рахунку та використовувати їх з метою отримання знижки в
мережі Партнерів (мережа супермаркетів «Таврія В», супермар-
кети «Космос», кафе «Т-Спринт Кафе», інтернет-супермаркет
Tavriav.ua, магазини побутової хімії та косметики «Блеск и Вед-
ро», мережа аптек «Welt», дитячий супермаркет «Таврик»).

Проведемо SWOT-аналіз компанії «Таврії В».
До потенційних сильних сторін компанії слід віднести:
- наявність інтернет-магазину, який працює вже більше 16 ро-

ків і має велику клієнтську базу. Щодня в службу доставки «Тав-
рія В» надходять сотні замовлень через інтернет і по телефону,
серед постійних покупців служби доставки: готелі, ресторани,
розважальні комплекси, офіси, судноплавні та авіакомпанії, ве-
ликі експедиторські компанії, елітні фітнес-клуби та лікарні, а
також школи, дитячі комбінати та приватні особи;

— великий досвід, адже компанія працює з 1992 року, встигла
міцно закріпити передові позиції на ринку та зарекомендувати
себе як надійний продавець;

— інноваційні технології — це прагнення до інновацій, здат-
ність розробляти та впроваджувати нові ідеї, щоб довести проду-
кцію до споживача найкоротшим шляхом за доступною ціною.
Одне із останніх «ноу-хау» компанії — це встановлення кас са-
мообслуговування в торгових центрах мережі, що дає змогу ком-
панії використовувати менше робочої сили;

— широкий асортимент — в асортименті магазинів мережі
близько 30 000 найменувань різних товарів. Особливістю мережі
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є розширений асортимент овочів і фруктів, що відповідає потре-
бам мешканців України;

— наявність програм лояльності для постійних покупців: ця
програма була впроваджена та вдосконалювалась протягом усьо-
го існування фірмі, на даному етапі вона надає привабливі умови
накопичування та скидок для своїх клієнтів;

— гарні стосунки з постачальниками: в рамках визначення
переможців Національної премії серед роздрібних мереж України
«Retail-in-Ukraine-2015: Кращий партнер року» було проведено
опитування більш нiж 350 постачальників і дистриб’юторів, які
оцінили в шести номінаціях 100 кращих рітейлерів України (до-
слідження компанії GT PartnersUkraine). У результаті компанія
«Таврія В» названа кращою в номінації «Умови входу в мережу і
маркетингова підтримка».

До слабких сторін компанії «Таврія В» слід віднести:
— застаріле обладнання — так як компанія знаходиться на

ринку тривалий час, то постає проблема з заміною обладнання;
— великий відсоток плинності кадрів на рівні нижчої ланки,

незацікавленість рядового персоналу в розвитку фірми — в біль-
шій мірі цей показник залежить від недостатнього розміру заро-
бітної платні;

— відсутність регулярного інформування співробітників про
результати їх праці, слабкий зворотний зв’язок.

До сприятливих можливостей слід віднести:
— розширення географії продажів — у більшій мірі мережа

дислокується на півдні України, де вже добре себе зарекоменду-
вала. За допомогою реклами та грамотного керівництва у компа-
нії є значний потенціал для розширення території продаж;

— додаткові послуги — це послуги, які не пов’язані з прода-
жем товарів. Фірма надає зараз ряд таких послуг (оренда, рекла-
ма), але ця можливість має невикористаний потенціал (безкон-
тактне миття машин, ремонт взуття та ін.).

До загроз, що несе в собі довкілля, можна віднести:
— поява нових конкурентів, що може призвести до падіння

цін, підвищення витрат, зниження прибутку. Для запобігання
цієї загрози стратегія підприємства повинна бути спрямована на
створення перешкод (бар’єрів) для проникнення на ринок нових
конкурентів шляхом економії на масштабах виробництва, а, от-
же, зниження витрат;

— нестабільний курс гривні — компанія розвиває самостій-
ний імпорт продукції із-закордону. У цілому, частка імпортної
продукції в асортименті компанії складає 3,7 %. Покупець має
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можливість придбати якісні продукти за ціною «з перших рук».
Несприятлива зміна курсів іноземних валют має неабияке зна-
чення при значних сумах і при тривалих термінах угод, так як
при закупівлі іноземних товарів потрібно розраховуватись інозе-
мною валютою;

— висока схильність до впливу до змін у законодавстві: зміна
митних процедур та умов отримання ліцензій може різко знизити
рентабельність бізнесу або навіть зробити його нерентабельним.

Отримані результати зведемо в матрицю SWOT-аналізу (табл. 1).

Таблиця 1
МАТРИЦЯ SWOT-АНАЛІЗУ КОМПАНІЇ «ТАВРІЯ В»

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses)

 наявність інтернет-магазину
 великий досвід
 висока популярність компанії
 інноваційні технології
 широкий асортимент
 наявність програм лояльності для

постійних покупців
 гарні стосунки з постачальниками

 застаріле обладнання
великий відсоток плинності кадрів

на рівні нижчої ланки, незацікав-
леність рядового персоналу в розви-
тку фірми

 відсутність регулярного інформу-
вання співробітників про результати
їх праці, слабкий зворотний зв’язок

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats)

 розширення географії продажів
 додаткові послуги

 поява нового конкурента
 нестабільний курс гривні
висока схильність до впливу до

змін у законодавстві

Отже, можна відзначити, що найбільш переважною для ком-
панії «Таврія В» на даному етапі розвитку є стратегія посилення
позицій на ринку України. Це обумовлено тим, що у фірми ви-
стачає потужності для виходу на нові регіональні ринки. Але при
цьому у компанії існує ще ряд переваг, завдяки яким вона є до-
сить сильним конкурентом у своєму регіоні. Після проведеного
аналізу найзначимішими і найвірогіднішими виявилися можли-
вості розширення частки ринку та розширення асортименту до-
даткових послуг.

Після позиціювання погроз було виявлено, що до критичного
стану або виходу з галузі може призвести обмежувальна політика
державних органів, наприклад, збільшення зборів, зростання по-
датків, посилення регулювання рівня цін на продукцію, примусо-
ва реалізація продукції для соціальних об’єктів за заниженими
цінами.
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Вважаємо, що найкращою для фірми буде стратегія, яка наці-
лена на використання своїх конкурентних переваг і передбачає
глибше проникнення і географічний розвиток ринку, з подаль-
шою вертикальною інтеграцією вгору.

Це можливо реалізувати таким чином:
— мінімізувати витрати і тим самим укріпити свою конкурен-

тну позицію;
— удосконалити процес реалізації товарів у вже існуючих ма-

газинах мережі;
— проводити активну рекламну компанію своєї продукції з

метою подальшого виходу на нові ринки збуту.
— Отже, стратегія розвитку компанії має бути направлена на

максимальне використання можливостей і максимально можли-
вий захист від погроз.

Висновки з проведеного дослідження. у сучасних умовах
підприємство може ефективно функціонувати тільки за умови
використання своїх конкурентних переваг на ринку. Розробити
стратегію розвитку фірми можливо тільки після оцінки її конку-
рентного положення. у результаті проведення SWOT-аналізу
компанії «Таврія В» були виявлені її сильні та слабкі сторони, а
також можливості та загрози довкілля. Компанії запропоновано
використовувати стратегію посилення позицій на ринку шляхом
мінімізації витрат, удосконалення процесу реалізації товарів і
географічного розширення території збуту.
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АННОТАЦИЯ: В работе исследованы особенности развития мар-
кетинговых систем взаимодействиям при рыночных отношениях,
определены методические схемы, какие производительные при
переходе от доминанты лояльности к эмоциональности и энтузи-
азму вовзаимодействии бренда с потребителями всовременном
брендинге.
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Постановка проблеми. У сучасних умовах ринкових відно-
син усе актуальнішою стає проблема вибору стратегії конкурент-
ної поведінки суб’єкта господарювання, що дало б змогу досягти
успіху в довгостроковій перспективі. Орієнтиром діяльності
суб’єктів господарювання завжди є споживач. Досконале знання
його потреб — єдина можливість досягти цілей щодо одержання
прибутку, збільшенням обсягу продажу, проникненням на нові
ринки. Мета кожного суб’єкта господарювання — розширення
власного бізнесу, залучення уваги споживачів до своїх товарів, а
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тому вони постійно шукають найкращі відповіді на запитання: як
продати вигідно, як продати швидко, як продати ще більше і як
продавати постійно. Враховуючи цей фактор, підприємствам не-
обхідно індивідуалізувати свою продукцію, щоб перевищити
аналоги конкурентів. Створення позитивного іміджу товару, фір-
мового стилю суб’єкта господарювання, а також сприйняття спо-
живачем особливого враження про товари чи послуги даного ви-
робника на цільовому ринку досягаться фірмовими брендами, які
є потужним елементом конкурентної боротьби за споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемам ство-
рення та управління брендами, присвячені праці багатьох вітчиз-
няних і зарубіжних учених, серед яких слід виділити: Д. Аакера,
П. Друкера, Ф. Котлера, Л. Райс, Э. Райс, Дж. Траута, Б. Трейси,
А. Уиллера, П. Мініард, Ж.-Н. Кап-ферер, А. Эллвуда, Д. Шуль-
ца, І. Крилов, Т. Примак, В. Пилипчука, О.Зозульова, О. Шевчен-
ко та ін. Однак у науковій літературі не знайшли достатнього ви-
світлення особливості розвитку маркетингових систем взаємодії
у ринкових відносинах.

Мета. Дослідження особливостей розвитку маркетингових си-
стем взаємодії при ринкових відносинах.

Результати дослідження. Сучасний етап розвитку концепції
брендингу характеризує перехід від домінанти лояльності до
емоційності і ентузіазму у взаємодії бренду зі споживачами. Про-
те більшість вітчизняних суб’єктів господарювання на ринку у
роботі зі споживачами зберігають утилітарні або модні чи гумо-
ристичні акценти у розвитку брендів.

Надзвичайно показовим тут є зміна в сучасному суспільстві пе-
редумов схем як критичного випробування стереотипів через змі-
ну контексту звичних дій, норм, сприйняття світу тощо (фігура на
іншому фоні). Якщо у минулих сторіччях достатньо було здійсни-
ти лише одну просту зміну, то зараз для повного ефекту необхід-
ними є кілька модифікацій об’єкту і контексту. Саме тому глобальні
лідери реалізують маркетингові стратегії, що базуються на муль-
тиціннісних, різнобарвних емоційних фонах (наприклад, «краще
виглядати + добре почуватися + досягти більшого + забезпечити
дітям хороший старт у житті + бути вільним у виборі + довго за-
лишатися здоровим»). Це дозволяє встановлювати позитивні взає-
мозв’язки зі споживачами на довгострокову перспективу і на рів-
нях «продукт-споживач» і «суб’єкт господарювання-споживач», не
тільки реагувати на зміни запитів і попиту, але й формувати їх.

В якості рекомендацій слід зазначити, що у маркетинговій
практиці вітчизняних суб’єктів господарювання необхідно шир-
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ше використовувати інтеграцію ситуаційних, особистісних і ці-
льових контекстів при розробці моделей ринкової взаємодії зі
споживачами, елементів брендингу. Порівняльно-дослідна пере-
вірка можливостей успішної апробації цих рекомендацій виявила
високий потенціал їх результативності. В тому числі і щодо до-
лання негативних зворотних зв’язків маркетингових систем у
розвитку брендів, наприклад, перетворення відомості брендів-
лідерів на рутину (добре відоме-звичне), які часто не врахову-
ються вітчизняними фахівцями.

Брендинг, як концепція маркетингової діяльності, дозволив
подолати суперечності між еволюційним і революційним розвит-
ком завдяки, по-перше, системному підходу, в якому самий голо-
вний фактор — це фактор цілі, при якому один з трьох елементів
структури процес або цілісність виступають полюсом стабіліза-
ції, по-друге, приналежність елементів бренду до багатьох мно-
жин (комунікаційні, матеріальні атрибути тощо), забезпечуючи
ніші переходу (проникнення) нового у старе. Відповідно великою
мірою долається небажана циклічність зростання у розвитку, а
також створюються необхідні передумови для ефективної роботи
з явищами і запитами (ідеями), що складно формалізуються, за-
гострюють проблему забезпечення наступності (безперервності,
постійності) вдосконалень, різновекторності та багатосценарнос-
ті стратегій розвитку за умов невизначенності.

Рекомендації в комплексі дозволяють чіткіше та більш ін-
струментально формалізувати аспекти емоційної складової оці-
нювання у виборі споживачів і стратегіях брендингу. При цьому
можливим вбачається, з одного боку, відокремлення рівнів емо-
ційності вибору за ознаками неусвідомлення реальних переваг
пропонувань бренду, порівняно з конкурентними; купівля товарів
не замислюючись; свідоме обрання бренду. З іншого, методично
опрацювати диференціацію за показниками результативності і
особливостями поведінки лояльних, емоційних споживачів і ен-
тузіастів, які, окрім стабільності закупівель, прийняття вищої ці-
ни, характерних для перших з зазначених типів, беруть активну
участь у формуванні нових трендів ринку.

Згідно зі структурою відомої моделі Гейла Моберга «Атрибут
— Вигода — Емоції» (a→b→e), вигоди є суб’єктивним сприй-
няттям корисності продукту, його атрибутів [3]. Вигоди можна і
необхідно пов’язувати як з атрибутами, так і з емоціями (смачно,
бо натуральна сировина або оригінальний рецепт; весело бо сма-
чно або подобається друзям). Можливим і продуктивним також
виявляється зв’язування її елементів з ситуаційним або особисті-
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сним контекстами (найкраще для відпочинку або вечірки; для су-
часних людей, які цінують здоров’я і природу).

Саме тому, авторською позицією є теза про необхідність до-
повнення моделі Моберга елементами «s» (ситуація) та «p» (пер-
соналія, досвід особистості) (рис. 1), що дозволяє робити акцент
на генеративні потреби, цілісність мета-ринків, а також комбіну-
вати модифікації контексту ринкових взаємодій у забезпеченні
емоційних реакцій поведінки.

  

s  
(ситуація) 

a 
(атрибут) 

b  
(вигода) 

e  
(емоції) 

p  
(досвід особистості) 

Рис. 1. Модифікована модель
організації поведінки споживачів
(за технологією Гейла Моберга)

Використання ситуацій і досвіду в якості елементів система-
тизації поведінкових реакцій маркетингових систем суб’єктів го-
сподарювання створює передумови для формування об’ємної ка-
ртини, виходу за межі категоричного одномірного (спрощеного)
сприйняття реалій, моделювання взаємодій, планування діяльно-
сті, в тому числі у брендингу (рис. 2).

Кожна грань кубу або підсистема-множина на рисунку пред-
ставляє три параметри-домінанти систематизації, що виводяться
на цілісність сприйняття через елементи «досвід» і «ситуація» і
таким чином системно взаємопов’язані з іншими. Перший етап
подібного моделювання передбачає створення однозначною для
всіх груп товарів і ситуацій споживання семантичної, ранжиру-
ваної моделі критеріїв і параметрів ефективності ринкових взає-
модій. У її побудові широкі можливості автоматизації операцій
надають кореляційний і регресійний аналіз, що передбачає роз-
рахунки відповідних коефіцієнтів зв’язку.
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дія 

особа 

відчуття 

об’єкт знак 

сенс 

ситуація 

досвід 

Семантика 

Гностика Прагматика 

дія 

особа 

відчуття 

об’єкт 

знак 

сенс 

ситуація досвід 
дія 

особа 

відчуття 

об’єкт знак сенс 

ситуація 

досвід 

Рис. 2. Елементи та функціональні підсистеми
в організації поведінки споживачів

У ролі базового методичного алгоритму розробки можуть вико-
ристовуватися аналітичні схеми роботи, які орієнтовані на побудову
закритих повних систем вимірювання суджень. Матриці, на основі
аналізу структури яких формуються оцінки фахівців, за такого під-
ходу, організовано через багатовекторне зіставлення елементів пев-
них підсистем, що є важливими для ефективного брендингу. Таким
чином, сукупність синтетичних проекцій цілісно відображає реаль-
ний або бажаний стан системи, створює базис для комплексних
економічних розрахунків. При цьому вихідні положення та устано-
вки не потребують або навіть шкодять встановлення чітких співвід-
ношень між елементами систем чи їх характеристиками. Достатнім
є виявлення поверхневих символьних асоціацій, реальні ж зв’язки
та залежності містять під цим масивом вербальних виразів, нефор-
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малізованих тверджень, стереотипних «ярликів» тощо. Поляризова-
ні синтетичні проекції чи результати виступають аналітичними
шкалами (при встановлені їх відповідних градацій), в межах яких ті
чи ті характеристики поведінки споживачів, брендів, події навко-
лишнього оточення, управлінські рішення концентруються (групу-
ються) навколо певних базових суджень (наприклад, позитивно
впливає, негативно впливає, невизначений вплив).

Узагальнення такого роду чи групування елементів відбува-
ється у певному інформаційному полі (контексті), що дозволяє
говорити про релевантність таких проекцій і необхідність їх пе-
регляду, відповідно зі зміною контексту аналізу. Отримані при
застосуванні техніки висновки і результати системно представ-
ляють досвід маркетингової діяльності, споживання відповідних
продуктів, а також надають цілісне бачення ситуацій, розуміння
результатів-наслідків розвитку та інтерпретації економічних
явищ. Одні і ті ж параметри розвитку брендів, в одному випадку
можуть справляти позивний вплив на діяльність підприємства, а
в іншому навпаки — негативний.

У практичному використанні результатів легко визначити, які
елементи і контексти виконуватимуть ролі провідників (візуаль-
ні, вербальні або інші символічні елементи, що сприяють прави-
льному і ефективному сприйняттю товарів або компаній), а інші
домінанти унікальних пропонувань.

Феномен і поняття «ентузіазму», краще за все відображає свідо-
мо спрямовану поведінку, що супроводжується позитивним емо-
ційним підйомом. Аналіз кращих у своєму класі суб’єктів господа-
рювання дозволив виявити певні фактори успіху і стратегічні важелі
для створення споживчого ентузіазму. Трьохетапний підхід до
створення ентузіазму у споживачів передбачає, по-перше, чудове
розуміння поведінки і запитів різних сегментів ринку, по-друге, фо-
рмування стратегій з використанням чотирьох ключових важелів
творчого руйнування (прогресивного розвитку), по-третє, здійснен-
ня систематичного вдосконалення процедур і безперервного конт-
ролю і поліпшення результативності бізнес-процесів.

Забезпечення функціональних і емоційних вигод з урахуван-
ням індивідуальних потреб споживачів, що безперервно підви-
щують рівень життя та вдосконалюють досвід покупців, є конце-
птуальним базисом ефективної генерації споживчої цінності у
сучасному світі. Відповідно, мета стратегічного управління ство-
ренням цінності для споживачів у брендингу полягає в створенні
вигідних умов зростання за рахунок досягнення високого рівня
споживчого ентузіазму (рис. 3).
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Зрозуміло, що критерії для управління, в тому числі вимірю-
вання цінності пропонувань (вища якість, швидке реагування,
справедливі ціни, зручність, покращений сервіс, розваги і т.д.) та
їх ефективності (параметри росту, частка ринку, лояльність спо-
живачів, рівень проникнення, рентабельність, імідж і т.д.), пови-
нні бути визначені індивідуально для кожної пропозиції компанії
та сегменту ринку.

Як відомо, привабливість кожного з сегментів визначають його
перспективи, рівень і характер передбаченої конкуренції, а також
необхідні для успіху підприємства переваги і компетенції. Розумін-
ня отриманих від споживачів запитів, які утворюють основу для по-
дальшого визначення та реалізації стратегії. Транспарентність від-
носно чинників вартості для споживачів і для суб’єктів господарю-
вання необхідна для вибору адекватних стратегічних заходів і діє як
сенсибілізуючий чинник у відношенні критичних сфер у реалізації
стратегії, дозволяє визначити ключові показники ефективності для
моніторингу і вимірювання параметрів досягнення цілей.

Цей процес дасть суб’єкту господарювання чудове розуміння
споживачів, дозволить йому у подальшій розробці новаторських
стратегій, що спроможні модифікувати існуючі на ринку стерео-
типи (для досягнення більш високого рівня досконалості і ефек-
тивності), правильно визначити важелі й ключові індикатори ре-
зультативності. Ці важелі генерування споживчого ентузіазму
мають бути диференційовані щодо вектору і сили впливу, спря-
мування і опосередкованості дії.

Висновки. У результаті можливим стає стабільний на великих
проміжках часу обмін з перевищенням, тобто економічно вигідне
пропонування споживачам безкоштовних благ-бонусів (вищої за
обіцяну або домінуючу на ринку цінність). Передбачена емоційна
складова пропонувань не відривається від утилітарних їх аспек-
тів, а гармонійно взаємоузгоджується. Важливим виявляється си-
нергетичний ефект, що утворюється за формування цілісних про-
понувань кількома суб’єктами господарювання ланцюгів ство-
рення цінності для споживачів, коли одні товари чи послуги
сприяють продажу інших, з вигодою для споживачів і виробничо-
сервісних суб’єктів господарювання.
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Актуальність теми. Туризм сьогодні вважається одним із пе-
рспективних напрямів соціально-економічного розвитку країни,
регіонів, міст. Туристичне господарство генерує 11 % валового
продукту в світі, а туристична індустрія — 4,2 % [14].
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Туристична галузь є важливим чинником стабільного й дина-
мічного збільшення надходжень до бюджету, істотного позитив-
ного впливу на стан справ у багатьох галузях економіки (транс-
порт, торгівля, зв’язок, будівництво, сільське господарство тощо).
Туризм сприяє підвищенню зайнятості населення, розвитку рин-
кових відносин, міжнародному співробітництву, залученню гро-
мадян до пізнання багатої природної та історико-культурної спа-
дщини краю, збереженню екологічної рівноваги.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Питання просування
туристичних послуг на ринок шляхом маркетингових засобів
стали об’єктом дослідження багатьох вітчизняних і зарубіжних
учених. Теоретичні та методологічні аспекти даного питання ви-
світлені у працях Ф. Котлера, О. М. Азарян, А. П. Дуровича,
Т. І. Ткаченко, О. С. Тєлєтова, Л. М. Шульгіної, Н. Д. Бобрицької,
Ю. Б. Чаплінського та багатьох ін.

Виклад основного матеріалу.
За даними звіту Міжнародної ради з подорожей і туризму

(World Travel and Tourism Council), 2014 р. у сфері подорожей і
туризму безпосередньо працювало майже 80 млн осіб, або 2,9 %
зайнятих у світовому господарстві, а у суміжних з туризмом га-
лузях — ще близько 225 млн осіб (9 % працездатного населення
планети) [14]. До 2030 р. кількість туристичних поїздок, за оцін-
ками фахівців ВТО, може зрости, порівняно з нинішнім періодом,
утричі [4].

За останні роки в нашій державі відбуваються бурхливі про-
цеси перетворення туристичної галузі в одну із провідних галу-
зей економіки України. Це пов’язано з прийняттям Державної
Програми розвитку туризму в Україні на 2004–2010 рр., внесен-
ням змін до Закону України «Про туризм» 2013–2015 рр., низки
Указів Президента України та постанов Кабінету Міністрів
України про підтримку розвитку туризму [1].

Нині у туристичній і курортній галузях України нараховується
понад 8 тис. підприємств, з яких майже 4 тис. — суб’єкти турис-
тичної діяльності (ліцензійні турагентства і туроператори), понад
1,5 тис. готелів, близько 4 тис. санаторно-курортних і оздоровчих
закладів [14]. Хоч Україна і не є найпопулярнішим туристичним
місцем, проте її особливості створюють можливості для інтенси-
вного розвитку багатьох видів як внутрішнього, так і іноземного
туризму [10].

В умовах підвищення вимог до асортименту і якості туристич-
них послуг, посилення конкуренції все більшого значення для
туристичних підприємств набуває маркетинг.
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Глибина опрацювання окремих аспектів маркетингу може бу-
ти різною залежно від масштабу діяльності підприємства, загаль-
ної стратегії її розвитку та кваліфікації персоналу. Наведемо ос-
новні елементи успішно функціонуючого комплексу маркетингу
туристичного підприємства (рис. 1).

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА

ЦІЛЬОВИЙ РИНОК

Т
ур
пр
од
ук
т

Ц
ін
а

К
ом

ун
ік
ац
ії

Зб
ут

О
то
че
нн

я

С
ер
ві
с

П
ер
со
на
л

Рис. 1. Основні елементи комплексу маркетингу
туристичного підприємства

Посилення конкуренції і підвищення вимог клієнтів до турис-
тичних послуг призводять до того, що все більше вітчизняних
туристичних підприємств звертаються до маркетингу, прагнучи
адаптуватися до змін зовнішнього середовища. Залежно від сту-
пеня залученості підприємств у маркетинг, можна виділити три
рівні використання цієї концепції:

1)застосування окремих елементів маркетингу (реклама, сти-
мулювання продажів, участь у виставках);

2)використання окремих взаємопов’язаних методів і засобів
(наприклад, сегментація ринку і виходячи з цього — формування
туристичної пропозиції);

3)використання орієнтації на ринок як способу мислення при
прийнятті господарських рішень.

Орієнтація на концепцію маркетингу передбачає задоволення
виявлених потреб цільових ринків. При цьому основна увага ту-
ристичного підприємства має бути зосереджена на постійному
спостереженні за станом цільового ринку, виявленні потреб кліє-
нтури і проведенні комплексу маркетингових заходів для їх задо-
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волення. При такому підході підприємство забезпечує отримання
прибутку за рахунок створення максимальної споживчої задово-
леності [2].

Якщо розглядати маркетинг у туризмі як систему, то потрібно
виходити з того, що вона містить в собі певні складові частини
(рис. 2).

Рис. 2. Технологія реалізації концепції маркетингу

Процес маркетингової діяльності починається з аналізу рин-
кових можливостей. Їх результатом є аналіз вихідної ситуації і
конкретні рекомендації щодо визначення перспектив діяльності
туристичного підприємства з урахуванням найпривабливіщих
напрямків вкладення капіталу. На основі зіставлення виявлених
ринкових можливостей з цілями і ресурсами підприємства виді-
ляються його маркетингові можливості [3].

Успіх функціонування туристичних підприємств багато в чо-
му залежить від організації робіт з просування туристичної по-
слуги. Просування туристичної послуги — це комплекс заходів,
спрямованих на реалізацію туристичного продукту (реклама,
участь у спеціалізованих виставках, ярмарках, організація турис-
тичних інформаційних центрів з продажу туристичного продук-
ту, видання каталогів, буклетів тощо). 

Просування туристичних послуг є потужним інструментом
стимулювання попиту. Мірою ефективності системи просування
послуг служить відношення витрат підприємства до її результа-
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тів. Основний результат, який досягається в системі просування
послуг — це необхідний рівень обслуговування споживачів.

Результати планування просування послуг роблять помітний
вплив на маркетингові програми підприємства і прийняття пра-
вильних рішень по вибору каналів збуту послуг. Це, в свою чер-
гу, впливає на величину витрат підприємства.

Усі маркетингові зусилля повинні бути спрямовані на форму-
вання сильних і міцних переваг у дійсних і потенційних клієнтів.
Ця вимога є наслідком ставлення рівня переваг і положення рин-
ку. Діяльність по просуванню особливо ефективна для створення,
збереження і посилення переваг споживача з метою формування
прихильності споживачів.

Еластичність попиту на туристичні послуги величезна. Маєть-
ся на увазі, що незначне коливання ціни приводить до разючих
змін обсягів споживання послуг. Згідно піраміді потреб А. Мас-
лоу, пізнавальні потреби (до яких відносяться подорожі) знахо-
дяться на четвертій сходинці. Отже, якщо в країні криза, в першу
чергу, люди, або припинять, або стануть набагато рідше купувати
туристичні пакети, так як подорожі не є товаром першої необхід-
ності, і факторами, що впливають на їх популярність, є ціни на
турпакети і рівень доходу населення.

Відносний приріст є величиною продажів, яка викликана збі-
льшенням витрат на просування. Для нової послуги відносний
приріст високий, оскільки ринок розширюється. Чим відоміша
послуга, тим менше відносний приріст, оскільки кожне додаткове
нарощування витрат на просування буде слабкіше впливати на
реалізацію (цільовий ринок насичений).

Після встановлення сукупного бюджету на просування, під-
приємство повинно визначити структуру своєї діяльності в цій
галузі. Структура просування — це загальна і конкретна комуні-
каційна програма, що складається з поєднання реклами, паблісіті,
персонального збуту і (або) стимулювання збуту.

Підприємства рідко використовують лише одну форму просу-
вання. У більшості випадків використовується їх комбінація. Ва-
жливо пам’ятати, що кожна форма просування виконує різні фу-
нкції і тому доповнює інші. Рекламні оголошення орієнтуються
на великі аудиторії і інформують про послугу; без них персона-
льні продажі істотно ускладнені, вимагають більше часу і дорого
обходяться. Паблісіті дає широкій аудиторії достовірну інформа-
цію, проте її зміст і час появи не можуть контролюватися підпри-
ємством. Персональний продаж забезпечує особистий контакт,
гнучкість і здатність укладати угоди; без неї первинний інтерес,
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викликаний рекламними оголошеннями, буде упущений. Стиму-
лювання збуту призводить до короткострокового зростання про-
дажів і доповнює рекламу і реалізацію.

Структура просування залежить від характеристик підприємства,
життєвого циклу продукту, доступу і підтримки каналів збуту. Не-
велика фірма обмежена в видах реклами, які для неї ефективні; їй
доведеться використовувати тільки персональні продажі. Велика
фірма діє в рамках великого географічного регіону і може робити
акцент на рекламі, а також на персональних продажах. Некомерцій-
ні організації особливо зацікавлені в максимізації паблісіті.

Заходи стимулювання плануються на основі загальної стратегії
маркетингу і вибору найефективніших засобів. Як і рекламна діяль-
ність, заходи стимулювання збуту проводяться в календарні термі-
ни. Цими термінами, як у національному, так і в міжнародному ту-
ризмі можуть бути періоди активного продажу туристичних поїздок
на наступний рік, терміни, що збігаються з великими туристичними
подіями. Стимулюючі заходи пов’язані з певними витратами, і тому
їх реалізація вимагає складання відповідних кошторисів. Розмір
асигнувань найчастіше визначається в процентному відношенні від
загального обороту або доходів туристичного підприємства. При
цьому критерієм можуть служити витрати попередніх років.

Поряд з реалізацією заходів стимулювання збуту, необхідно по-
стійно проводити оцінку їх ефективності. Для цього використову-
ються методи опитування туристів, порівняльного аналізу обсягу
продажу туристичних послуг з обсягом їх продажів у попередні роки.

Якість туристичних послуг залежить від виконавця і характе-
ризується тим, що сукупна величина споживчих властивостей
турпродукту — це підсумок спільної роботи різних факторів.
Відмінний рівень сервісу, комфортабельність, цікавий показ об-
ладнання та спорядження не гарантують гідного якості продукту.
Найповніший і найцікавіший для споживача комплекс послуг він
може отримати, якщо обслуговуючий персонал зробить все для
задоволення його потреби.

Важлива роль у просуванні туристичного продукту відводить-
ся стимулюванню споживачів. Серед завдань стимулювання
споживачів основними є: заохочення інтенсивнішого споживання
пропонованих турів або окремих послуг, спонукання туристів до
придбання послуг, якими вони раніше не користувалися, залу-
чення уваги до туристичної пропозиції тих, хто користується по-
слугами конкурентів.

Стимулювання збуту обходиться підприємству дешевше, ніж
реклама; воно відповідає поточним потребам споживача, який
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хоче отримати продукт більшої цінності. Реклама і стимулюван-
ня збуту, здатні працювати в комплексі, що підвищує ефектив-
ність впливу на клієнта.

Висновки. Сучасна концепція маркетингу у сфері туризму
вимагає врахування цілісного і всеосяжного характеру туристсь-
кого бізнесу. Для її реалізації необхідна розробка механізму ко-
ординації маркетингу різних організацій у сфері туризму. Успіх
розвитку туризму безпосередньо залежить від рівня державної
підтримки цієї галузі. В умовах кризи маркетингові заходи на
державному рівні повинні бути спрямовані на стимулювання
розвитку внутрішнього і в’їзного туризму. Просування на ринку
нового туристського центру зажадає більше коштів, ніж підтрим-
ка у туристів іміджу вже освоєного туристами об’єкта. Розподіл
засобів рекламного бюджету між рекламою і стимулюванням
продажів залежить від кожної конкретної ситуації. Необхідно
ефективніше проведення досліджень на науковій основі. Для
проведення найглибших комплексних досліджень треба запро-
шувати фахівців або створювати власний маркетинговий відділ із
кваліфікованим персоналом. Малим і середнім туроператорам
доцільно об’єднатися для проведення спільних маркетингових
заходів і дослідження ринку з метою зниження витрат на залу-
чення спеціалістів-маркетологів і спеціалізованих маркетингових
компаній. Специфічний характер маркетингу на туристському
ринку визначений тим фактором, що переважна кількість туропе-
раторів обмежує свої маркетингові заходи проведенням реклам-
них кампаній в основному у вигляді реклами у пресі. Необхідно
різноманітність форм рекламної діяльності. Маркетинг у туризмі
має бути адресований не тільки кінцевим споживачам, але й про-
міжним інстанціям: турагентствам, партнерам, громадським тури-
стським об’єднанням, державним органам з регулювання туризму.
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ОРІЄНТОВАНОГО МАРКЕТИНГУ

АНОТАЦІЯ. У статті досліджено один із напрямів розвитку підпри-
ємства в соціальному аспекті маркетингу — соціальна відповіда-
льність бізнесу, що є складовою іміджу. Охарактеризовано конце-
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пцію соціально-орієнтованого маркетингу, причини її розповсю-
дження, напрями та технології бізнесу в межах цієї концепції. Ви-
значено поняття іміджу підприємства, його внутрішні та зовнішні
складові. Доведено, що одним з основних чинників, що впливає на
імідж підприємства, є соціальна відповідальність бізнесу.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, підприємство, концепція, соціально
відповідальний бізнес, імідж, соціально-орієнтований маркетинг,
розвиток, конкурентні переваги, суспільство.

АННОТАЦИЯ. В статье исследуется одно из направлений разви-
тия предприятий в социальном аспекте маркетинга — социальная
ответственность бизнеса, которая является составляющей ими-
джа. Охарактеризована концепция социально-ориентированного
маркетинга, причины ее распространения, направления и техно-
логии бизнеса в рамках этой концепции. Определено понятие
имиджа предприятия, его внутренние и внешние составляющие.
Доказано, что одним из основных факторов, влияющих на имидж
предприятия, является социальная ответственность бизнеса.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, предприятие, концепция, социа-
льно ответственный бизнес, имидж, социально-ориентированный
маркетинг, развитие, конкурентные преимущества, общество.

ANNOTATION. Social responsibility of business is a component of the
company image and direction of development in social marketing are
analyzed in the article. The concept of socially oriented marketing,
reasons its distribution, trends and business technologies are
characterized in the framework of this concept. The notions of the
enterprise image, its internal and external components are defined. It
is proved that one of the main factors that affect the image is the
social responsibility of business.

KEYWORDS: marketing, company, concept, socially responsible
business, image, socially-oriented marketing, development, compe-
titive advantages, company.

Постановка проблеми. Світова криза значно ускладнює у
підсилює без того жорстку конкуренцію товаровиробників. Ме-
неджери різних рівнів усе частіше звертають увагу на різномані-
тні маркетингові інструменти для забезпечення розвитку підпри-
ємств, особливості довготривалих відносин зі споживачами і
потенційними клієнтами, складові цінності товару або послуги
для споживача, позиціонуванню товару, акцентуючи увагу поку-
пців на тих його властивостях, які вигідно відрізняють його від
продукції конкурентів.

Інтеграція України до європейської спільноти підштовхує під-
приємців застосовувати у стратегії розвитку власних підприємств
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концепцію соціально-орієнтованого маркетингу, адже соціальна
відповідальність бізнесу є необхідною складовою та основою су-
часної конкурентоспроможності. Головним принципом соціаль-
но-орієнтованого маркетингу є досягнення балансу інтересів біз-
несу, громадян і суспільства в цілому.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Еволюцію теорії
соціального маркетингу розглядають у своїх наукових працях ба-
гато вчених, зокрема: С. Андреєва, Р. Багоці, А. Баляєв, М. Бей-
кер, Б. В. Братаніч, С. В. Борзенков, Л. Будьонна, М. Вдовін,
Р. Кіт, Ф. Котлер, В. Матросов, С. Мельник, Ж-Ж. Ламбен,
А. М. Романов, Ю. Рубченко, Д. Скітаєв, А. Тимошенко та інші.

Метою статті є дослідження соціальної відповідальності біз-
несу як напряму розвитку підприємств в умовах соціально-
орієнтованого маркетингу, а також впливу соціальної відповідаль-
ності бізнесу на формування і підтримання іміджу підприємства.

Виклад основного матеріалу. Маркетингова діяльність під-
приємства з метою досягнення бажаного рівня збуту на різних
ринках повинна проводитися в межах обраної концепції. Марке-
тингова концепція будується на визначенні потреб, реальних оці-
нках покупців, асортименту і якості товарів, а також необхідності
пристосування виробництва і збуту до цих потреб і оцінок, при
чому ефективніше ніж конкуренти.

За останні роки концепція соціально-орієнтованого маркетин-
гу стає однією з важливих складових як вітчизняного, так і зару-
біжного бізнесу, його теорії та практики. Вона посіла одне з го-
ловних місць у сучасній економіці, такий інтерес можна поясни-
ти такими причинами:

1) глобалізація конкуренції, прискорені зміни у виробництві
та реалізації продукції, нові інформаційні технології зумовлюють
необхідність перегляду підходів щодо організації та функціону-
вання бізнесу;

2) маркетинг виступає як фундаментальна концепція управ-
ління соціальними процесами і змінами в умовах сучасного рин-
кового суспільства;

3) соціально-орієнтований маркетинг виступає як ефективна
соціальна управлінська технологія, що формує основні принципи
та підходи до побудови сучасного соціального управління на ос-
нові теорії некомерційного обміну послугами, ідеями, цінностями;

4) соціально-орієнтований маркетинг формує цілі, технології,
що притаманні різним сферам суспільного життя, формуючи
конкретні і загальні механізми функціонування, регулювання,
управління ними [5].
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Концепція соціально-орієнтованого маркетингу передбачає
ситуації, коли зусилля різних виробників у сфері маркетингу зна-
ходяться на одному рівні і конкуренція на ринку дуже велика.
Конкурентні переваги отримує компанія, пропозиція якої най-
кращим чином відповідає потребам, існуючим у покупця, при
цьому у своїй діяльності компанія враховує інтереси суспільства
та задовольняє їх. На рис. 1 представлено найважливіші характе-
ристики концепції, які можна представити у трьох аспектах:

1) провідна ідея концепції;
2) основний інструментарій для реалізації концепції;
3) головна мета концепції.
Застосування концепції соціально-відповідального маркетингу

припускає таке:
— наряду з потребами покупців існують інтереси суспільства,

які усвідомлюються та приймаються покупцями;
— успішність підприємства залежить також від суспільної

думки, яка формується на основі відношення підприємства до ін-
тересів суспільства;

— споживачі при інших однакових умовах вибирають товари,
вироблені компанією, яка демонструє турботу про задоволення їх
бажань і потреб, індивідуального і суспільного добробуту;

— головне завдання організації полягає в адаптації до цільо-
вих ринків, щоб забезпечувати не тільки задоволення бажань і
потреб, а й індивідуальний і колективний добробут, аби залучити
та зберегти лояльність покупців [5].

Рис. 1. Основні характеристики концепції
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У межах соціально-орієнтованого маркетингу Ф. Котлер і
Н. Лі виділяють такі основні технології та напрями діяльності
підприємств:

1) просування корпоративної добродійної ідеї — виділення
фінансових та інших корпоративних ресурсів, щоб привернути
увагу суспільства до певної соціальної проблеми чи допомогти
зібрати кошти, залучити волонтерів для її розв’язання;

2) благодійний маркетинг — зобов’язання робити внески чи
переказувати певні відсотки від обсягів продажу на добродійні
потреби;

3) корпоративний соціальний маркетинг — підтримка розро-
блення і/або проведення PR і рекламних кампаній, спрямованих
на зміну несприятливих типів поведінки (звичок), щоб поліпшити
соціальне здоров’я або безпеку, сприяти захисту довкілля, розви-
тку територіальної громади;

4) корпоративна філантропія — цільові пожертви безпосеред-
ньо добродійній організації чи на здійснення акції або проекту,
найчастіше у формі грошових грантів, подарунків, товарів і по-
слуг;

5) волонтерська робота на користь громади — надання під-
тримки і залучення співробітників компанії, а також дрібних тор-
говців та інших категорій добровольців з метою сприяння місце-
вим громадським організаціям й ініціативам;

6) соціально відповідальні підходи до ведення бізнесу —
впровадження на власний розсуд і вибір практики ведення бізне-
су й інвестицій, що сприяють підвищенню добробуту територіа-
льної громади і збереженню довкілля [4].

Успішність підприємства за сучасних умов господарювання
багато в чому залежить не тільки від наявності відповідних ре-
сурсів і механізму їх раціонального використання, а й від уміння
формувати програму дій щодо створення та зміцнення власного
іміджу. Наявність позитивного іміджу підприємства впливає на
дії усіх зацікавлених сторін стосовно компанії: працювати в ній
чи не працювати, купувати її продукти чи не купувати, співпра-
цювати з нею чи ні тощо.

Існує кілька визначень поняття іміджу. На нашу думку, імідж
підприємства — це образ підприємства, який формується в усіх
зацікавлених сторін (акціонерів, ради директорів, працівників,
громадськості, ділових партнерів і споживачів) завдяки цілесп-
рямованій роботі самого підприємства або стихійно і може пози-
тивно/негативно впливати на його функціонування. На думку
Ю. В. Строцюк, імідж організації складається із зовнішніх і внут-
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рішніх елементів, які пов’язані між собою і є результатом прове-
дених маркетингових комунікацій (рис. 2).

Складові іміджу підприємства
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Рис. 2. Структура іміджу [6]

Соціальний імідж — імідж в очах громадськості, роль органі-
зації в соціально-економічному та культурному житті суспільст-
ва, підтримка національних соціальних проектів, дотримання
прав людини. На думку Ю. М. Бурлакової, соціально відповіда-
льна політика підприємства проявляється у двох аспектах [2]:

• внутрішньому — стабільна виплата заробітної плати, медич-
не і соціальне страхування працівників, безпека праці, розвиток
людських ресурсів, надання допомоги працівникам у критичних
ситуаціях;

• зовнішньому — охорона навколишнього середовища, спон-
сорство і благодійність, взаємодія з органами місцевої спільноти
та влади, випуск якісних товарів/послуг.

Інститут репутації, провівши дослідження (project Global
Pulse) встановив, що основними чинниками, які впливають на
імідж підприємства серед громадськості, є: якість продуктів і по-
слуг, якість корпоративного управління і корпоративна соціальна
відповідальність [3, с. 40].
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Поняття «соціальна відповідальність бізнесу» не має загально
прийнятого універсального визначення. Як його синонім найчас-
тіше застосовуються терміни «корпоративна соціальна відповіда-
льність» або «корпоративне громадянство». Поняття не виникло
раптом, воно повільно еволюціонувало в часі й почало активно
застосовуватися в останнє десятиріччя. Багато організацій отри-
мали мотивацію до здійснення програм соціальної відповідаль-
ності завдяки розвитку корпорацій, ширшої обізнаності громад-
ськості з екологічними та етичними питаннями, зростанню тиску
з боку організованих груп активістів, наприклад, захисників до-
вкілля, феміністського руху, поборникам інтересів споживачів.

Важливість соціальної відповідальності бізнесу очевидна. За-
цікавленість проявляється як з боку бізнесу і суспільства, так і з
боку держави (табл. 1).

Таблиця 1
ПЕРЕВАГИ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ ДЛЯ РІЗНИХ ГРУП

[складено автором]

Бізнес Суспільство Держава
Правильно впровадже-
на концепція СВБ може
забезпечити низку кон-
курентних переваг для
компанії:
- ширший доступ до
капіталу та ринку;
-  більші обсяги прода-
жів і прибутків;
- покращені процеси
прийняття рішень та
управління ризиками;
- економія операційних
витрат;
-  зростання продукти-
вності та якості;
- ефективна база люд-
ських ресурсів;
- міцна репутація, біль-
ша лояльність покупців
тощо

Впровадження концеп-
ції СВБ забезпечить:
- підвищення рівня
життя громадян, рівня
екологічної безпеки,
ефективності і береж-
ливого використання
природних ресурсів;
- сприятиме співпраці
бізнесу з місцевою спі-
льнотою.
Чим вища соціальна
відповідальність бізне-
су, тим краща якість
життя у населення

Розвиток соціальної
відповідальності бізне-
су сприятиме розбудові
партнерства між прива-
тним і державним сек-
торами в межах реалі-
зації загальнодержав-
них і регіональних
стратегій соціально-
економічного розвитку
(зокрема, стратегії ене-
ргозбереження, іннова-
ційного розвитку тощо)

Соціальна відповідальність бізнесу (СВБ) — це концепція за-
лучення соціальних і екологічних аспектів у діяльність бізнесу на
засадах добровільності та взаємодії між різними зацікавленими
сторонами. Вона:
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— покриває як соціальні, так і екологічні аспекти — це внесок
бізнесу у досягнення цілей сталого розвитку, який передбачає
збалансованість економічних, соціальних та екологічних цілей
суспільства, інтеграцію їх у взаємовигідні підходи;

— не є і не повинна бути відділеною від бізнес-стратегії ком-
панії — це не надбудова чи додаток до бізнесу, а спосіб покра-
щення ефективності роботи компанії як у короткостроковому, так
і в довготривалому періодах;

— є добровільною;
— для реалізації СВБ важливо, як саме підприємства взаємо-

діють з внутрішніми та зовнішніми групами впливу (працівника-
ми, клієнтами, громадами, громадськими організаціями, держав-
ними структурами тощо).

Виходячи з визначення концепції соціально-орієнтованого
маркетингу та розглянутих вище характеристик СВБ, можна про-
вести паралель та окреслити прямий зв’язок між даними понят-
тями та розвитком підприємств (рис. 3).

РОЗВИТОК ПІДПРИЄМСТВ

СОЦІАЛЬНО ОРІЄНТОВАНИЙ МАРКЕТИНГ

Виробництво якісних і безпечних товарів.
Сприяння охороні навколишнього середовища.

Спонсорська і благодійна діяльність.
Участь у вирішенні кризових ситуацій в суспільстві.

Співпраця з представниками місцевої влади та
неурядовими організаціями.

Рис. 3. Розвиток підприємств за рахунок
соціальної відповідальності бізнесу згідно концепції

соціально орієнтованого маркетингу

Світове опитування «Досягнення стабільного зростання бізне-
су через соціальну відповідальність бізнесу», проведене IBM у
2012 році в рамках дослідницького проекту IBM Global CEO
Study, охоплювало керівників вищої ланки і директорів 250 ком-
паній зі сфер банківських послуг, комунального обслуговування
та роздрібної торгівлі, енергетичної галузі, хімічної, нафтової, ав-
томобільної та електронної промисловості [1]. Серед компаній-
респондентів 30 % були в Північній Америці, 30 % — в Азіатсь-
ко-тихоокеанському регіоні, 20 % — у Західній Європі, 10 % — у
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Східній Європі, 6 % — у Латинській Америці і 4 % — на Близь-
кому Сході та в Африці. Ці компанії описали СВБ як можливість
зростання бізнесу, а не просто як благодійну акцію або обов’язок
дотримання вимог законодавчих норм і галузевих інструкцій:
68 % респондентів прагнуть отримувати доходи від своїх СВБ
ініціатив. Більш того, 54 % опитаних компаній впевнені, що ці
СВБ ініціативи дають їм додаткові конкурентні переваги, підви-
щують лояльність до брендів і торгової марки, збільшують моти-
вацію цільових аудиторій обирати саме їх, бо завдяки СВБ їхні
клієнти стали набагато обізнанішими, зацікавленішими та сприй-
нятливішими до широкого спектру питань і проблем компанії.
Відома позиція компанії за темами від зміни клімату та безпеки
продуктів до умов трудової діяльності працівників і фінансової
підзвітності корпорацій, відомо, яку частину своїх доходів кор-
порації повертають суспільству.

Світовий досвід сформував наступні критерії, відповідність
яким дозволяє визначити окрему організацію як соціально відпо-
відальну [2]:

— добросовісна сплата податків, виконання вимог міжнарод-
ного, державного, регіонального законодавств;

— виробництво та реалізація якісної продукції;
— реалізація корпоративних програм підвищення фаховості

співробітників;
— реалізація корпоративних програм з охорони та зміцнення

здоров’я співробітників;
— реалізація корпоративних програм морального стимулю-

вання персоналу;
— реалізація благодійних і спонсорських проектів;
— участь у формуванні позитивної суспільної думки про бізнес.
Розвиток підприємств на засадах соціальної відповідальності

бізнесу має багаторівневий характер:
1. Базовий рівень соціальної відповідальності бізнесу перед-

бачає виконання таких зобов’язань: своєчасна сплата податків,
виплата заробітної плати, по можливості — надання нових робо-
чих місць (розширення робочого штату).

2. Другий рівень передбачає забезпечення працівників адеква-
тними умовами не тільки роботи, але й життя: підвищення рівня
кваліфікації працівників, профілактичне лікування, будівництво
житла, розвиток соціальної сфери, оздоровлення працівників і
членів їх сім’ї.

3. Третій, вищий рівень соціальної відповідальності бізнесу
передбачає благодійну діяльність.
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Для компаній важливо не тільки відповідати збільшеним вимо-
гам усіх зацікавлених кіл, але також зробити корпоративну соціа-
льну відповідальність основою своєї бізнес-стратегії. При такому
підході СВБ не розглядається як одна зі статей дискреційних ви-
трат, а вважається вигідним капіталовкладенням з реальною фі-
нансової віддачею. Оскільки «купівельна поведінка» споживачів у
результаті конструктивної політики корпоративної соціальної від-
повідальності змінюється на краще, то значення СВБ з точки зору
фінансових перспектив важко переоцінити.

Висновки. Отже, усі зазначені дослідження підтверджують
той факт, що соціальна відповідальність бізнесу має неабиякий
вплив на розвиток підприємств. Вони винагороджуються не тіль-
ки сприятливою для роботи суспільною думкою, але й зростан-
ням визнання та лояльності клієнтів, а отже, покращенням фінан-
сових показників. Соціальна спрямованість діяльності суб’єктів
господарювання працює не лише на суспільство, а й на підпри-
ємства, що її впроваджують.

Концепція соціально-орієнтованого маркетингу вимагає зба-
лансування всіх трьох факторів: прибутків фірми, купівельних
потреб і інтересів суспільства. Соціальна роль маркетингу як фі-
лософії ринку полягає в пізнанні та реалізації соціально-етичних
принципів функціонування бізнесу.

Соціальна відповідальність бізнесу — це «концепція переваг»
для всіх суб’єктів бізнесу, де з одного боку стоїть компанія, а з ін-
шого — соціальні групи, оскільки СВБ несе такі переваги: збіль-
шення обсягів продажу та частки ринку; зміцнення та посилення
позицій бренду; покращення іміджу та посилення впливу; ширші
можливості залучати, мотивувати та винагороджувати працівни-
ків; зменшення оперативних витрат; надання переваги соціально
орієнтованим компаніям з боку інвесторів і фінансових аналітиків.

У світовій практиці позитивний імідж підприємства є передумо-
вою довготривалого, стабільного та успішного функціонування під-
приємства на ринку. Позитивний імідж підвищує специфічність та
унікальність товарів, знижує чутливість до зміни ціни, забезпечую-
чи конкурентні переваги підприємства, у результаті чого підприєм-
ство зміцнює власні позиції щодо товарів-замінників та отримує по-
легшений доступ фірми до людських і фінансових ресурсів.
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АННОТАЦИЯ. Анализируются энергосберегающие технологии по
дегазации метана на угольных предприятиях Донбасса. В резуль-
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SUMMARY. Analyzes the energy-saving methane degassing
technology in coal mines of Donbass. As a result of processing an
assessment of its own electricity and heat co-generation at the facility
and the rejection of purchases of electricity from the Unified Energy
System.
 
KEYWORDS: marketing strategy, innovative technology, strategic
management, energy efficiency, methane degassing.

Донецкий бассейн (Донбасс) является крупнейшим промыш-
ленным регионом Украины с высоким развитием угольной, мета-
ллургической и химической промышленностей, что делает его
одним из самых опасных регионов Украины с точки зрения за-
грязнения окружающей среды. Основной вклад по выбросам ме-
тана в атмосферный воздух вносит угольная промышленность.
Расчетные запасы метана в угленосных месторождениях состав-
ляют от 12 до 25 трлн м3.

Ежегодно миллионы кубических метров метана (CH4) посту-
пает в атмосферный воздух из угольных шахт Донбасса. Метан,
присутствующий в больших объемах в пористой структуре угля,
высвобождается в результате горных работ, накапливается в ша-
хтном пространстве и затем выбрасывается в атмосферу, что
приводит к глобальному потеплению, так как метан — это вто-
рой по значимости парниковый газ, регламентируемый Киотским
протоколом.

Высокая теплотворная способность позволяет использовать
шахтный газ для отопления жилых помещений, для производства
электроэнергии и как топливо для автотранспорта.

Как показывает мировой опыт, экономически эффективно ис-
пользовать угольный и шахтный метан в качестве топлива на те-
плоэлектростанциях совместно с углем. В Донбассе, например,
имеется несколько крупных тепловых электростанций и котель-
ных, где может быть применен метод комбинированного сжига-
ния угля и метана. Безусловно, положительным следствием ста-
нет и уменьшение при этом загрязнения атмосферы.

Чтобы успешно реализовать проекты по угольному метану,
необходимо не просто собирать его и сжигать, но и использовать
для получения тепловой и электрической энергии. По расчетам
специалистов, наиболее перспективным направлением является
использование когенерационных установок на основе газопорш-
невых двигателей. Это новая технология для комбинированного
производства электроэнергии и тепла на основе автономных дви-
гателей и системы рекуперации тепла, в которой энергия охлаж-
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дающей воды и отработанных газов используется для нужд теп-
лоснабжения потребителей. Если шахты сумеют обеспечить себя
теплом и электричеством, то себестоимость добычи угля сокра-
тится до 30 % (в зависимости от доли затрат на электричество в
себестоимости). Так, на шахте «Ментон» (Великобритания) гене-
раторная установка, работающая на метане, полностью обеспе-
чивает потребности шахты в электроэнергии.

Широкому применению угольного метана для выработки эле-
ктроэнергии и тепла способствует и появление на мировом рынке
нового типа двигателей — двигателей Стирлинга. Ранее уголь-
ный метан использовался в карбюраторных и дизельных двигате-
лях внутреннего сгорания (ДВС). Однако для этих типов двига-
телей требовалось существенная очистка угольного метана,
поддержание постоянного процентного соотношения компонен-
тов газа, проведение частых регламентных работ и установка до-
полнительных фильтров для удовлетворения требований эколо-
гических норм.

Еще более перспективной технологией является использова-
ние сжиженного угольного метана. Сжижение уменьшает объем
газа, занимаемый в обычных условиях, почти в 600 раз, что по-
зволяет, по сравнению со сжатием газа, значительно снизить мас-
су и объем системы хранения угольного метана на автомобиле.

К сожалению, в Украине очень медленно приходит понимание
того, что шахтный газ — это наше богатство, как нефть и приро-
дный газ. Огромные ресурсы, мировой опыт, технологии и име-
ющееся оборудование для добычи и использования угольного
метана позволили бы ему уже в ближайшем будущем занять до-
стойное место в топливно-энергетическом балансе страны.

Однако? в отличие от зарубежных стран, до настоящего вре-
мени в Украине нет даже правовой основы для промышленной
крупномасштабной добычи угольного метана, что мешает при-
влечению инвестиций в этот бизнес. Так, до сих пор угольный
метан не внесен в классификатор продукции в качестве самосто-
ятельного полезного сырьевого ископаемого, что не позволяет
утвердить для него специальный налоговый режим.

По мнению специалистов, утилизация шахтного метана по-
зволит снизить себестоимость добычи угля на шахтах в зависи-
мости от конкретных условий на 3—4 %. Кроме того, это поло-
жительно скажется и на других показателях хозяйственной
деятельности угледобывающих предприятий. Во-первых, увели-
чится масса прибыли на единицу продукции, поскольку возраста-
ет разница между существующей ценой и себестоимостью добы-
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чи угля или, что одно и то же, снизятся убытки, и, во-вторых, со-
кратится расход первичного топлива (угля) на внутренние нуж-
ды, в результате чего соответственно возрастут угольные товар-
ные ресурсы и стоимость их реализации.

Успешная реализация проектов по добыче угольного метана
позволит повысить безопасность труда шахтеров угольных реги-
онов Украины, создать новые рабочие места и обеспечить произ-
водственные и бытовые потребности угольных регионов в газе.

Проект «Энергетические блоки на базе газопоршневых коге-
нерационных модулей для ОАО «Угольная компания «Красноа-
рмейская–Западная № 1» основан на использовании альтернати-
вного источника топлива — шахтного метана и комбинирован-
ном производстве когенерационными установками тепловой и
электрической энергии. Проектная стоимость когенерационной
станции на главной площадке шахты составляет 180,8 млн грн.
На 1.07.2010 г. инвестировано в строительство объекта 67,3 млн
грн за счет собственных средств шахты составляет 37 % от об-
щей стоимости объекта, осуществляется строительство и монтаж
оборудования.

Реализация проекта будет способствовать решению социаль-
ных и экологических проблем региона, а именно:

• созданы 52 рабочих места;
• созданы условия для эффективной занятости населения;
• сокращение выбросов парникового газа метана в атмосферу

составит около 800 тыс. т СО2 ежегодно;
•реализация проекта будет способствовать повышению безо-

пасности шахтерского труда.
Согласно расчетам за 3 года эксплуатации объекта будет по-

лучено 73,3 млн грн чистой прибыли.
Бизнес-планом предусмотрено осуществить финансирование в

сумме 113,5 млн грн за счет:
• акционерного капитала — 22 млн грн (19,4 %)
• привлеченных средств — 75,8 млн грн (66,8 %)
• средств Фонда общегосударственного социального страхо-

вания на случай безработицы — 15,7 млн грн (13,8 %).
 Объект строительства относится к объекту энергетики — ми-

ни ТЭЦ на шахтном метане.
Риски реализации проекта и эксплуатации объекта незначите-

льны. За период 2013–2014 гг. бизнес-планом перечислено в бю-
джет 56,2 млн грн налогов и обязательных платежей. Таким об-
разом, бюджетная и общественная экономическая эффективность
проекта при привлечении средств Фонда общегосударственного
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социального страхования на случай безработицы ОАО «Угольная
компания «Красноармейская-Западная № 1» добывает уголь мар-
ки К, которая пользуется повышенным спросом на рынке коксу-
ющегося угля. В общих объемах добычи коксующегося угля в
Украине добыча угля на ОАО «Угольная компания» Красноар-
мейская-Западная № 1» составляет около 22 %.

Согласно проектной документации установленная мощность
КГЭС на главной площадке шахты:

• электрическая мощность — 18,2 МВт
• тепловая мощность — 18 МВт.
Основное оборудование когенерационной станции — когене-

рационные модули для комбинированного производства тепло-
вой и электрической энергии с использованием альтернативного
источника топлива — шахтного метана.

 Исходя из установленных показателей и производственного
плана когенерационная станция производит:

• электрическую энергию — 140200 тис. кВт в год;
• тепловую энергию — 115 962 Гкал в год.
Электрическая энергия в соответствии с Законом Украины

«Об электроэнергетике» подлежит продаже в Оптовый рынок
электрической энергии Украины в полном объеме. В случае из-
менения действующего законодательства шахта имеет возмож-
ность направить произведенную электроэнергию на собственное
потребление или на реализацию по прямым договорам.

Установленная мощность станции позволяет производить зна-
чительно больше тепловой энергии, чем возможно полезно испо-
льзовать с учетом незначительного ее потребления летом. Шахта
«Красноармейская-Западная № 1» расположена в Красноармейс-
ком районе Донецкой области на расстоянии около 7 км до бли-
жайшего населенного пункта. Поэтому, к сожалению, шахта не
имеет возможности направить произведенную тепловую энергию
на отопление жилых домов.

Газ метан дегазации угольных месторождений принадлежит к
альтернативным источникам энергии (Закон Украины «Об альте-
рнативных источниках энергии» № 601-IV от 25 сентября 2008),
а электроэнергия, произведенная с его применением, реализуется
по льготному «зеленому» тарифу.

В случае прохождения когенерационной установкой квалифи-
кации покупка электроэнергии произведенной из шахтного мета-
на осуществляется по «зеленому» тарифу, который является зна-
чительным конкурентным преимуществом на рынке электри-
ческой энергии Украины. «Зеленый» тариф утверждается Нацио-
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нальной комиссией регулирования электроэнергетики Украины
на электрическую энергию, произведенную из альтернативных
источников энергии. Размер «зеленого» тарифа устанавливается
ежегодно для каждого субъекта хозяйствования.

Учитывая, что Законом Украины «Об электроэнергетике» же-
стко закреплена обязанность покупки Оптовым рынком электро-
энергии, произведенной с использованием альтернативных видов
топлива, в составлении плана маркетинговой деятельности не
нуждается. Вся производимая в соответствии с проектом элект-
роэнергия будет продана в Оптовый рынок электроэнергии
Украины.

Целями маркетинговой стратегии управления угольной шах-
той в следствии реализации проекта являются:

• сокращение выбросов метана, парникового газа со значите-
льным эффектом глобального потепления. В этой связи обязате-
льства руководства предприятия «Угольная шахта имени А.Ф.
Засядько» по сокращению выбросов метана в атмосферу совпа-
дают с озабоченностью мирового сообщества вопросами предот-
вращения глобального изменения климата;

• снижение уровня местного загрязнения окружающей среды
и улучшение условий жизни шахтеров и местного населения — в
ходе реализации проекта будет предотвращаться загрязнение
прилегающих городов такими опасными веществами как оксиды
азота, диоксид серы и твердые частицы;

• снижение себестоимости угля, что станет возможным в ре-
зультате перехода на производство собственной электроэнергии
на установке когенерации и отказа от закупки электричества из
единой энергетической системы.
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АНОТАЦІЯ: Стаття присвячена актуальним проблемам ризиків
розвитку сучасного бізнесу, зокрема на ринку освітніх послуг. Кри-
тично проаналізовано підходи в організації інформаційних і збуто-
вих систем у маркетингу вищих навчальних закладів. Представ-
лено пропозиції за результатами експериментів щодо впрова-
дження нових аналітичних технологій, ефективної інтеграції зу-
силь зацікавлених осіб бізнесу, суб’єктів ринку.
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АННОТАЦИЯ: Статья посвящена актуальным проблемам рисков
развития современного бизнеса, в частности на рынке образова-
тельных услуг. Критически проанализированы подходы в органи-
зации информационных и сбытовых систем в маркетинге высших
учебных заведений. Представлены предложения по результатам
экспериментов по внедрению новых аналитических технологий,
эффективной интеграции усилий заинтересованных лиц бизнеса,
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ANNOTATION: The article is devoted to actual problems of modern
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Постановка проблеми. За умов інформаційних обмежень
управління бізнесом безпосередньо пов’язане і зумовлює ризики
прийняття і реалізації помилкових рішень. В системі освіти
України, у цілому, так саме як і у провідних вищих навчальних
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закладах, накопичено достатньо великий масив даних, що харак-
теризують ситуацію на ринку спеціалізованих послуг, можливі
сценарії її розвитку у майбутньому. Цьому сприяє і нарощування
потужності та комплексності відображення реалій у широко до-
ступних матеріалах національних інформаційних баз: ЄДЕБО,
«Вступ», «Конкурс», «Освіта» (Education) і т.п. Враховуючи орі-
єнтацію вітчизняних університетів і органів державного управ-
ління, які визначають ключові принципи і правила розвитку галу-
зі, на стратегії наздоганяючого типу [1], кількісні параметри і
показники достатньо просто оцінюються у контексті цільового
бенчмаркінгу, актуальних і наочних розривів бажаних і реальних
станів та ситуацій на ринку. Не виключенням є і рішення щодо
організації просування та розвитку договірних відносин із замов-
никами освітніх послуг.

На цьому фоні, на наш погляд, проблематичним виявляється
питання не обсягу, а релевантності інформації, а також оригіна-
льних стратегічних інсайтів, які можуть бути ефективно викорис-
таними в управлінні, у тому числі і в маркетингу.

Сучасна соціально-економічна політика держави у розвитку
кожної конкретної сфери діяльності чи галузі знань, об’єктивно
набуває інноваційного характеру, що є базисом її ефективності.
Поточний етап цивілізаційного поступу забезпечується не досяг-
неннями і динамікою окремих областей науки чи галузей ство-
рення суспільних благ, а їх інтеграцією і конвергенцією, що ма-
ють за результат загальний прогрес. Вищезазначене є справед-
ливим і щодо стратегій нарощування інтелектуального потенціа-
лу та конкретних компетенцій учасниками освітнього процесу у
спеціалізованих відомчих чи корпоративних закладах (підрозді-
лах). Таким чином, інтенсифікація інновацій в освіті має зворот-
ним боком медалі зростання педагогічних та іншого типу ризи-
ків, що потенційно несуть масштабні негативні наслідки для
суспільства. Адже розвиток компетенцій є базисом конкуренто-
спроможності і економічної ефективності бізнесу чи інших сфер
діяльності суспільства, загального його прогресу.

І тут, використовуючи доволі влучну тезу П. Г. Щедровицько-
го [2], можливо констатувати окрім іншого низку «дефіцитів»
мислення і пов’язаних з ними розривів у діяльності, що взаємно
підтримують себе. Області протиріч в очікуваннях і цілях компа-
ній-роботодавців, науково-освітніх установ, а також осіб, що
прагнуть опанувати нові компетенції, доповнюються і поглиб-
люються внутрішніми конфліктами, які є характерними для кож-
ної з зазначених груп учасників ринку [3—5].
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Ще одним актуальним для наукового опрацювання аспектом
проблеми релевантності інформації у забезпеченні ефективних
управлінських і маркетингових рішень, нейтралізації ризиків є
розширення можливостей максимально швидкого реагування на
зміни ситуацій ринку (інтерактивності), аналітики на базі некіль-
кісної за характером інформації.

Методики та інструменти накопичення і використання струк-
турованих даних у системах маркетингової інформації, на базі
реляційних моделей, є традиційними і не потребують широких
коментарів. Сьогодні успішність бізнесу визначає швидкість і
випереджальний характер реакцій на зміни ринкової ситуації, які
найбільш повно характеризуються слабо структурованою і фор-
малізованою інформацією. Тому актуальності набуває пошук но-
вих підходів, що, серед іншого, не потребують витратної інфра-
структури і прийняття компромісів щодо глибини і якості
аналітичної обробки даних, ефективності управлінських рішень.
Адже для будь-якого бізнесу однією з ключових задач є забезпе-
чення прибутковості. Відповідно, має бути зрозумілим сенс пе-
ребирати фантастичні обсяги доступної сьогодні інформації, ви-
користовуючи доволі складні і дорогі технологічні рішення.

Аналіз останніх публікацій. Домінанту орієнтирів на страте-
гії наздоганяючого типу і пріоритетності забезпечення відповід-
ності сучасним світовим стандартам і трендам для організацій
України, що базуються на найбільш поширеній інформації та де-
що стереотипному її сприйнятті, можна констатувати і у перева-
жній більшості наукових й прикладних публікацій. Опрацюван-
ню різних аспектів проблематики економіки і управління у
розвитку державного і корпоративного секторів ринку освітніх
послуг, що адаптують до умов вітчизняної економіки глобально
значущі рішення і практики, присвячено численні дисертації, зо-
крема Опацької С.В., Жигоцької Н.В., Григор’євої О.В., Чигасо-
ва С.Г., Шаповалової Т.В., Михаця С.О., Слоквої М.Г., Гончарен-
ко М.Л., Касьянової Д.С., Коваля П.М., Лелик Л.І., Куліко-
ва П.М., Збрицької Т.П., Кудрявцевої Н.П., Капченко Р.Л., Бур-
лакова О.О., Харчук Т.В., Сафонової В.Є., Коробчук Т.І., Плахо-
тнікової Л.О., Ходикіної І.Ю., Гайрапетян В.Л., Ліфанової Я.В.,
Кучеренко Д.Г., Рощик І.А., Гаращук О.В., Кривицької Н.Ю., Ас-
тахової К.В., Робак О.М., Волокитіної Л.О., Сисюк С.В., Шу-
мар Н.Л., Босак О.В., Семенюк С.Б., Яременко Л.М., Іванова
Ю.В., Вацик Н.І., Гельман В.М., Коняхіної Т.В., Пасінович І.І.,
Драгомирової І.М., Лалакулич М.Ю., Пашенко Г.В., Солдато-
вої І.В., Харабуги С.В., Мазур Ю.В., Тітар О.О., Рекуна І.І., Ла-
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говського В.В., Баши І.М. і т.д. [2]. Стабільно високий рівень
уваги суспільства до проблем і можливостей вдосконалення сис-
теми освіти сприяє розробці численних проектів і програм її ре-
формування і розвитку, що апелюють і ґрунтуються на досвіді
глобальних лідерів [6].

Узагальнюючи різні варіанти формулювань, що мають місце у
сучасних дослідженнях, можливо відокремити такі основні ви-
клики системі вищої освіти, що зумовлюють необхідність пошу-
ку нових її бізнес-моделей [3—5, 7]:

- Інтернет і цифрові технології, що змінюють процеси ство-
рення, збереження і трансляції знань, а також оцінювання резуль-
татів і досягнень при опануванні компетенцій, управління навча-
льними установами і закладами;

- кардинальна зміна ринку, створення і глобальна експансія
нових форматів навчання;

- запит на високий рівень персоніфікації та інтенсивності на-
вчання, унікальні і надпрофесійні компетенції;

- інвестиційний характер індивідуального і галузевого фінан-
сування навчання та наукової діяльності, зменшення мотивації до
здобування освіти як такої тощо.

Постановка цілі. Публікацію присвячено визначенню і опра-
цюванню актуальних проблем та ризиків розвитку бізнесу на ри-
нку освітніх послуг, перспективних варіантів вдосконалення ін-
формаційних систем маркетингу.

Результати дослідження. У контексті сучасних викликів гло-
бального характеру системі вищої освіти критично значущим є
результативний досвід, конкретні рішення, що забезпечують ус-
пішний розвиток, а також адаптовані до умов їх реалізації в
Україні. Відповідно до вимог ринку праці щодо підготовки фахі-
вців-маркетологів, до 2014 р. у ДВНЗ «Київський національний
економічний університет імені Вадима Гетьмана» було повністю
реалізовано практичну спрямованість навчання з опануванням
широкого спектру необхідних роботодавцям компетенцій, за ра-
хунок вибіркової складової, що не суперечить ґрунтовній базовій
підготовці економістів.

Починаючи вже з перших курсів і постійно упродовж бакала-
врського циклу студенти опановують весь спектр актуальних ком-
петенцій, у тому числі на тренінгах і в межах сертифікаційних
програм «Маркетингові дослідження», «Інтернет-маркетинг», «Ре-
клама і PR» та «Логістика», під патронатом і за участі фахівців
провідних компаній України і глобальних. Студентська наукова
робота організована в тісному взаємозв’язку із завданнями бізнесу.
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Кафедра маркетингу є співорганізатором конкурсу студентських
наукових робіт «Молодь опановує маркетинг», науково-практич-
них конференцій для молоді та бізнес-гри «DIGITAL GAME» то-
що. Студентські роботи рецензуються кращими фахівцями, а ре-
зультати широко запроваджуються у практику. Ґрунтовна підгото-
вка студентів, у відповідності до вимог сучасного ринку праці,
забезпечує практично 100 % працевлаштування випускників,
кар’єра яких формується вже під час навчання.

Це другий за значимістю стратегічний пріоритет, який реалі-
зується з використанням принципів дуальності в освіті, інших
прогресивних та з глобально підтвердженою результативністю.

Слід відзначити, що зайнятість і успішна кар’єра випускників
університетів довгий час були самодостатніми критеріями-
орієнтирами, які єднали суб’єктивні цілі і бачення ефективної
моделі організації вищої освіти студентів, навчальних закладів і
ринку праці. При цьому адаптація до вимог роботодавців, інтег-
рація у їх діяльність, участь у реальних бізнес-процесах (досвід)
розглядалися як гарантія бажаних результатів.

Сьогодні зрозуміло, що вищезазначеного вже недостатньо для
того щоб не лише забезпечити випускника первинним робочим міс-
цем, але й повноцінно реалізувати його амбіції у професії і кар’єрі,
стабільність у розвитку. Наприклад, роботодавці сьогодні бажають:

- бачити не лише диплом про вищу освіту, але й його конкре-
тизацію за широким колом компетенцій, що підтверджуються
портфолио фахівця;

- економити кошти і скорочувати терміни підготовки спеціалі-
стів, проте формувати компетенції, які дозволяють нарощувати і
гнучко коригувати їх інтелектуальний потенціал «упродовж
всього життя»;

- інвестувати у нарощування нематеріальних активів, носіями
яких є співробітники компаній, але за умов зменшення можливо-
стей зміни ними місця роботи («узаконене рабство»);

- активно впливати, формувати траєкторії розвитку співробіт-
ників, але за зниження рівня відповідальності (соціально-
економічних гарантій) при знеціненні набутих компетенцій (ав-
томатизація операцій, зміна ринків і т.п.).

Таким чином, не заперечуючи важливості практичного досвіду і
участі у корпоративних взаємодіях, роботі конкретних компаній,
університет намагається формувати майбутнього фахівця, який
«знайшов себе» у конкурентній боротьбі на ринку праці на момент
випуску, є креативною особистістю, підприємцем, що здатен сам
створювати робочі місця, формувати кар’єру за зміни умов ринку.
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Для цього, зокрема для маркетологів, у ДВНЗ «Київський наці-
ональний економічний університет імені Вадима Гетьмана» ство-
рено широкі можливості для творчої самореалізації студентів як у
бізнесі, так і у науковій кар’єрі, коли організація навчального про-
цесу дозволяє не лише стажуватися чи практикуватися, але й пов-
ноцінно працювати за гнучким графіком паралельно здобуваючи
якісну освіту. Проте зворотним боком окреслених прогресивних
змін, спроб повноцінного врахування різноспрямованих інтересів і
т.п. є загрози і ризики втрати контрольованості стратегічних змін,
процесів і ефективності взаємодії учасників, яка виходить далеко
за межі навчальних закладів. Актуальним стає долання ефекту
«подвійного горбу», що є притаманним для розвитку інновацій,
коли швидкі зміни натикаються на обмеження відокремлених вдо-
сконалень, потребують системної трансформації.

Результати трьохрічного експерименту засвідчують, що засто-
совуючи прогресивні аналітичні інструменти сьогодні можливо
перетворити об’єми, швидкість надходження і різноманітність
даних у конкурентні переваги на основі більшої відповідності
очікуванням клієнтів, оперативності управління, нейтралізації
ризиків, що підвищують підсумкові економічні результати.
Впровадження нових підходів і технологій змінює звичне марке-
тингове інформаційне середовище компаній і неприбуткових ор-
ганізацій тощо, спрощуючи, прискорюючи і роблячи ефективні-
шими процеси, що відбуваються в ній [8].

Звичайно, мова не йде про тотальний контроль та управління
всіма і всім, але про автоматизацію дуже великої кількості за-
вдань, раніше доступних лише для людського виконання. Так,
донедавна неможливим було б складання системою «Гугл»
(Google) каталогу всіх адрес Франції на базі візуального розпі-
знавання даних хаотично розташованих на фотографіях, за різних
ракурсів і освітлення — без участі людини, яке суттєво здорожує
виконання робіт [9].

Нові адаптивні механізми відносно самостійного генерування
необхідних формальних критеріїв аналізу системами, що базу-
ються на їх самонавчанні, з розвитком на основі урахування
зроблених помилок, а також інтеграція технологій «розумних ре-
чей», Big Data та інших, створюють передумови більш ефектив-
ного і великою мірою автоматизованого управління взаємодією
складних розподілених мереж об’єктів, повноцінної реалізації
сучасних маркетингових концепцій і стратегій, у тому числі мар-
кетингу відносин, кастомізації пропонувань, управління життє-
вими циклами у споживанні, сталого розвитку і т.п.
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Так, сервіси соціальних мереж та інших інформаційно-
комунікаційного простору дозволяють оцінити траєкторію пер-
сонального розвитку, за старої термінології, майбутніх фахівців,
які фактично вже є і студентами, і працівниками, і викладачами
(менторами), гармонічно інтегрувати їх здобутки у систему ви-
мог, процесів, цілей та інших елементів вищої освіти. Індивідуа-
льний навчальний план стає проактивним і гнучким, відкритим
для врахування нових компетенцій різного типу (рис. 1), а також
з широкими можливостями контролю і оцінювання діяльності,
доповнення іншими елементами і підсистемами. Наприклад, опа-
нування практичних навичок і вивчення пов’язаних теоретичних
матеріалів, доповнюється компетенціями формування ставлення і
суджень через написання творчих робіт (есе і т.п.), які оцінюють-
ся за результатами захисту, тематичних дискусій (публічні лекції,
виступи на форумах і конференціях тощо), а також інших.
  

 

 
 

 

 

Рисунок 1. Окремі активності в опануванні професійних
компетенцій студента і аналітика мeрежі магазинів

«Watsons» Андрія Алексєєнко

Вбудова технологій маркетингових інформаційних систем в
поточні бізнес-рішення та процеси дозволяє ефективно трансфо-
рмувати продуктову ідеологію у клієнт-орієнтовану у просуванні
ринкових пропонувань, що забезпечує:

- єдине цілісне представлення клієнта (можливість отримати
огляд і оцінку всіх даних по клієнту, швидко і комплексно);
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- відносно персоніфікований маркетинг з індивідуалізацією
унікальних пропонувань;

- інтерактивність, консолідацію і автоматизацію багатоканаль-
них комунікацій з клієнтом, у тому числі і збутових.

Висновки. Зміна технологічних укладів, бізнес-моделей і ор-
ганізації управління, структури і характеру зайнятості та життє-
вих стилів, фінансових і статусних ієрархій та гарантій, індивіду-
алізація траєкторій розвитку в межах підсистем масової освіти, а
також поза неї, — вимагають принципових трансформацій інфра-
структури, стратегій, організації процесів у галузі.

Опрацювання передового досвіду підготовки економістів і
маркетологів у світі, дослідження особливостей у вимогах ринку
до майбутніх фахівців при підготовці стандартів вищої освіти, а
також унікальні результати реалізації сучасних їх принципів у
проектах кафедр факультету маркетингу ДВНЗ «Київський наці-
ональний економічний університет імені Вадима Гетьмана» є за-
порукою ефективності і важливі для подальшого удосконалення
системи вищої освіти України.

Багатосуб’єктний та різноаспектний бенчмаркінг (стратегіч-
ний і операційний) з використанням Big Data та інших сучасних
інформаційних систем маркетингу, що забезпечують управління
швидкими та персоніфікованими за форматом і корисністю да-
ними, є основою для визначення ключових ризиків, оформлених
у спеціальний реєстр, даних про джерела і природу загроз, з кон-
кретизацією негативних впливів щодо цілей і суб’єктів бізнесу, а
також показників-індикаторів у моделях ідентифікації, протидії і
запобігання всього спектру небезпек.

Сучасні підходи і технології маркетингу створюють системні
передумови для пропонування і просування конкурентоспромо-
жних форматів задоволення запитів споживачів/клієнтів на ринку
освітніх послуг щодо керованого опанування компетенцій зі ста-
більною «особистісною капіталізацією», постійного доступу до
ефективних менторських мереж, індивідуалізованого «life-long
learning» як частини життєвого шляху тощо.
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